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DIJITAL PAZARLAMADAN FiJITAL PAZARLAMAYA GECISE ORNEK
OLARAK ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SANAL GERCEKLIiK
UYGULAMALARININ PAZARLAMA UZERINDEKi KATKILARININ
INCELENMESI

OZET

Sanal bir diinyaya adapte olan bireyler agisindan hizla gelisen teknolojinin
yasamlarmin her alanina tesir etmesi kac¢inilmaz olmustur. Bireylerin yasam
tarzlarindan bakis agilarina kadar etki eden teknoloji ve teknolojik unsurlar, onlarin
aligveris aliskanliklarina da etki etmektedir. Her an her seyden haberdar olabilen ve
bilgiye rahatca ulasabilen bireyler pasif rolde yasamaktan siyrilmistir. Dolayisiyla
giiniimiiz caginda bireyler, sadece tiiketir konumda degil ayn1 zamanda iiretime etki
eder konumda olmaktadir. Bu durum, pazarlama stratejisi olusturan markalarin yahut
sirketlerin teknolojik yenilikleri takip eder ve aktif halde kullanir olmalarim
gerektirmektedir. Bu ¢alisma, bireylerin teknolojik yenilikleri benimseyebilme
konusunda yas smir1 tasimadiklarini ve bu yeniliklerin pazarlama {tizerindeki
etkilerini veya katkilarini incelemeyi hedeflemistir.

Dijital diizenden yeni bir kavram olan fijital diizene gecis yasanmaya baglanmistir.
Bu fijital diizen igerisinde artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalariin
yeri oldukca fazladir. Bireylere daha gercek¢i ve daha dokunulabilir bir ortam
saglayan fijital uygulamalar, onlarin ilgisini ¢ekme konusunda basarili olmaktadir.
Pazarlama teknikleri arasinda yerini alan fijital pazarlama hakkinda goriislerin
alabilmesi i¢in kantitatif arastirma kategorisindeki cevrimi¢i anket yoOntemini
kullanmak uygun goriilmiistiir.

Calisma neticesinde artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik uygulamalarini kapsayan
fijital pazarlama iceriklerine, bireylerin rahatca uyum saglayacaklart ve bu
uygulamalarin tiikketime olumlu etkilerinin olacag: goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Fijital Pazarlama, Artirilmis Gergeklik,
Sanal Gergeklik



INVESTIGATION ON THE MARKETING CONTRIBUTION OF THE
AUGMENTED REALITY AND VIRTUAL REALITY APPLICATIONS AS A
SAMPLE AS A TRANSITION TO PHYGITAL MARKETING FROM
DIGITAL MARKETING

ABSTRACT

It has become inevitable for technology, which develops rapidly in terms of
individuals adapting to a virtual world, to affect every aspect of their lives. The
technological and technological factors that affect individuals from their lifestyle
perspective also affect their shopping habits. Individuals who can be aware of
everything at any moment and who can easily access the information are devoted to
the passive role. Therefore, in today's age, individuals are not only in a consuming
position but also in a production-influencing position. This requires the brands that
make up the marketing strategy or the technological innovations of the companies to
follow and actively use them. This study aimed to examine whether individuals do
not have an age limit to adopt technological innovations and to examine the effects
or contributions of these innovations on marketing.

The transition from digital to phygital is a new concept. Augmented reality and
virtual reality applications within this phygital order are much more involved.
Phyagital applications, which provide a more realistic and more tangible environment
for  individuals, are successful in attracting their attention.
It has been found appropriate to use the online survey in the quantitative research
category in order to be able to obtain opinions about the phygital marketing which
takes place among the marketing techniques.

As a result of the study, it has been seen that individuals will easily adapt to the
phygital marketing content, including augmented reality and virtual reality
applications, and the positive effects of these applications will be consumed.

Keywords: Digital Marketing, Phygital Marketing, Augmented Reality, Virtual
Reality
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1. GIRIS

Bireylerin yasamlarinda iletisimin yeri ve 6nemi hangi ¢cagda olursa olsun degismez
bir nitelik tagimaktadir. Gerek anlasabilmek i¢in gerek anlatabilmek i¢in dil olarak
kullandigimiz her unsur iletisimin gergeklesmesini saglamaktadir. letisim, canlilarin
birbirleriyle etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan her seyi kapsamaktadir.
Bireylerin 6zii olan iletisim, aslinda yasamin 6ziidiir. Ciinkii yapilmak istenen eylemi
hayata gegirebilmek bir ileti olmadan miimkiin olamaz. Ister uzlasmak icin, ister
paylagmak icin isterse tartismak icin gergeklestirilen iletisim, ¢ekirdeginde var olan
anlat1 unsurunu her zaman igerisinde barindirmaktadir. Anlatmak, canlilar icerisinde
insanlar1 degil, dogadaki tiim varliklar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla iletisim, yalnizca
insanhigin degil tiim varliklarin dogasinda vardir. iki sey arasinda ya da ¢ok daha
fazla seyler arasinda etkilesim saglanmasi bile iletisimin gerceklestigini
gostermektedir. Diinya {lzerindeki her varlik iletisim halindedir. Konusmak,
iletisimin temeli degildir. Bazen doganin konustugu yani kendi igindeki isleyis
sayesinde bireylerle yahut dogadaki canlilarla iletisime gectigi goriilmektedir. Oyle
ki bitkilerde kesfedilen mimesis; taklit edebilme 6zelligi, iletisimin var oldugunu
gdstermeye yeterlidir. Iletisim, dyle genis dyle ugsuz bucaksiz bir alan olmaktadir ki
tanimsal bir karsilig1 olmaktan ziyade ¢ok ¢esitli tanimlar1 vardir. Haliyle bu derin ve

genis alan, yasamin ve yasamanin temel unsuru olma 6zelligine sahip olmaktadir.

Doganin insanlara 6grettigi sey, iliskilendirmedir. Her seyin veya her nesnenin baska
bir seyle ya da baska bir nesneyle iliskisi vardir. Iliskiler ise iletisimi dogurmaktadir.
Bilgi aktarma, iletisimin gerekliligine Ornek olan unsurlardan birisidir. Bilgi
gonderme yetenegi ise bir tliriin hayatta kalma sansini belirler ve hayvanlar bu yolla
yasama tutunmaktadirlar. Bakterilerin birbirleriyle konustugu bilim insanlari
tarafindan ispatlanmistir ve iletisim, bakteriler arasinda dahi gerceklesmektedir.
Doganin ve canlilarin birbirleri arasinda kurdugu iliski c¢ok c¢esitli  yollarla
olmaktadir. Nitekim insanligin kurdugu iliski de giinlimiiz cagimna gelene kadar

evrilmistir ve evrilmeye devam etmektedir. Avlanarak yasamini siirdiiren insanla



mobil cihazindan yemek siparisini veren insan arasindaki fark, yasadigi yiizyildir.

Birbiriyle ugurum noktasinda ayr1 olan bu insan figiiriiniin ortak 6zelligi, iletisimdir.

Yiizyillar da gecse diinya teknolojiyle biitiinlesse de degismeyecek tek unsur,
iletisimin kendisidir, varligidir ve var olacagidir. iletisimi gerceklestirme sekilleri
yenilenebilir fakat iletisim olmadan yasamin var olmayacagi bir gercektir.
Hayvanlarin bile hayatta kalmak i¢in ya da iiremek i¢in iletisime gectigi bir diinyada,

bireylerin iletisimsiz yasamasi olasiliksizdir.

Sosyal bilim olarak iletisimin de her bilmsel unsurda oldugu gibi karakteristik 6geleri
vardir. Kaynak, alici, ileti, kanal, baglam ve geribildirim iletisimin nasil
gerceklestigini agiklayan Ogelerdir. Kaynak, iletiyi gonderen kisi olarak tanimlanir.
Alct ise iletinin gonderildigi kisiyi tamimlamaktadir. Iletinin génderilmek istendigi
mesaj, kanal; iletinin gonderilme sekli, baglam; iletisimin gergeklestigi ortam ve
geribildirim; alicinin iletiye verdigi yanit1 ifade etmektedir. Her 6ge kendi igerisinde
anlam barindirmaktadir. Diizgiin ve saglikli denilebilecek bir iletisim sekli i¢in bu

ogelerin olmasi gerekmektedir.

lletisim, bireylerin anlasabilme hususundan ¢ok anlatabilme hususuna
deginmektedir. Ciinkii iletisim, her zaman uzlas1 anlamina gelmemektedir. Iletisim,
daha cok bir ifade seklidir. Her ne kadar bireyler kendilerini ifade etse de
karsisindaki bireyin yahut bireylerin neyi ne kadar anladigi konusunda devreye on
yargilar, bilingdis1 veya bilingli tutumlar ve bakis acilart gibi faktorler girmektedir.
Her siir okuyanin, sairin yazarken diisiindiigii anlam1 degil, kendi anlamlandirma
sekline gore algilamas1 ve her resme bakan insanin ressamin ¢izerken aklinda olan
duygu ve diisiinceleri degil, kendi anlamlandirma sekline gore algilamasi da bu
duruma emsal olmaktadir. Ustelik ayni sanat eserinden her birey aymi anlami
cikarmamaktadir. Her insan, gordiigiinii ve duydugunu, kendi yasanmisliklartyla,
birikimleriyle, bilgisiyle ve kendi bakis agisiyla algilamaktadir. Yani iletisim, ayni
dili konusan insanlarin birbiriyle anlagsmasindan ¢ok daha 6te ve ¢ok daha derin bir

alandir.

Iletisimin etkili ve diizgiin gerceklesmesi icin ortamin yani baglamin Onemi
biiyiiktiir. Bu bakimdan yiiz yiize iletisim en saglikl iletisim sekli olmaktadir. Yiiz

yiize iletisimde hem direkt ifade sekli hem de aninda geribildirim 6zelligi vardir.



Gunidmduzde bireylerin sanal ortamlarda sohbet ederken kullandigi emoji adindaki
duygu durum simgeleri yiiz yiize iletisimin eksikligini giderme gayesinden baska bir
sey degildir. Ciinkii iletisim ne sozlerden ne de sozciiklerden ibarettir. Yiiz yiize
konusan iki insanin kullandigr mimikler bile iletisime katki saglamaktadir. Nitekim
isitemeyen ve konusamayan insanlar el hareketleriyle ve kendi kullandiklar1 ifade

sekliyle anlasabilmektedir.

Yiizyillar 6nce konusmay1 heniiz 6grenmemis insanlarin magara duvarlarina ¢izdigi
isaretler ve resimler iletisimin var oldugunu gostermek i¢in yeterlidir. S6zden yaziya
gecen iletisim birgok evreye ugramistir. Sadece yazi bile kagidin bulunmasindan
basima gecilene kadar bircok asamadan ge¢cmistir. SozIi iletisim ve yazili iletisim
arasindaki temel fark anlatis seklidir. Yazi bulunmadan evvel sozlii iletisim ile
yasamini siirdiiren insanlar, yazili iletisim sayesinde hem hayatlarini kolaylastirmis
hem de daha fazla bireye ulasabilme imkanmni bulmustur. Yazili iletisim giiniimiiz
caginda dijital bir donilisiime ugramistir. Yazma eylemi kalemden klavyeye geg¢is
yasamustir. Bu gecis, dijitallestigimize ornek teskil etmektedir. Yazi, sanal sohbet
eden insanlarin kendi aralarinda kullandig1 kisaltmalarla ve iirettikleri sozciiklerle
farkli bir boyut kazanmistir fakat bu durum teknolojinin insan yasaminda her zaman
iyi anlamda kullamilmadigina 6rnek olan olaylardan birisi olmaktadir. Dilin
kdrelmesine sebebiyet veren bu durum oldukca 6nemlidir ve bireylerin teknolojiyi

dogru kullanabilmesi bu gibi durumlarda devreye girmektedir.

Insanlar giiniimiiz ¢agina gelene kadar kesfettikleri seylerde degisim yasamustir. ilkel
zamanda sadece ihtiya¢ amaciyla bulunan icatlar ve yenilikler simdilerde yerini rahat
yasam ve konforlu diinya anlayigina birakmistir. E1 emegine olan gereksinim git gide
azalmaya baslamistir. Robotlasan diinya ayni zamanda robotlasan insanoglunu da
beraberinde getirmistir. Sorgulamadan diistinmeden ve ¢ogu kez farkinda olmadan
tilketen insan bilingsizce yasamaya baslamistir. Tiiketen insan kavrami kapitalist
diizenin temelini ifade etmektedir ve tiim parametreleri liretmek ve ¢alismak tizerine
dizayn edilmis olan bir endiistri toplumuna iiretmekten daha oOncelikli bir hedef

olarak tilketmek 6zendirilmeye baslanmistir.

Tiiketim, iretilen Uriinlerin kullanilmasi, satin alinmas1 yahut harcanmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Insanligin kendi tiikettiklerini kendi olanaklariyla iirettigi

donemden her seyin tiiketim oldugu giinlimiiz ¢agina gelinmistir. Degismeyen tek



sey tiiketme eylemidir. Bireylerin yalnizca ihtiya¢ halinde tiikettigi iiriinler, yerini
arzularin tliiketimine birakmistir. Sigmund Freud’un psikanaliz adin1 verdigi yontem,

sirketler tarafindan bireylerin bilin¢dis1 arzularina hitap edebilmek i¢in kullanilmistir.

Edward Bernays, savas icin propaganda yapilmasini baris i¢in de yapilabilir bir
yontem olarak yorumlamistir. Alman topluluklar, siirekli kullandig1 i¢in propaganda
kelimesine olumsuz bir anlam yiliklenmistir. Edward Bernays ise propaganda yerine
yeni bir sdzciik iiretmeyi hedeflemis ve calistig1 ekip ile Halkla Iliskiler Konseyi
adin1 bulmustur. Boylelikle bu terim ilk kez kullanilmastir.

Edward Bernays ve ekibi sayesinde insanlar1 tiiketmeye davet ederken akla hitap
etmenin yanlis oldugu goriisiiyle beraber, bireylerin duygularini tatmin etme fikri
yayginlagmistir. Yani mesele, yeni bir esyaya ihtiya¢ oldugunu diistinmekten

gecmemekte, yeni bir esyayla daha iyi hissedilecegi diisiincesinden gegmektedir.

Tiiketim kiiltiirli, Amerikali tiiketici kavramiyla birlikte gelismistir. Halk, ihtiyac
kiltirtinden arzu kiiltiiriine gecis yasamstir. Insanlar, arzulamak igin, eskisi heniiz
bitmeden yeni seyler almak i¢in egitilmis ya da daha dogrusu manipiile edilmistir.
Insan zihnini neyin motive ettigi kesfedilerek, satis pazarlama igin kullanilmistir.
Bernays, psikologlara bazi firlinlerin insanlara iyi gelecegini sdyleyen raporlar
hazirlatmistir. Reklamlar, bireylere, satin aldiklar1 seyleri sadece ihtiyagtan degil,
kendilerinin nasil goriindiigiinii baskalarina gostermek i¢in de aldiklar1 mantalitesini

dayatmustir.

Bireyleri Kkapitalist diizen igerisinde galistirip, kendi emekleriyle ve kazanglariyla
ithtiya¢ dis1 hatta gereksiz denilebilecek triinleri aldirtmak, onlar farkinda olmadan
zihinlerine islenmistir. Bu duruma uyum saglayan toplum, reklamlarin ve
pazarlamanin 6niinii agmistir. Tiiketiciler, icgiidiisel ya da bilingdis1 arzularla hareket
ederek iiriinleri satin almaya baslamistir. Markalar, kurumlar veya sirketler bu ihtiyag
ve arzulan tetikleyerek, bireylerden istedigini alabilmistir. Psikanalistler, sirketlerle
calismaya baglamistir ve yontemlerini 6rnek olabilecek vatandas yaratmak amacidan

ziyade 0rnek olabilecek tiiketici yaratmak i¢in kullanmislardir.

Ernest Dichter, motivasyon arastirma enstitiisiinii kurarak insanlarin, neden belli bir
sekilde davrandiklarini, neden belli bir {iriinii aldiklarin1 ve reklamlara verdikleri

tepkileri aragtirmistir. Dichter, bireylere dogrudan neden alip, neden almadiklarina
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dair sorular sormak yerine tiiketicinin kendini nasil gordiigiinii anlamaya c¢alisan
sorular sormustur. Bu dogrultuda her tiirlii yeni iiriinii satabilmek i¢in kigkirtic
yontemler bulmustur. Dichter, iiriinlerin psikanalizini yaparak {iriinlerin de kendi
ihtiya¢ ve arzularimi dile getirebileceklerini belirtmistir ve bu dogrultuda deneyler
yapmustir. Insanlarin diisiincelerine nasil hitap etmesi gerektigini bilen firmalar, bir

nevi bu diisiinceleri onlara kars1 kullanmugtir.

Dichter, bireylerin kendilerini bir {iriinle 6zdeslestirdiginde, terapiye gitmis gibi
oldugunu ve iirliniin kisilerin benlik imgesini gelistirdigini ifade etmistir. Tiiketen
insanlara, satin alma eylemini gerceklestirdiklerinde haz alarak mutlu olduklarini
empoze eden bu durum hedonizm ile bagdasmaktadir. Gergek hazzin, siirekli olmasi
gerektigini savunan bu goris tilketimle dogrudan iliskilendirilebilmektedir. Bireyler

de devamli ve siirekli tiikettigi miiddetge tiiketim kiiltiirti dongiisiine eslik etmektedir.

Herbert Marcuse’ a gore sonradan patlak veren i¢i bos bir refah ve insanlarin
tatminsizlesmesi, bireylerin ruhsal sagligini olumsuz etkilemektedir. Marcuse,
tiketim icin kullanilan psikanaliz yontemlerinin yalnizca kotii emellere alet
edilmesinden bahsetmemistir. Ona gore bireyleri kontrol etme fikri biitiiniiyle yanlis

bir zihniyettir.

Teknoloji denildiginde baslangi¢ noktasi sayilan endiistri ¢agi, insan yasamini her
seyiyle degistirmistir. Tarim kiiltiiriinlin yerini kent kiiltlirline birakmas1 bireylerin
zihniyetlerine ve hayata bakis acilarina bile tesir etmistir. Endiistri ¢aginin getirdigi
standart kavrami insanlarin tiikettigi ve kullandigi her {irline ve her nesneye

yansimistir.

Teknoloji, sliphesiz insan yagamini kolaylastirmistir ve daha fazla kolaylastirmaya
devam etmektedir. Hayatin her alanina tesir eden teknoloji, halkla iligkiler, reklam ve
pazarlama alanlarinda da kullanilmaktadir. Bireyler, degisen diinyaya hizla adapte
olmaktadir ve bu adaptasyon, markalar1 da teknolojiyi kullanmaya bir nevi mecbur

etmektedir.

Baby boomers, X, Y, Z ve alfa olarak ayrilan insan kusaklar1 icerisinde Y ve Z
kusagina geleneksel yontemlerle ulasmak neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla insan
kusaklarinin ilgi alanlarina ve yasadiklar1 hayat sekline ayak uydurmak, markalarin

ve sirketlerin zorunda oldugu bir durum olmaktadir. Sanal bir evrene doniisen yasam
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sekli, bireyleri her yoniiyle igerisine almaktadir. Higbir birey, kendisini bu
doniistimden ve degisimden soyut tutamamaktadir. Yasadigimiz evrenin teknolojiyle
gelismeye baslamasi ezber bozan bir yaklasimla hayatin her alanina sirayet etmeye
baslamistir. Bir¢cok seye eski denilmesi artik cok kolay ve ¢ok hizli olmaktadir.
Ciinkii her konuda stirekli bir devinim yasanmaktadir. Bireylerin kolay kolay
vazgecmedigi geleneklerinde, duygularinda, tutum ve davranislarinda bile hizli bir
degisim olmaya baslamistir. Dolayisiyla bireylere hitap eden kitle iletisim araglar1 da
geleneksel kurallardan uzaklasmaktadir. insanlik var oldugu miiddetce tiiketme ve
tikettirme eylemleri mevcudiyetini koruyacaktir. Yeni  teknolojilerde  bu

mevcudiyete katki saglayarak ilerlemelidir.

Teknolojiyle gelisen her sey, aymi zamanda yeni ilgi alanlari1 da beraberinde
getirmektedir. Yeni ilgi alanlar1 ise yeni pazarlama yontemleri anlamina gelmektedir.
Cagimizin teknolojisini takip edemeyen sirketler, tutundurma safhasinda basarisiz
olmaktadirlar. Endiistri ¢agim1 yasamadan evvel insanlarin hayatlarindaki
degisiklikler giinlimiiz ¢agindaki gibi hizli ve ¢abuk olmamaistir. Sanayi devriminden
itibaren seri tiretimle basglayan makinelesme, hizli tiketimin ilk adimlari
niteligindedir. Teknoloji ise hizli tiiketimi ultra seviyesinde ilerletmis ve tiiketime
farkli bir ivme kazandirmustir. Insanlarin aliskanliklarini degistirmis ve ilgi alanlarimi
belirlemeye baslamistir. Teknolojinin bireylerin iizerindeki etkisi onlarin nefes aligi
gibi hayati 6nem tasiyan bir hale gelmistir. Mobil cihazi yaninda olmayinca kendisini
yalniz hisseden, sarj1 bitince caresizlige kapilan ve elektrigin kesildigi an hayata

kiisen, ne yapacagini sasiran bireyler oldukca fazladir.

Glniimiiz ¢aginda televizyon, ilk zamanlar yakaladigi popiiler havasini yitirmeye
baslamigtir. Insanlar televizyonun sabit yaym akisina maruz kalmaktansa internete
yonelmektedir. Bireylere, internetin sundugu g¢esitlilik, televizyondan daha cazip
gelmektedir. Ciinkii teknolojinin getirisi olan hakim olma duygusu ve hizli ulagma

alternatifi, insanlarin yasam tarzlarina da tesir etmektedir.

Cok c¢esitlilik ve teknolojiyi serbestge kullanma fikri, televizyonun ve benzeri diger
cihazlarin golgede kalmasina neden olmaktadir. Teknolojiyle degisen bireyler,
internet ile degisim hususunda ¢ag atlamustir. Internet, bir bireyin temel ihtiyac1 olma
derecesinde oOnem kazanmistir. Gerek haberlesme i¢in gerek bilgi icin gerek

eglenmek i¢in gerek is i¢in ve daha bir¢ok alan igin internet hayatin vazgegilmez bir



parcas1 haline gelmistir. interneti bu denli yogun kullanan bireylere hitap ederken,
kurum olarak interneti kullanmamak rekabet ortaminda rakip kurumlardan geri

kalmak demektir.

Kitlelere hitap edebilmek zaman igerisinde siirekli degisime ugrasa bile degismeyen
kaliplar varligimi korumaktadir. Bu duruma istinaden tiiketim c¢ilginligi gliniimiiz
teknolojisinde de varligimi siirdiirmektedir. Tiiketilen tirlinler degisirken bireylerde
var olan tiiketme arzusu degismemektedir. Bu tutum hizli ve stirekli tiiketimin degil
yalmzca tiiketilen seylerin degisecegini gOstermektedir. Tiiketilen Grtnlerin
cesitlenmesi ve degismesi ise yeni pazarlama alanlarinin dogacagia isaret

etmektedir.

Calismanin ana konusu olan pazarlama kavrami diinden bugiine fikriyle ele alinarak
incelenmistir. Ikinci boliimde halkla iliskiler ve geleneksel pazarlama cercevesi
cizilmistir. Bu boliimde pazarlamanin teknolojiyle i¢ ice gegcmeden evvel kullandig1
tekniklerden bahsedilmistir. Tiiketim icin gerekli olan reklam ve reklam unsurlari ile

birlikte pazarlamanin gerceklesmesi i¢in gereken kurallar agiklanmistir.

Calismanin {i¢iincii boliimiinde tiiketim kiiltiiriiniin teknolojiyle ugradigi evrime
deginilmistir. Reklam ve pazarlamada kullanilan yeni uygulamalar anlatilmistir.
90’larda dijital devrimin bagslamasi ile markalar i¢in yetersiz gelen geleneksel
pazarlama yontemleri dijital pazarlamaya egilim gOstermeye baslamistir.
Gilinlimiizde ise dijital pazarlama yontemlerinin fiziksel bir ¢iktis1 olmadan ise
yaramadigmi fark eden yenilik¢i markalar dijital ve geleneksel pazarlama
yontemlerini harmanlayarak fijital pazarlamaya yonelmistir. Clinki fijital pazarlama
yontemleri ile yiiksek erisimli, erisim maliyeti diisiik ve fiziksel ¢iktis1 olabilen
tilketiciye dokunan pazarlama projeleri yaratilabilmektedir. Fijital kavramu,
pazarlamada gerek yaraticilik, gerek miisteri deneyimi gerekse oOlgiilebilirlik

anlaminda yeni firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Dordiincti  boliimde artirnlmis  gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalarina
deginilmistir. Artirilmis gerceklik artik yeni gergegimiz haline gelmektedir. Fiziksel
ve dijital entegrasyonundan dogacak yeni hizmet ve drlnler ekonominin de
temellerini sarsacak giictedir. Gelismelerin hepsi evrenin teknolojiyle iyice

biitiinlesip fijitallesecegini gostermektedir. Besinci boliim arastirmanin ve  arastirma



dogrultusunda elde edilen neticelerin aktarildigr kisimdir. Son boliimde ise, tezin

sonug kismina yer verilmistir.

Caligmanin ana konusu olan, dijital ve fijital uygulamalarin, halkla iliskiler, reklam
ve pazarlama alanina nasil entegre oldugu ve bu alanlara katkilarinin neler oldugu
arastirilmistir. Geleneksel yontemlerin yerini dijital diinyaya birakmasi sayesinde
glinimiiz internet caginda sanallasan her sey, iireticilerin satis pazarlama
politikalarina da tesir etmistir. Bu dogrultuda yazilan tezin hedefi, yeni bir kavram
olan fijital uygulamalarin hayatimizdaki yeri ve tiiketim tizerindeki katkisini
incelemektir. Teknolojinin getirisi olan hizli ve kolay tiiketim, bireylerin fikir
yapilarindan, yasam tarzlarina kadar her durumda varligini gostermektedir.
Dolayisiyla bireylerin satin almasi i¢in {iriin iireten her kurum ve kurulus yahut her

sirket teknolojinin hizina ayak uydurmak zorundadir.

Teknolojiyi surekli takip ederek, yeniliklerde 6ncl olan firmalar her zaman pazar
yarisinda rakiplerinden siyrilmaktadir. Sanal evrenin getirisi neticesinde insanlari
eglendirerek aligveris yapmalarini1 saglamak, bireylerin ilgisini ¢gekmektedir. Zamani
kisitl olan ve aligverise vakit ayirmak istemeyen insanlarin hayatina oldukca
kolaylik saglayan artirilmis gerceklik uygulamalari bireylerin oturduklar1 yerden
sectikleri iirlinti istedikleri yerde denemelerine firsat vermektedir. Durum bdyle
olunca markalar, bu uygulamalar1 kullanmali ve ¢cagin gerisinde kalmamak kaydiyla
tutundurma sathasinda yerlerini garantilemelidirler. Calismanin amaci ise bu yeni
uygulamalar1 ve kavramlar1 aciklayarak, neden kullanilmasi gerektigine deginip,
hizla gelisen evrenin teknolojik imkanlarma vurgu yapmak ve bu imkanlar

kullanarak hedef kitlelere nasil ulasilmas1 gerektigine 1s1k tutmaktir.



2. HALKLA ILISKILER VE GELENEKSEL PAZARLAMA

2.1 Halkla iliskiler Kavram

Halkla iliskiler, bir kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayist,
olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevidir. Hakla
iliskiler alaninda tanimsal olarak uzlasmadan ziyade farkliliklar olusmasinin nedeni
uzun gee¢misindeki iletisim anlayisindaki  degisimle agiklanabilir.  Farkli
disiplinlerden destek alinmasi ve disiplinler arast olma 6zelligi halkla iliskileri bir
yandan zenginlestirirken, diger taraftan herkesin kendinde s6z sdyleme hakki
gordiigii bir uygulama alani haline dontistiirmektedir. Halkla iligkiler sadece tecimsel
kaygist olan isletmeler i¢in degil, kurum ve kuruluslar, sivil toplum o6rgiitleri ve tim
kamu kurumlar i¢in de destegine gereksinim duyulan bir disiplindir (Peltekoglu,

2016, s. 3-12).

Bir isletme fonksiyonu olarak iist yonetime danigsmanlik yapan kilit unsurlardan
birini olusturan 6ge, halkla iligkiler kavramidir. James Grunig’in tanimina gore ise

halkla iligkiler, hedef kitle ile kurum arasindaki iletisim yonetimidir.

Halkla iliskiler, bir bilim olarak her alana uyarlanabilir olusu neticesiyle ¢ok yonlii
kullanima ve iligkileri barindiran her boliime hitap edebilmektedir. Fakat halkla
iligkiler fonksiyonlarin1 kullanim amaci her alana gore degismektedir. Kurumsal
halkla iligkiler ile reklam sirketlerinin kullandig: stratejik halkla iligkiler arasinda
fark vardir. Bu fark halkla iligkilerin ne oldugu ile ilintili degil, kullanim amacina

gore sekillenebilir olusuyla ilgilidir.
2.2 Halkla iliskiler Kuramlan

Halkla iligkiler, icerisinde bir¢ok alani almasi ve bu alanlardan beslenmesi itibariyle
uzun bir ge¢mise sahiptir. Bu gecmisi dogrultusunda her bilimsel ¢alismada oldugu

gibi halkla iligkiler biliminin de teorileri olusturulmustur.



2.2.1 Dort Halkla iliskiler Kuram

Grunig ve Hunt’a gore, halkla iligkiler stratejilerinin tarihsel gelisimi dort temel
model ile incelenebilmektedir. Basin ajansi tanitim modeli, kamuyu bilgilendirme
modeli, iki yonli simetrik model ve iki yonli asimetrik model bu dort modeli

olusturmaktir.

Basin Ajans1 Tanitim Modeli

ikna edici
propaganda

iceren iletisim

Sekil 2.1: Kurum/Tanitim Modeli (Grunig ve Hunt) (McQuail & Windahl, 2010, s.
241)

Craig Aronoff’a gore, ABD’de Western basinina merakli okurlar i¢in Calamity Jane,
Buffalo Bill gibi pek ¢ok kahraman yaratarak popiiler hale getiren basin ajanlari, Bati
Amerika’da, toprak satisini arttirmak, politikacilar i¢in kamuoyunun 1lgi ve destegini

toplamak icin gergekleri ¢arpitmaktan kaginmamustir.

19. yiizyilda kamuoyunun kazanilmasi i¢in miimkiin olan her tiirlii uygulamadan
yararlanilmig, basin ajanslari is diinyasindan ¢ok siyasal kampanyalar ve sovlar i¢in
manipiilasyon ad1 verilen teknigin uygulayicilar1 olmustur. Basin ajanslar1 gazetenin
varolusu kadar geri gitmekle birlikte, 1830’larda ortaya ¢ikan ve sansasyonel
magazin haberleri iceren ucuz ve haber degeri olmayan basini temsil eden Penny
Press’le seslerini daha ¢ok duyurmuslardir. Basin ajansi temsilcilerinin en taninmisi

Barnumé&Bailey Circus’un kurucusu olan P.T. Barnum’dur (Peltekoglu, 2016, s. 97).

Bu modelde tek yonluliik ve gerceklere ¢ok da itibar etmeyen, ses getirmesi beklenen
halkla iligkiler uygulamalari, propagandayla benzerlik gostermekte ve diiriistlik her
zaman gerekli goriilmemektedir. Iletisim ise daima, kurum ve/veya kurulustan hedef
kitleye biciminde tek yonlii 6zellige sahiptir. Ciinkii bu modelde temel prensip

medyada yer bulmak ve dikkatleri cekmektir (Peltekoglu, 2016, s. 131).
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Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Az cok objektif
dogruluk >

iceren iletisim
Sekil 2.2: Kamu Enformasyon Modeli (McQuail & Windahl, 2010, s. 242)

Kamuyu bilgilendirme modelinin temel amaci, kurum/kurulusla ilgili ama her zaman
ikna amaci tasimayan bilgilendirmedir. Bu modelin uygulayicilari daha ¢ok kurumun
basin sozciilerini andirir bigimde faaliyet gosterirler. Iletisim kurulustan hedef kitleye
seklinde tek yonlii olmakla birlikte, diriistliigiin her zaman iletisimin temelini

olusturmasi beklenmektedir (Peltekoglu, 2016, s. 131).

Ikna amacini giitmemesi, hedef kitle ile kaynak arasinda dogrusal bir iletisim akist
oldugunu gostermekte; propaganda icermemesi objektif ve diiriist iletisim yonetimini
gerektirmektedir. Geribildirim alinmamasi ile ulasilan bireylerin iletisim kurulan

konu hakkinda goriislerinin bilinmemesine sebebiyet vermektedir.

iki Yonlii Asimetrik Model

Ikna etme amaci olan iletisim

Alicr/kamu hakkinda ileribesleme

veya geribesleme tepkiler
Sekil 2.3: Iki Yonlii Asimetrik Model (McQuail & Windahl, 2010, s. 242)

Ileri besleme gonderenin iletisimde bulunmadan énce izleyici hakkinda sahip oldugu
enformasyon demektir. Glg¢ alma ve insiyatif bakimindan kaynagim iliskiye hakim
oldugu soylenebilmektedir (McQuail & Windahl, 2010, s. 242). Bu model halkla
iliskiler kuramlar1 arasinda geribildirimi dikkate alan ilk model olma niteligini

tagimaktadir.
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iki Yonlii Simetrik Model

Dengeli

iletisim

akasi

Sekil 2.4: Iki Yonlii Simetrik Model (McQuail & Windahl, 2010, s. 243)

Iki yonlii simetrik model, giiniimiiz araglarinda halkla iliskileri temsil etmektedir.
Sirketlerin yahut bireylerle iletisime gecen her kurumun yoénetim sekline, medyay1
kullanimina, teknolojik altyapisina, giincel geligsmeleri takibine gore dort model de

kullanilabilmektedir.

Bir igletme bir iiriiniin pazarlamasina katkida bulunmak veya yasamay1 etkilemek
amactyla halkla iliskilerden yararlanmak istedigine iki yonlii asimetrik modelden
yararlanabilmektedir. Ancak biiylik ve kurumsallagmis bir isletme, sosyal sorumluluk
anlayisina uymak, calisanin beklentisine cevap vermek, iki yonlii iletisimle ortak
zemin yakalamak ve katilimi gergeklestirmek istediginde, ideal olan iki yonli
simetrik modeldir. Diyalog temelli bu model uygulamalarinda yonetimin aldig
geribildirimden etkilenmesi ve politikasina yon vermesi s6z konusudur. Bu durum
modeli iki yonli asimetrik modelden ayiran en 6nemli 6zelliktir (Peltekoglu, 2016,
s. 129-131).

Iki yonlii simetrik model, génderen/kaynak ile kamunun inisiyatifi ve giicii daha esit
bir sekilde paylastiklar1 iletisim iliskisini agiklamaktadir. Bu halkla iligkiler
modelinin amaci, sorunlar1 ¢ozme, ¢atismalari 6nleme oldugu ve uzun zaman siiren
iletisim iligkisinin istendigi durumlarda uygun olmaktadir (McQuail & Windahl,
2010, s. 243).

Bu modeller, farkli durumlarda farkli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Halkla iligkiler
alaninda ¢alisma yapan kurum ya da kuruluslar hedefleri dogrultusunda dort halkla
iliskiler kuramlarindan sadece birine bagl kalmamaktadir. Gergeklestirecekleri gaye

neticesinde kullanacaklari model veya modeller, degiskenlik gostermektedir.
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2.2.2 Mikemmellik Kuram

Yonetim miikemmelligi konusunda, her agidan miikemmel sayilan orgiitlerin, ayni
zamanda miikemmel iletisim programlarina sahip olup olmadiklarina dair bir literatiir
taramas1 yapilmistir. Bu tarama neticesinde asagida belirtilen oniki 6zellik

mikemmel halkla iliskiler yaklasiminin gerekliliklerini olusturmustur.

Insan Kaynaklar1: Miikemmel &rgiitler, ¢alisanlarma 6zerklik saglayarak ve
stratejik kararlar almalarina izin vererek insanlar1 giiclendirirler. Ayn1 zamanda
calisanlarin kigisel gelisimine ve is kalitesine ilgi gosterirler. Calisanlarin
bagimsizlig1 yerine calisanlar arasindaki karsilikli bagimliligi 6ne cikarirlar. Aym
zamanda boliimlenme yerine tiimlesikligi vurgular ve takim c¢aligmasi ile bireysel

¢aba arasinda uygun bir denge kurarlar.

Organik Yapi: insanlar emirle giiclendirilemez. Orgiitler, biirokratik ve
hiyerarsik orgiitsel yapilar1 ortadan kaldirarak insanlara gii¢ kazandirirlar. Orgiitsel
kuramcilarin  organik yapt adimi verdikleri bir yap1 yaratirlar. Kararlar
merkezsizlestirir, yonetimi, yonetici sayisini olabildigince azaltarak gerceklestirirler.
Ayrica c¢alisanlarin  katmanlandirilmasindan kacinir; {iist yonetime ait yemek
salonlari, 6zel park yerleri ya da kose ofisleri gibi statii sembollleriyle ¢alisanlarin bir
kismini rencide etmezler. Orgiitii yapilandirmak yerine tiimlestirmek amaciyla

liderlikten, isbirliginden ve kiiltiirden yararlanirlar.

Girisimcilik: Miikemmel orgiitlerin yenilik¢i ve girisimei bir ruhu vardir.
Girigimcilik de miikemmel orgiitlerin diger 6zellikleriyle iligkilidir. Organik yapilar
gelistiren ve insan kaynaklarini besleyip giliclendiren Orgiitlerde Orgiit i¢i bir

girisimcilik ruhu ortaya ¢ikar.

Simetrik Iletisim Sistemleri: Orgiitsel miikemmellik ¢alismalarinda simetrik
iletisim tanimi kullanilmasa da, hem i¢ hem dis kamularla ilgili olarak hepsinde
simetrik iletisimin tanimu yapilir. Mitkkemmel orgiitler miisterilerine, ¢alisanlarina ve

diger stratejik unsurlara yakin dururlar.

Liderlik: Miikemmel orgiitlerde, otoriter sistemler yerine ag iliskilerinden ve
gezerek yonetimden yararlanan liderler vardir. Miikemmel liderler, insanlara gii¢

kazandirir, ama politik gii¢ ¢ekismelerini en aza indirirler. Ayn1 zamanda 6rgiite  bir

13



Vizyon ve yoOn saglayarak insanlara gii¢ kazandirmanin yol acabilecegi karigiklig1

kontrol altina alirlar.

Giiclii, Katihma1 Kiiltiirler: Miikemmel orgiitlerin c¢alisanlar1 bir misyon
duygusunu paylasirlar. Insan kaynaklarma, organik yapilara, yeniliklere ve simetrik

iletisime deger veren giiclii bir kiiltiir onlar1 bir araya getirir.

Stratejik Planlama: Mikemmel orgiitler, karliligi artirmak igin kendi

ortamlarindaki en 6nemli firsat ve sinirlamalari ortaya ¢ikarmaya calisirlar.

Sosyal Sorumluluk: Mukemmel 6rgltler, kararlarinin hem toplum hem de

orgiit tizerindeki etkilerini kagirmamaya dikkat ederler.

Kadinlara ve Azinliklara Destek: Miikkemmel orgiitler, kadinlar1 ve azinlik
gruplariin tiyelerini ise alarak ve onlarin kariyerini destekleyici adimlar atarak

cesitliligin degerini bildiklerini gdsterirler.

Kalitenin Onceligi: Toplam kalite sadece sirket felsefesinde yer alan kagit
tizerindeki bir dncelik degildir. Eylemlerin gerceklestirilmesi, kararlarin alinmasi ve

kaynaklarin dagitilmas: sirasinda dikkate alinan bir 6nceliktir.

Etkin Operasyon Sistemleri: Miukemmel orgutler, tim o6zellikleri drgutin

giindelik yonetiminde hayata gegirmeye yonelik yonetim sistemleri gelistirirler.

Isbirlikci Bir Toplumsal Kiiltiir: Isbirligini, katilmciligi, giiveni ve
karsilikli sorumlulugu vurgulayan bir kiiltiire sahip toplumlarda mitkemmel Grgiitler

daha sik ortaya ¢ikar (Grunig, 2005, s. 26-27).

Orgiitlerde insan kaynaklarinm iyi kullanilmasi, miikkemmel halkla iliskilerin
soluk alip verebilecegi bir orgiit tiiriinii giiclendirerek miikemmel halkla iligkilere
dolayli olarak katkida bulunur. Merkezsizlesmis, organik yapilara ve katilimci
kiltiirlere sahip Orgiitlerde insanlarin daha O6zerk ve yenilik¢i oldugunu ve

morallerinin daha yiiksek oldugu gériilmiistiir (Grunig, 2005, s. 243).
2.3 Halkla iliskiler ve Reklam liskisi

Reklam ve halkla iligkiler, bir¢ok ortak noktaya sahip iki farkli alandir. Bu iki farkli

alanin birbiriyle karistirllmasindaki temel neden; her ikisinde de bir kurum, kisi ya da
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diistincenin ilgili hedef kitleleriyle iletisim kurmaya ¢aligmasi ve televizyon, gazete,
dergi, internet gibi benzer iletisim araglarindan yararlaniyor olmasidir. Ayrica gerek
reklam gerekse halkla iliskiler g¢abalar1 onceden yapilmis planlar kapsaminda
yiriitiilmekte, gergeklestirilen etkinliklerde oncesinde ve sonrasinda ¢esitli arastirma

tekniklerinden yararlanilmaktadir.

Reklamlar ¢ogunlukla kisa siirede etki saglamayi amaglarken, halkla iligkiler daha
uzun soluklu cabalar biitiintidiir. Ancak glinlimiiziin pazar kosullar1 ve artan rekabet
ortami goz Oniinde bulunduruldugunda, {iretici isletmelerin pazara sunduklar1 veya
sunmaya hazirlandiklar: {iriin ve hizmetlerden reklamlar yoluyla tiiketicileri haberdar
etmedikleri ve satin almaya tesvik etmedikleri takdirde s6z konusu isletmelerin gerek
kendilerinin gerekse de {iriin ve hizmetlerini markaya doniistiirmeleri hatta
varliklarin1 siirdiirmeleri imkansiz hale gelecektir. Reklam ve halkla iligkiler i¢in
kurumlarda ayrilan biitceler bir baska farklilik unsurudur. Reklamcilikta, reklamlarin
yayimlanmasi i¢in iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinmasi s6z konusudur.
Halkla iligkiler ise mesajlarin1 ¢esitli kitle iletisim araglarinda haber olarak
yayinlatmak zorundadir. Herhangi bir halkla iliskiler mesajinin yayinlatilmasi i¢in
cok 6zel durumlar haricinde bir iletisim organindan yer ve zaman satin alinmasi s6z
konusu olamaz. Bu nedenle firmalarin reklam biit¢eleri daima halkla iliskiler

biitcelerinden daha biiyiik olarak saptanmaktadir (Elden, 2015, s. 163-164).

Reklam ve halkla iligkiler arasina hedef kitle agisindan farkliliklar bulunmaktadir.
Halkla iligkiler ¢cagimiz Orgiitleri agisindan ¢ok Snemli bir yonetim fonksiyonudur.
Bircok orgiitte halkla iligkiler, iist yonetime bagli olarak ¢alisan, yonetsel siireglerle
ilgili plan ve programlarin hazirlanmasina, orgiitsel degisimin ve gelisimin
saglanmasina, Orgiit felsefesinin tanimlanip herkesce benimsenmesine katkida
bulunan ayr1 bir bilim olarak hizmet vermektedir. Buna karsilik reklamcilik, ¢cogu
zaman pazarlama boliimiiniin mal ve hizmetleri tutundurma g¢abalar1 kapsaminda
kullandig1 araglardan birisi olma niteligi géstermektedir ve reklam hizmetleri,
reklamcilik alaninda uzmanlagmis reklam ajanslarindan alinmaktadir. Reklam ve
halkla iligkiler arasinda iligki ortaya konulurken kurumsal reklam kavraminda da
bahsetmek gerekmektedir. Kurumsal reklamcilik reklam ve halkla iliskileri tek
potada eriten bir uygulama alanidir. Reklam c¢abalarinda ¢ogunlukla mal ya da

hizmetlerin tanmitimim1  yaparak satiglarin  arttirilmasina  katkida ~ bulunmak
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amaclanirken, halkla iligskilerde ise kurumsal imaji gii¢lendirmek oncelikli amagtir.
Halkla iligkiler amagh reklam uygulamalar1 olarak goriilen kurumsal reklamcilikta
ise irliin ya da hizmetlerin tanittmindan ziyade s6z konusu iiriin ya da hizmetleri
ureten kurumlar tizerinde durulmaktadir. Hedef kitlenin kurum hakkinda bilgi sahibi
olmasi, giiven, sempati ve iyi niyetin gelistirilmesi baglaminda olumlu bir kurum
imaj1 olusturulmas: var olan olumlu imajin giiclendirilmesi ya da kurumla ilgili
olumsuz bir izlenimin olumlu yonde degistirilmesi gibi islevleri yerine getiren
kurumsal reklamlar, kurum kiiltiirii ve kurum kimligini yansitan gesitli gorsel ve

isitsel 6gelerle kurgulanmaktadir (Elden, 2015, s. 164-165).
2.3.1 Reklam Kavrami ve Reklamin Fonksiyonlari

Reklam, kimligi belirli bir kaynak tarafindan génderilen; bir 6giit, lirin, hizmet ya da
fikir hakkinda kisisel olmayan ve parasi 6denmis bir iletisim bigimidir. Bu tanimdaki
O0denmis kavrami reklam mesajinin yaymlanmasi i¢in zaman ya da yerin satin

alinmis olmasini ifade etmektedir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 539).

Reklam her seyden 6nce hizmet yahut iiriin hakkinda tiiketicileri bilgilendirmektedir.
Bu bilgilendirme ne kadar dogru, gercek¢i ve saglikli olursa, tiiketicilerin ikna
asamasina ge¢meleri de o oranda kolaylagmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararinm
verebilmesi icin ikna olmasi gerekmektedir. Tkna olmasi igin ise yeterli bilgiyi
edinmesi sarttir. Karmasik ikna siirecinde reklam, tiiketicinin karar vermesini
kolaylastirmaktadir. Reklam mesaji ne kadar inanilir ve giivenilir olursa, {iriin ne
kadar saglam, kaliteli, uygun fiyatli olursa; ikna edebilmenin gerceklesmesi de o

dl¢iide kolay olmaktadir (Ozkan, 2015, s. 2-3).

Reklam terimleri ve kavramlar1 sozliigline gore ise reklam; insanlar1 goniillii olarak
belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoOneltmek,
dikkatlerini, bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarimi degistirmelerini veya baska bi¢cimlerde
cogaltilip dagitilan ve bir licret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur
(Elden, 2015, s. 136-137).

Reklamcilik, c¢ok sayidaki sektor vasitasiyla biiyiime ve dinamizm yaratmasi
bakimindan kuskusuz her rekabet¢i pazar ekonomisinin en vazgeg¢ilmez unsurudur.

Reklam her yerdedir ve bireyler reklamlardan kurtulamaz. Onu gérmek icin herhangi
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bir 6deme yapmak gerekmez, bir anlamda reklam, iizerimize atilmaktadir. Reklam,
havaya gore ¢ikarip giyilebilecek bir cekete benzemez. Reklam, markalarin ayrilmaz
parcasidir ve iiriiniin kalbine naksedilmesi gerekmektedir. Marka veya {iriiniin
toplumda giliven yaratmasi ve bir anlam kazanmasini saglayarak insanlarin

duyulartyla iletisime gecebilmelidir (Hegarty, 2016, s. 9-13).

Reklamcilik giliniimiiziin tiim sanal/giiciil disavurum yontemlerini emerek yutmustur.
Bir derinlikten yoksun, anlik ve aninda unutulma ozelliine sahip olan reklamlar,
tiim 0zgiin bicimlerle tiim 6zgilin dil yetilerini yutmaktadirlar (Baudrillard, 2016, s.
124).

Reklamin kitle iletisim islevi, ne reklamin iceriklerinden, yayin bigiminden, goriiniir
amaclarindan (ekonomik, psikolojik) ne hacminden ne de gercek izleyicisinden
kaynaklanmaktadir. Reklamin kitle iletisim islevi daha ¢ok reklamin 6zerklesmis
yani gercek nesnelere, gercek bir dinyaya, bir gondergesele degil, bir gostergeden
digerine, bir nesneden digerine, bir tiiketiciden digerine gonderme yapan arag

mantigindan kaynaklanmaktadir (Baudrillard, 2016, s. 157).

Bir giinde tiiketiciler, ortalama alt1 bin reklam ve her yil yirmi bes binden fazla yeni
urdine maruz kalmaktadir. Markalarsa, tiiketicilerin her iiriin ve hizmet kategorisinde
mevcut olan seceneklerin ¢ogalmasina yardimci olmaktadir (Wheeler, 2009, s. 5).
Gilintimiizdeki tirlin ve marka ¢esitliligi baz alindiginda reklama artik marka demek
yerinde olacaktir. Ciinkii tiliketiciler, reklamlar1 degil markalan tiiketmektedirler.
Bircok agidan benzer olan hatta icerigi bile ayni olan ¢esitli gidalar1 ve iirlinleri

birbirinden ayiran sey reklamlari1 degil markalaridir.

Bireylerin iriinleri kullanmasinin reklamcilarin  amaglarina uygun diistligiini
belirten, konformist kitle kiiltiirli goriisiine karsi, siklikla tiiketim mallarinin anlami
ve kullaniminin kod ag¢imlama siirecinin karmagik ve sorunlu bir siizge¢ oldugu

sOylenmektedir (Featherstone, 2013, s. 155).

Reklam alaninin fonksiyonlari, bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma, deger katma

ve igletmenin diger amaglarina yardimci olma olarak siniflandirilmaktadir.
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2.3.2 Bilgilendirme

Reklamlarda temel amacg hedef tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve {irlinii tanimasidir.
Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicide var olan arzu, istek ve ihtiyaglar
hissettirmekte ve farkindalik olusturma amaci giitmektedir. Bilgilendirme
fonksiyonunda reklamlar genellikle {riinlerin pazara giris donemlerinde
kullanilmaktadir (Bilici, 2015, s. 5). Bilgilendirme fonksiyonuna ozellikle yeni bir
iriin ya da iiriin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlarda, yeni iirline hedef kitlenin
dikkatinin ¢ekilmesi, yeni tiriiniin 6zelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi
birincil talebi olusturma amaciyla bagvurulmaktadir. Bilgilendirme islevi, iiriinlerin
degisik kullanim bigimlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmas,
tirtiniin nasil ¢alisti§inin anlatilmasi, tiriinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin
olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarin1 giderme gibi noktalarda

etkin olarak kullanilmaktadir (Elden, 2015, s. 177).

Bilgilendirme, pazara yeni bir iiriin hakkinda bilgi vererek o {iriiniin yeni kullanim
bicimlerini Onermeyi kapsamaktadir. Pazari bir fiyat degisikligi hakkinda
bilgilendirmek, {riiniin nasil kullanilabilecegini agiklamak, var olan hizmetleri
tanimlamak, yanlis izlenimleri diizeltmek, alicinin korkularini azaltmak ve bir
isletme mesaj1 olusturmak da bilgilendirme fonksiyonlarindandir (Eser, Korkmaz, &

Oztiirk, 2011, s. 541).
2.3.3 ikna Etme

Ogzellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun yasandigi ortamlarda,
markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli iiriin ve
markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemek ve degistirmek ve stz konusu urun

ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacini tagimaktadir (Elden, 2015, s. 178).

Marka tercihi yaratmak, isletmenin markasina gecis yapmak icin tiiketicileri
cesaretlendirmek, {riin oOzelliklerine iliskin misteri algilamalarini degistirmek,
misterinin irlinii ya da hizmeti hemen satin almasini saglamak ikna etmenin

ozellikleridir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 542).
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2.3.4 Hatirlatma

Tiiketicilere {irline yakin bir gelecekte ihtiyag duyabileceklerini asilamak,
miisterilerine iirlinli nerelerden alabileceklerini sdylemek, iirlinlin kullanim sezonu
disinda da tiiketicinin zihninde kalmasini saglamak ve zihinde tiriiniin farkinda olma
durumunu siirekli kilmak reklamin hatirlatma islevleridir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk,

2011, s. 542).
2.3.5 Deger Katma

Tiiketen bireyler, markalarin sagladigi faydalardan c¢ok edindirdigi degeri satin
almaktadir. Markalarla kendilerini 0Ozlestiren bireyler, onlarin hangi degeri
kendilerine sagladigina 6zen gostermektedir. Dolayisiyla markalarin yahut kendini
reklamla tanitan kurumlarin tiiketim adina deger yaratma g¢abasi igerisine girmesi

gerekmektedir.
2.3.6 isletmenin Diger Amaclarma Yardime: Olma

Reklamlarda kupon, ¢ekilis gibi aliciyr ¢ekmek i¢in kullanilan yontemler satis
pazarlama acisindan kurumlara destek vermektedir. kampanyasinin daha sonraki
asamalarinda ortak bir anlayisin olusturulmasi ve dogru kararlarin verilebilmesi,
reklam amaglarinin dogru sekilde belirlenmesi ile yakindan ilgilidir. Bir reklam
kampanyasimin amaclar1 reklam veren firmanin kurumsal politikalarina, pazarlama
stratejilerine, reklami yapilan {iriine ve bu iirliniin hedef kitlesine, kullanilacak

reklam ortamlarina vb. unsurlarina gore degisebilmektedir (Elden, 2015, s. 178).
2.4 Halkla iliskiler Acisindan Marka ve Pazarlama Kavram

David Ogilvy’nin basit tanimima gdre marka, tiiketicinin {irtin hakkindaki diisiincesi
anlamina gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu Soézliigli'nde ise marka, bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret

olarak tanimlanmaktadir.

Marka, vaattir. Yani beceriyi, isi, diinyaya ne sunuldugunu, neyin soziiniin verildigini
anlatan en yalin hatirlaticidir. Talep yaratmak i¢in, markay1 yani vaadi her gecen giin

daha da kalabaliklagsan ve karmasiklasan diinyaya daha dogrusu hedef Kitlelere
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anlatmak gerekmektedir (Ertemel, 2016, s. 27). Marka, diinyadaki en degerli
gayrimenkul parcasidir ve insan zihninin bir kosesidir (Hegarty, 2016, s. 43).

Marka, hem tiiketicinin iirlin ve hizmete iliskin diislincesini yansitmakta hem de
isletmeler arasindaki rekabette Onemli rol oynamaktadir. Ciinkii marka iirtini
tanimlamakta ve iiriine deger katmaktadir. Giiclii markalar hem uzun hem de kisa
vadede satislarin ve gelirlerin artmasimni saglamaktadir. Bu nedenle marka
yOnetiminin amaci; gliglii markalar yaratarak, pazarda uzun slre  ayakta
kalabilmektir. Markalagma, isletmenin {iretmis oldugu iiriin veya hizmetin taklit
edilebilirligini azaltmak ve farkini ortaya koyabilmektedir. Kurumsal bir kimlik
olusturan isletme, yenilik¢i yapisiyla marka olusturmaya giderek yenilik
stratejilerinden ozellikle farklilasma iizerine etkili olabilmektedir. Isletmelerin
yenilik¢i davranmalar1 Pazar performansini ve markalagsma diizeyini etkilemektedir.
Markalagma ancak yenilik¢i oOrgiitlerin saglayabilecegi bir basaridir. Markalasma
hem maddi unsurlar hem de maddi olmayan psikolojik unsurlar1 da kullanarak
bagliliklar  kurarak, bir isletmenin irilinlerini ve hizmetlerini piyasada
farklilastirmasidir. Bu farklilagsma, isletmeye uygulayacagi c¢esitli amagclar

gerceklestirme olanagi saglamaktadir (Ozgiiven, 2015, s. 120).

1.0riin
2. Temel marka

Hizmetler 3. Zenginlestirilmis

marka

OzeMikler Teslim

Ekstralar Ambalaj

Kalite 4. Potansiyel

Logo marka

Tasarim Teknik

Destek

Egitim

Garantiler Montaj

Sekil 2.5: Marka Yaratma Sireci (Ozgiiven, 2015, s. 122)
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Sekil 2.4-1’e gore, marka yaratma siirecinde iiriin, merkezde yer almaktadir. Her
seyden Once lriinin ya da hizmetin iyi ve kaliteli olmasi gerekmektedir. Ancak
sadece kalite uzun vadede rekabeti koruyabilmek igin yeterli degildir. Ciinkii kaliteli
{iriin iiretebilmek giiniimiiz ¢caginda problem degildir. Isletmelerin zorlandig1 konu,
tiretilen {liriiniin diger iiriinler arasindan fark edilebilmesidir. Pazarda, farkli tiirde ¢ok
sayida iriin bulunmaktadir. Tiiketici iriin ¢esitliligine doymustur. Tiketicinin
istedigi, problemini ¢6zecek, fayda yaratacak ve deger sunacak bir iiriin ya da
hizmettir. Uriine pazarda talep yaratmak icin ona ek bir takim faydalarin ilave
edildigi bir asamadir. Bu ek faydalar, ticretsiz teslim, teknik destek, egitim, garanti,
kredi ve diger finansal desteklerdir. Bu faydalar miisteri memnuniyeti saglamaktadir.
Siralanan {i¢ katmani da i¢ine alan son katman ise marka imaji ve sadakati icin
gerekli olan duygusal degerlerin marka ile biitiinlestirilmesini kapsamaktadir

(Ozgiiven, 2015, s. 122-123).

John Stuart’in sOyledigi gibi gii¢lii bir marka yaratildigi zaman bu markaya sahip
olmanin isletmeye saglayacagi finansal nakit girisleri, binalardan ve donanimlardan
cok fazladir. Markalasma aslinda farklilastirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir
Ogesidir. Farklilagsma tiim sanayi i¢cinde 6zel ve farkli bir sey ortaya koymayi
gerektirir. Cesitli sekillerde farklilasma yaklasimlart olabilir; tasarim ve marka,
teknoloji, 6zellikler, miisteri hizmetleri, pazarlama, iiriin farkliliklar1 veya pazara ilk
giren isletme olmak farklilagmay1 ve miisteri sadakati kazanmay1 saglar. Farklilagma
sonucu misterilerin fiyata kars1 duyarliliklar1 azalacagindan bu durum isletmeye
rekabet avantaji saglayacaktir (Ozgiiven, 2015, s. 121). Markalasmanin isletmeye

sagladig1 anlam ve deger, onu rakiplerinden farkli kilmaktadir.

Yenigagda isletmeler i¢in yaratici stratejilere sahip olmak, maddi varliklara sahip
olmaktan ¢ok daha 6nemli hale gelmistir (Doyle, 2003, s. 389). Markalasma siirecini
bir isim, slogan, logo veya patent konusu olarak diisiinmek bir yanilgidir. Marka
olusturmak ciddi anlamda bilimsel arastirma ve metodolojik bir c¢alisma

gerektirmektedir.

Pazarlamanin sosyal ve yonetsel olmak tizere iki farkli tantimin1 yapmak miimkiindiir.
Sosyal tanimda pazarlamanin toplumdaki rolii ortaya konmaktadir. Buna gore,
pazarlama, bagkalar1 i¢cin degeri olan mal ve hizmetlerin, yaratilmasi, sunulmasi ve

Ozgiirce degistirilmesi yoluyla, insanlarin veya gruplarin, istek ve ihtiya¢ duyduklar
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seyleri elde ettikleri toplumsal bir siirectir. Yonetsel a¢idan pazarlama ise, mal ve
hizmetlerin satilma sanati olarak tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
resmi tanimina gore ise; pazarlama, tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran ayni
zamanda miisteri iliskilerini isletme ve paydaslarin fayda elde etmesi igin

yonetmekte kullanilan siireglerden olusan orgiitsel bir fonksiyondur (Eser, Korkmaz,
& Oztiirk, 2011, s. 4-5).

Pazarlama uzmani olan Philip Kotler’in tanimma gore pazarlama, isletmeleri
karsiliginda deger elde etmek iizere miisterileri i¢in deger yaratma ve gii¢lii miisteri

iligkileri gelistirme siirecidir (Alakusu, 2014, s. 7).

Isletmeler sadece mevcut ve muhtemel miisterileriyle degil onlar disindaki gesitli
kitleler ile de karsilikli iletisim, anlayis, onaylanma ve igbirligi duygular
olusturmalidir. Pazarlama agamasinda bu gorev halkla iligkiler faaliyetleriyle yerine
getirilmektedir. Halkla iligkiler genellikle kurum ve gevresiyle ya da kamuoyuyla
onlarin goriislerini etkilemek, iliskiler kurmak, ikna etmek amaciyla birtakim iletigim
etkinliklerinin yonetimi olarak goriilmektedir. Halkla iligkiler belirli bir markanin
tutundurulmasini amaglamazlar. Halkla iliskiler aslinda bir ydnetim fonksiyonu
olarak goriiliir. Ancak giinlimiizde basarili halkla iligkiler ¢alismalar1 isletmelerin
pazarlama basarisi iizerinde oldukc¢a etkili olmaktadir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk,

2011, s. 561-564).

Kotler’e gore, artik halkla iliskiler, isletme ya da {irlinlin adimin medyada para
O0denmeden yer almasi olan eski anlayis1 asar, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve
tanitim tekniklerinden yararlanarak isletmenin cesitli hedef kitlelerle diyalog
gelistirmeyi amaglayan uygulamalarmi da igermektedir. Glnumuizde pek ¢ok
isletme halkla iliskiler birimlerinin faaliyetlerini pazarlama bakisiyla yonetmelerini
istemekte, kurumsal tanitim ve {iriin tanitimi ile imajimi desteklemek i¢in marketing
halkla iliskiler olarak adlandirilan 6zel birimler olusturmakta veya bu hizmeti veren
iletisim firmalarindan destek almaktadir. Pazarlama yoneticilerinin yaptigi bir
arastirma sonucuna gore, isletmelerin 3/4’li pazarlama amach halkla iligskilerden
yararlanmakta ve bu uygulama ise marka farkindaligi olusturmakta hayli etkili

olmaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 68-69).
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Degisen zaman ve kosullarla birlikte miisteri odakli iiretim anlayisinin dogusu ve
buna bagli olarak tliketicinin asil aktdr olmasiyla birlikte pazarlama doniim
noktalarindan birini yasamis ve tim bu gelismeler sonucunda, ne lretirsem onu
satarim anlayis1 ortadan kalkarak pazarlama onem ve degerini daha fazla arttirarak

isletmelerin miisteriye ulagmasindaki en 6nemli faktor haline gelmistir (Alakusu,
2014, s.5).

2.4.1 Pazarlamanin 4P’si

Pazarlama karmasi elemanlar1, 4P olarak isimlendirilmistir. Pazarlamanin felsefesi
bu bilesendeki dort faktoriin belirli pazarlar iginde optimal bilesim oldugunu
sOylemektedir. Ancak, son yillarda pazarlama felsefesinde ve kuraminda yasanan

gelismelere paralel olarak klasik pazarlama karmasi bilesenlerine yeni P’ler

eklenmistir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 134-135).

Eskiden pazarlama karmasina uygun bicimde hareket ederek, firiinlerin dogru
kanaldan ve dogru tutundurmayla pazara sunulmasi yeterli gelmekteydi. Otomotiv
gibi sektorlerde de bariz bigimde goriilebilecegi gibi zamanla iiriinlerin tamamlayici
hizmetlerle zenginlestirilmesi, farklilastirma icin olmazsa olmaz bir unsur haline
gelmigstir.  Giliniimlizde tamamlayict  hizmetlerde farklilasma i¢in  yeterli
gelmemektedir. Markanin 6n planda oldugu ve markanin ugtan uca nasil bir deneyim
sundugu, tiiketicileri nasil hissettirdigi duyu organlarina ne oranda hitap ettigi dnem

kazanmustir (Ertemel, 2016, s. 42).

Pazarlama karmasinin temelinde bulunan dort 68e, internet ¢aginin hayatin her
alanina tesir ettigi gibi pazarlama unsurlarina da tesir etmis ve bu dort 6geye yeni ii¢
0ge eklenmistir. Philip Kotler tarafindan gelistirilen pazarlamanin 7p’si, iiriin
(product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma (promotion), insan (people),

fiziksel olanaklar (physical evidance), siire¢ (process) seklindedir.

Uriin Hizmet Deneyim
Pazarlamasi Pazarlamasi Pazarlamasi

Sekil 2.6: Pazarlama Asamalar1 (Ertemel, 2016, s. 42)
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Hizmet pazarlamasi, mamul pazarlamasina gore farklilik gosterdiginden “4P” “7P”
olarak ifade edilmektedir. Hizmet pazarlamas siirecinde klasik “4P” ye eklenen “3P”
nin disinda, satis i¢in 6nceden hazirlanan vurucu sozler (Pitch), pazarda tutunmus bir
markaya yeni bir mal veya ¢esit eklemek (Piggyback), kamuoyunun algilamasi
(Perception), konumlandirma (Positioning), ambalajlama (Package), odiillendirme
(Premium), halkla iliskiler (Public Relations), verilen sozler (Promise) ve devamlilik
(Perseverance) eklenerek P’lerin sayisi arttirilabilmektedir. Pazarlama karmasi
Ogelerinin sayis1 ne olursa olsun, hedef alinan pazara uygun etkin pazarlama
karisiminin gelistirilmesi isletmelerin basarisint etkileyecektir. Pazarlama karmasi
bilesenleri karsilikli birbirlerine bagimlidir. Belirlenmis bir hedef pazara iliskin
karma elemanlar1 ile ilgili kararlar es zamanli olarak alinmalidir. Pazarlama
yOneticilerinin, pazarlama karmasinin gelistirilmesi siirecinde iirlin konumlandirma
ve dizayni, tutundurma, dagitim kanallar1 ve fiyatlandirma ile ilgili stratejilerini
detaylandirmalar1 gerekmektedir. Bu siirecte reklam mecralarinin se¢imi  ve
programlanmasi, uygun satig giicli orgiitiiniin olusturulmasi, eger gerekiyorsa yeni
toptanci, perakendecilerin secilmesi ve dagitim kanallarinin olusturulmasi,
fiyatlandirma stratejilerinin gozden gegirilerek, fiyat listelerinin olusturulabilmesi,
iriin gelistirme ve konumlandirma c¢abalarinin etkin bir gsekilde yoOnetilmesi

gerekmektedir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 135).
2.4.2 Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, kaynaktan aliciya seklinde bir iletisim yonetimi olmakla
beraber, iletisimin miisteri ile marka arasinda oldugu, kampanya kurgusu uzun,
herhangi bir yanlis yapildigi zaman bu yanlisin giderilmesi olduk¢a zaman alan,
pazarlama saatleri belli olan, dil kullaniminin resmi ve mesafeli oldugu, pazarlama
yaparken belirli kaliplara uyuldugu, maliyetinin dijital pazarlamaya kiyasla fazla
oldugu ve giinlimiiz teknolojisinde tek basina yeterli olmayan bir anlayist

barindirmaktadir.

Tdm medya driinleri etkilesimden wuzak, iletisimden g¢ok iletim seklinde
gerceklesmekteydi. Geleneksel medya donemi web 2.0 teknolojileri sayesinde her
internet kullanicisinin ayni zamanda bir igerik ireticisi haline gelmesiyle son

bulmustur. Boylece internet kullanicilarina sayili miktarda geleneksel medya aracinin
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yani sira sonsuz sayida bireysel yayinci tarafindan sunulan igeriklerden se¢me

Ozgurliigii de saglanmistir (Gligdemir, 2015, s. 36).

Cagdas ve tiiketici yonlii pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama
anlayislarinda miisteri hep g6z ardi edilmis ve arka planda kalmistir. Bu anlayislarda
hareket noktasi {irlin ve hizmetleriyle sinirli kalmig, miisteriler ise iirlin veya
hizmetleri satin almaya hazir, hicbir beklentileri ve kendilerine 6zgii ihtiyaglari
olmayan alici kitleler olarak goriilmiistiir. Isletmeler, iiretim tekniklerini
gelistirmeye, liretimi daha ¢ok arttirmaya yonelmis ve kitlesel iiretime giderek, tim
cabalarimi yalnizca iiriin miktar1 ve iriiniin kendisi iizerinde yogunlastirmislardir.
Satis anlayisinda ise, isletmeler daha c¢ok satis tutundurma yontem ve araglariyla
tilkketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 satin almaya ikna etmek yoluyla satiglarini

arttirtp, kar saglamaya yonelmisglerdir (Bilici, 2015, s. 4).
2.4.3 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, pazarlamada son yillarda hizla gelisme gosteren bir alandir.
Ozellikle son zamanlarda teknolojik gelismelerinde etkisiyle dogrudan pazarlamanin
cok yonli kullanim avantaji sagladigi goriilmektedir. Kitlesel pazarlamanin
etkinligini yitirmeye baslamasiyla beraber dogrudan pazarlamanin énemi her gegen
giin artmaya baslamistir. Dogrudan pazarlamanin dort temel 6zelligi vardir. Bu temel
Ozelliklerden birincisi hedeflemedir. Hedefleme, daha dar sinirlarla hatta birebir
odakl1 olarak hedef kitlenin belirlenmesidir. Ikinci 6zellik olan etkilesim, kurulan
karsiliklr iletisime, tigiincii 6zellik olan siireklilik iletisim ve iliskilerin uzun dénemli
olmasina ve son 0zellik olan kontrol ise bir siire¢ yardimiyla dogrudan pazarlamanin
planlanmasi, uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesini anlatmaktadir. Arada
herhangi bir aracit olmaksizin iirliniin satis1 gerceklestirilebilmektedir. Dogrudan
pazarlama iletisiminde farklilik yaratarak, isletme imajim1 yaymaktan ote oncelikle
bir tepki yaratmak hedeflenmektedir. TUketicilere kitlesel medya araglar ile degil
dogrudan postalama, telefonla satis gibi hedefi net belirlenmis hatta kisisellestirilmis
medya ile ulagilmaya calisiimaktadir. Bu durum dogrudan pazarlamanin
olgiilebilirligini saglamanin yani sira diger dolayli pazarlama etkinliklerinden onu
farkli kilmaktadir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 66).
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Internetin gelismesi ve yaygimlasmasi dogrudan pazarlamanin arkasinda itici gii¢ rolii
istlenirken, kendi satis giiciiyle geleneksel dagitim ve satis kanallarini kullanarak
trlinlerinin dagitimin1 gerceklestiren isletmeler, potansiyel tiiketicilerine mektup,
brosiir, katalog vb. gondererek bilgilendirme islevini yerine getirmekte ve dogrudan

pazarlama yoOntemlerinden yararlanmaktadirlar (Peltekoglu, 2016, s. 66-67).
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3. TEKNOLOJININ GELiSMESI SONUCU ORTAYA CIKAN PAZARLAMA
YAKLASIMLARI

3.1 Teknoloji Kavram ve Yaklasimlari

Iyice yerlesmis her teknoloji, diinyayr 6zgiin bir bicimde insa eden, bir seyi
digerlerinden degerli sayan, bir diislinceyi, bir beceriyi, bir tutumu digerlerine gore
daha sesli dile getiren ideolojik bir Onyargidir. Karl Marx’ a gore teknoloji,
insanoglunun doganin iistesinden gelme tarzidir. Teknoloji; belli degerli amaglara
erismek i¢in mevcut kaynaklari kullandigimiz araglar toplulugudur (Yengin, 2014, s.

77-79).

Teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler her seyden once iletisim alaninda
kendini gostermekte ve toplumda varligini hissettirmektedir. Zamanla gelisen
teknoloji yeni iletisim araglar1 olan radyo, televizyon, bilgisayar aglari, internetin
kullanilmasmi olanakli kilmistir. Bu da genis kitlelere ulagsmayir ve kullanim

alanlarinin genisligini beraberinde getirmistir.

Ozellikle 1960’11 yillardan sonra ortaya ¢ikan gelismeler, ciddi boyutta toplumsal
dontisiimlere neden olmustur. 1960°da tretilmeye baslayan modern bilgisayarlari
takiben, 1975 yilinda, Intel, ilk kisisel bilgisayar1 pazara sunmustur. Bu durum, bilgi
cagmin baglangict olarak kabul edilmektedir. 70°li ve 80’li yillar ise bilgisayar
yazilimlarinda gelismelerin gergeklestigi, daha hizli elektronik devreler i¢in yeni
tekniklerin ortaya kondugu, elektronik parcalarin gitgide kiiciiltiildiigl, yeni
programlama dillerinin gelistirildigi bir donemdir. 1980°li yillardan itibaren iletisim
sistemleri ve enformasyon isleme sistemleri altyapisinin gelismesiyle telefon
goriismeleri ucuzlamis ve buna bagl olarak da diinyadaki iletisim aglarinin
yogunlugu artmistir. Bu teknolojik gelismelerden biri olan internet, ekonomik,
bilimsel ve Kkiiltiirel iliskileri hizlandirmis ve kolaylastirmistir.  iletisim
teknolojileriyle birlikte, kiiresel bir iletisim araci olan internet, ozellikle 90’1

yillardan sonra milyonlarca insanin paylastig1 bir ara¢ haline gelmistir. Internet  tim
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diinyada birbirine bagl olan milyonlarca bilgisayardan olusan bir agdir. internetle
birlikte zaman, mekan farkliliklar1 ortadan kalkmis, gerek bireysel gerekse kurumsal
anlamda insan yasami, teknoloji ve iletisim degisime ugramistir (Giigdemir, 2015, s.
7-9).

Teknoloji, Virilio’nun belirttigi gibi, hiz ve verimlilikle yakindan iligkilidir. Fikir
olusturmak i¢in ayrilan zamanin hizlandirilmasi, daha derin ve saglam bir goriisiin
yerine ¢ogunlukla yiizeysel perspektifler {iretilmesine yol agabilmektedir. Boylelikle
kendimizi daha fazla enformasyonu daha ¢abuk aldigimiz ama diinyay: daha anlaml
kilacak yorumlayici firsatlar1 kaybettigimiz bir konumda bulabiliriz (Stevenson,

2015, s. 331).

1945°te klavye iizerinde 1 milyon islem yapmak en az bir ay siirmekte ve 1000
dolara mal olmaktaydi. 1970 yilia gelindiginde 1 milyon islemi yapmak yarim
saniyede 6 sentten daha az bir maliyete olmustur. 1980°de ise bilgisayarlar 1 milyon
islemi 1/10 saniyede ve 1/10 sente yapmaktaydi. 1990’larin sonuna dogru diinya
niifusunun beste biri yiiksek gelir diizeyli {ilkelerde yasamakta; telefon hatlariin
%74’tini  kullanmakta ve internet kullanicilarmin %93’  asan bolimiini

olusturmaktaydi (Giigdemir, 2015, s. 12).

Zaman-mekan etkilesimi iginde, teknik araclar kullanilarak biiyiik sayilarda
tekrarlanabilen belirli mesajlari; homojen olmayan ve farkli mekanlarda bulunabilen
bliylik izleyici gruplarina iletebilen kitle iletisimiyle telefon, telgraf, mektup gibi
iletisim araclarinda ifadesini bulan ve bir noktadan bagka bir noktaya yapilan iletisim
arasindaki iletisim farkliliklarin1 oldugu kadar arag-ortam farkliliklarini da bir potada
eriterek ortadan kaldiran teknoloji ve yeni medya olmustur. Yeni medya bu
Ozellikleriyle tiretim asamindaki her sey lizerinde 6nemli bir rol kazanmigtir (T6renli,

2005, s. 88).

McLuhan’in goriisiine gore, elektrik caginda bilincin teknolojik similayonu olan
bilme siireci kolektif olarak tiim insanliga ulagacaktir. Bunun sonucunda birey,
enformasyonun rahat dolasimi sayesinde istedigi bilgiye rahatca ulasabilecektir;
nitekim giiniimiizde bu durum yasanmaya baslanmistir. Bilgisayar ve diger
enformasyon aletlerinin yaninda elektronik teknolojinin gelisimiyle, diinyadaki

ekonomik iktidarlar da degismektedir. Bilgi ve verilerin dagitimin1  gerceklestiren,
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tim diinyaya yeni teknolojileri satan iilkeler, bir iktidar olusturmustur. Drucker’a
gore yeni toplum yapisinda geleneksel kaynaklarin yani emegin topragin ve
sermayenin (para) getirisi giderek azalmakta enformasyon ve bilginin hakimiyeti
artmaktadir. Yeni toplum yapisinda bilgi, teknoloji ile ¢ok siki isbirligi i¢indedir.
Toplumsal, politik, ekonomik ve kiiltiirel tim yasamamiz hizli bir bigimde
degismektedir. Teknolojik gelismelerle diinyada olup biteni 6grenme hiz1 ve
o0grenme yogunlugu artmaktadir. Elde edilen enformasyonlar toplanip bilgi haline
getirilip yayilabilmekte ve diizenlenip saklanabilmektedir. Masuda’ya gore
bilgisayarlar, enformasyonun islenmesi, depolanmasi ve kontrol islevleri ile
insanoglunun enformasyon yaratma yetenegi artmistir. Ayrica Masuda, ¢ok sayida
insan arasinda telekomiinikasyon araclari ile enformasyon aktarilmasi olarak
tanimladig1 enformasyon aglarinin bilgisayarlar sayesinde diger aglarla birleserek
daha da biiylimesi ile yasayan bir organizmaya doniismesinden bahsetmektedir
(Glgdemir, 2015, s. 10-12).

3.1.1 Teknolojik Determinizm

Evrende bir diizen vardir ve nedenler-sonuclar bu diizen icerisinde islemektedir.
Spinoza‘nin determinizm anlayisina gore, aklin tamamen objektif olusu mutlak
determinizm olarak nitelendirilir. Determinizmin klasik ag¢iklamasin1  18.
yiizyillda Pierre-Simon Laplace yapmistir. Bu aciklamaya gore evrenin bugiinkii
durumu, evrenin Onceki durumunun sonucu; sonraki durumunun ise nedenidir.
Determinizm diisiince akimina gore insanlar 6zgiir eylemlerde bulunurken o6zgiir
olmadiklarini savunmaktadir. Ciinkii insanlar 6zgiir eylemlerini gergeklestirirken bir
takim etkenlerin sonucu olarak zorunlu bir sekilde o eylemi gergeklestirmektedir. Bu
durumda 6zglr irade s6z konusu degildir. Teknoloji, insan denetiminin disinda,
kendi iradesi ve kendi 6zglir yoriingesinde hareket ederek insan hayatinin isleyisini
degistirmekte ve bicimlendirmektedir. Teknolojik determinizmi, Marshall McLuhan
“kiytya vurmadiklar silirece baliklar suyun farkinda degildirler” diyerek en kisa
sekilde ozetlemistir. Insanlar teknolojiyi ancak sonuglarmi gordiikten sonra
anlayabilmektedir ve teknolojinin giiclinlin farkinda degillerdir. Teknolojiyi
kendilerinin yonettiklerini zannetmektedirler. Aksine teknoloji insanlart kendi

yorungesinde ylritmekte ve kontrol etmektedir (Yaman, 2014).
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Bir kiiltiiriin i¢inden ya da disindan bir teknoloji baglatildiginda ve bu teknoloji
duyularimizin birine ya da digerine yeni bir vurgu ya da 0Ostlnlik verirse, butln

duyularimiz arasindaki oran degisir (McLuhan, 2014, s. 38).
3.1.2 Yeniliklerin Yayilmasi Kurami

Rogers’a gore, bir yeniligin yayilima bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda belirli bir
zaman igerisinde belirli kanallar araciligiyla iletisime ge¢gmesi anlamina gelmektedir.
Bu yoniiyle, yayilma yeni fikirlerle ilgili bir iletisim siirecidir. Burada iletisim,
katilimcilarin birbiri ile ortak bir anlamlara ulasmak ve ortak anlamlar tiretmek icin
girdikleri siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Yani, yayilma yeni fikirler hakkindaki 6zel
bir tiir iletisim bi¢imidir. Yenilik kavrami i¢inde belirsizligi de barindirmaktadir.
Belirsizlik, bir olayin meydana gelmesiyle ilgili gézlemlenebilen alternatiflerin ve
alternatiflerin gorece olasiliklarinin derecesidir. Belirsizlik bilgi, yap1 ve tahmin
edilebilirlik anlamina gelmektedir. Bilgi, bir grup alternatif arasindan bir se¢im
yapilacaginda belirsizligi etkileyen gii¢ olarak ele alinabilir. Teknolojik bir yenilik
bir bilgi meydana getirir ve bdylece bir sorunun ¢6zimunde neden-sonug
iligskisindeki belirsizligi azaltir. Yayilma her zaman bir sosyal degisim ortaya ¢ikarir.
Bir sistemde bir yenilik benimsendiginde ya da reddedildigine bir sosyal degisim
meydana gelmektedir. Yenilik, bir birey ya da bir birim tarafindan yeni olarak kabul
edilen bir fikir, pratik ya da nesne olarak tanimlanmistir. Rogers’in kuraminda birgok
yenilik teknolojik yenilikler olarak ele alinmistir. Teknoloji, istenilen bir sonug elde
etmek icin neden-sonug iliskisinde igerilen belirsizligi azaltmaya yonelik aragsal bir
eylem tasarimi olarak tanimlanmistir. Teknoloji iki bilesenden meydana gelmektedir;
birinci bilesen bir aygiti, teknolojinin fiziksel, somut ve goriinebilir kismi1 olan

donanimi; ikinci bilesen ise aygitin bilgi temelini olusturan yazilimi olusturmaktadir.

Bir teknolojik yenilik hakkinda bilgi edinmek bu yeniligi benimseyecegi diisiiniilen
bireylerde yeniligin sonuglarina dair bir belirsizlik yaratmaktadir. Bu nedenle
bireyler, yenilik hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek igin arastirma yaparlar ve bu
yeniligi kabul edip etmeyeceklerine dair bir karar verirler. Yenilik-karar siireci
yeniligin olumlu ve olumsuz yonleri hakkinda belirsizligi azaltma yoniindeki bireyin
motivasyonunda ortaya ¢ikan bir ¢esit bilgi-arama ve bilgi-isleme siirecidir. Bu
siirecte birey “Yenilik nedir?”, “Nasil calisir?”, “Ne i¢in calisir?”, “Bu yeniligin

sonuglart nelerdir?” gibi sorular sormaktadir. Bazi yenilikler birbiri ile baglantili

30



olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar teknoloji salkimlar1 olarak adlandirilir. Teknoloji
salkimlar1 birbirinden ayrilamayacak kadar iliskili olan yeniliklerin igerildigi paketler
anlamina gelmektedir. Bir paket halinde sunulan yenilikler genelde daha hizli
benimsenmektedir. Bir yeniligin yayilmasinda etkili olan bir diger unsur, bu
yeniligin beklenen o6zellikleridir. Rogers, yeniligin arzu edilen 6zellikleri olarak, bes
Ozellik siralamigtir. Bunlar; gorece avantaj, uygunluk, karmasiklik, denenebilirlik ve

gozlemlenebilirliktir.

Bir yeniligin yayilimmi o yeniligin potansiyel tiiketicisine sundugu avantaj
etkileyecektir. Ayn1 sekilde, tiiketicinin daha Onceki deneyimlerine, inanglarina ve
kiiltiirel donanimina uygun olan bir yenilik daha hizli yayilacaktir. Karmagiklik ise
yeniligin yayilmasina olumsuz olarak etki eden bir faktordiir. Eger bir yenilik,
potansiyel tiiketici i¢in karmasik, nasil calistigini anlayamadigi bir diizenekten
meydana geliyorsa bu olumsuz bir etki yaratacaktir. Bir iirlinlin deneme siiriimii ya
da deneme siiresi potansiyel tiiketiciyi onunla iligki kurup, hakkinda daha kolay fikir
yiritilebilir bir hale getirmektedir. Tiiketici hi¢ deneyemedigi {irlinlerdense,
deneyebildigi iirlinlere dogru yonelmektedir. Benzer olarak, eger potansiyel
kullanicinin gevresinde ne kadar ¢ok kisi bu tiriinii kullaniyor ve kullanici da bunu
gozlemliyorsa {irtine karsi yaklasimi daha olumlu olmaktadir. Yenilikler bazen ilk
ortaya c¢iktiklar1 gibi kalmamakta ve onlar1 kullananlar tarafindan baska amaclar i¢in
kullanilabilmektedir. Rogers, bu durumu yeniden icat etme olarak tanimlamaktadir.
Yeniden icat etme, birgok {irlinde ortaya ¢ikabilmektedir; bu siirecte kullanici {iriinii
kendisi i¢in daha avantajli ve uygun hale getirebilmektedir. Yeniliklerin
yayilmasindaki diger bir bilesen iletisim kanallaridir. Yayilma siireci bir iletisim
stirecidir. Bu siireg, bir yeniligi, bu yenilikten haberdar olan ya da kullanan bir kisiyi
ya da grubu, bu yenilikten haberdar olmayan baska bir birimi ve iletisimin
saglanacag iletisim kanalini igermektedir. Iletisim kanali, tanim olarak bir mesajin
bir birimden diger birime nasil gittigini agiklamaktadir. Bu kanal kitle iletisim
araglar1 olabildigi gibi bireyler arasi yiliz ylize iletisim de olabilmektedir. Kitle
iletisim araglar1 kanallar1 birgcok ayni1 anda ulagabilen radyo, televizyon, gazete, dergi
gibi araclar1 kapsarken, bireylerarasi kanallar bir ya da birden ¢ok birey arasinda
gelisen yiiz yiize iletisimi isaret etmektedir. Yeniliklerin yayilmasi kuramina gore
yenilikler hakkinda bilgi vermek i¢in kitle iletisim araglar1 daha etkili iken,

yeniliklerin benimsenmesi stirecinde bireylerarasi iletisim kanallar1 daha etkilidir. Bir
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yeniligin yayilacagi topluluktaki bireyler her zaman ayni inang, fikir, deneyim ve
egilimlere sahip olmayabilmektedir. Homofili kavrami iletisim i¢inde olan ve egitim,
sosyoekonomik durum, inanclar gibi yonlerden benzer bireyleri ifade ederken;
heterofili kavrami bu tip 6zellikleri farkli olan ve etkilesim icinde olan bireyler
anlamma gelmektedir. Burada karsilasilan en biiylik sorun, heterofil bireylerden
olusan topluluklarda yeniliklerin yayilmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Aym dili
konusmayan, ayni inanglara sahip olamayan, ayni sosyoekonomik durumda olmayan

bireyler arasinda bir yeniligin yayilmasi aksine gére daha zor olmaktadir.

Yeniligin yayilmasmin bilesenlerinden biri olan zaman mefhumu, kuramda iig
yoniiyle alinmistir. Birincisi, bireyin bir yenilik hakkinda ilk bilgi edindigi
zamandan onu kabul ya da reddetmesine uzanan yenilik-karar siirecidir. Ikincisi
bireylerin iginde bulunduklari sosyal sistemde diger bireylere gore yenilik¢ilik olma,
ortaya c¢ikan bir yeniligi digerlerine oranla ne kadar siirede benimsediklerini
icermektedir. Zaman mefthumunun diger boyutu ise bir yeniligin bir sosyal sistemde
ne kadar siirede yayildigidir. Yenilik-karar siireci bes basamaktan olusmaktadir.
Birinci basamak, bireyin yenilik hakkinda bilgi edindigi, bdyle bir yeniligin
oldugunu 6grendigi bilgi edinme; ikinci basamak bireyin bu yenilige kars1 bir tutum
gelistirdigi ikna; Ugiincli basamak bu yeniligi kabul edip benimsemeye ya da
reddetmeye karar verdigi karar; dordiincii basamak bireyin yeniligi benimsemeye
karar vermesinden sonra uygulamaya ya da etkin bi¢imde uygulamaya basladigi
uygulama ve son olarak yeniligi artitk tamamen kabul ettigi ve kendi kendini
onayladig1 tasdik basamaklaridir. Yenilik-karar siireci, bir yenilige karar vermek i¢in
gecen siiredir. Bazi kullanicilar i¢in bu siire ¢ok kisa olabilirken baz1 kullanicilar igin
uzun zaman alabilmektedir. Yeniligi benimseme siiresine gore kullanicilar
kategorilere ayrilmaktadir. Yenilik¢ilik, genel olarak kullanicilarin sosyal sistemdeki
diger kullanicilara gore bir yeniligi daha ¢abuk benimseme orani demektir. Burada
benimseyici kategorileri ortaya c¢ikmaktadir. Yenilik¢i kategorisinde yer alan
bireyler, sosyal sistem iginde bir yeniligi en hizli benimseyenleri olusturmaktadir.
Erken benimseyenler onlar takip etmekte, onlar1 da erken ¢ogunluk izlemektedir.
Erken ¢ogunluk yeniligin yayilmasinin zirve noktasidir. Bu noktadan sonra yeniligin
yayilma hiz1 diigmektedir. Erken ¢cogunlugun ardindan gelen kategori ge¢ ¢ogunluk
ve en sonda da gec¢ kalanlar gelmektedir. Yenilikciligin ve benimseyen

kategorilerinin dl¢iilmesi benimsenen bir yeniligin yayildig1 zamana baghidir. Zaman
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methumunun diger bir boyutunu ise benimsenme orani meydana getirmektedir.
Benimsenme orani, bir sosyal sistemdeki bireylerin bir yeniligi benimseme hizi
olarak ifade edilmektedir. Benimsenme orani bir grafik haline getirildiginde
genellikle bir S egrisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Once belirli bir zamanda birkag kisi
yeniligi benimsemekte, onlar1 daha kalabalik bir grup izlemekte ve doruk noktasina

gelindiginde benimseme orani giderek azalmaktadir.

Yeniliklerin yayilmasinda etkili olan diger bir bilesen sosyal sistemdir. Sosyal
sistem, ortak bir hedefe ulagsmak i¢in bir sorunu ¢ézmede bir araya gelmis etkilesim
icinde olan birimler grubu olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sistemin iiyeleri bireyler,
gayr1 resmi gruplar, kurumlar olabilecegi gibi alt gruplar da olabilirler. Yayilma her
zaman i¢in bir sosyal sistem i¢inde meydana gelmektedir ve sosyal sistemin yapisi
yeniliklerin yayilmasini ¢esitli yollardan etkilemektedir. Sosyal yapi, ayni sosyal
sistem ig¢indeki bireylerin kaliplasmis diizenlemeleri olarak tanimlanabilmektedir.
Sosyal yapilar bireyleri ¢esitli konumlara yerlestirmekte, bilgi akisina etki etmekte,
iletisim bigimlerini belirlemektedir. Iletisim yapilari, bir sistemde kimin kiminle ne
bigimde iletisim kuracagimi belirlemektedir. Sosyal yapilar ve iletisim yapilari bir
yeniligim yayilmasinda son derece etkili olabilmektedirler. Sosyal sistemin yapisinin
yaninda sistemin normlar1 da yeniligin yayilmasinda etkili olmaktadir. Normlar
kurulu davranis kaliplaridir. Sosyal sistemi bir arada tutarlar ve sosyal sisteme dahil
olan butin bireyler tstinde etkilidirler. Bu nedenle dini, ideolojik, kurumsal ya da
yerel normlar, eger bir yenilik bu normlara uygun degilse, yayilmasini
engelleyebilmekte ya da yavaslatabilmektedir. Sosyal sistemler iginde bazi bireyeler
digerlerine gore daha ¢ok popiiler ve goriisleri 6nemsenen kisilerdir. Bu kisiler diger
kisileri etkileyebilmektedirler. Kanaat Onderligi, bir bireyin diger bireylerin
tutumlarim1 ya da davraniglarini higbir zorlama olmadan ne derece -etkiledigi
anlamina gelmektedir. Kanaat 6nderleri sistem normlar1 eger degisime izin veriyorsa
daha yenilik¢i olabilmektedir; ancak diger durumda bunun aksi  gegerli
olabilmektedir. Kanaat 6nderleri iletisim aglarinin merkezinde durmaktadir. iletisim
ag1 birbiriyle etkilesim halinde olan bireyler arasinda gergeklesen bilgi akisini ifade

etmektedir.

Sosyal sistemde degisime neden olan diger bir etken degisim ajanidir. Degisim

ajanlar1 da kanaat 6nderleri gibi sosyal sistemdeki kisilerin yenilik-karar surecini
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etkilemektedir. Ancak degisim ajani bir firmaya ya da amaci yeniligi yaymak olan
bir kurulusa bagl olarak ¢aligan kisilerdir. Bir degisim ajan1 yenilik hakkinda bilgi
verebildigi, yeniligin yayilma oranini1 hizlandirabildigi gibi bazi durumlarda
istemeyen sonuglarla karsilasilmamasi igin benimsenme hizini azaltabilmektedir.
Degisim ajanlari sosyal sistemi Iyi tanimadiklar1 durumlarda, sosyal sistem i¢inde yer
alan sistemin yapisini ve normlarmi bilen yardimcilarla caligmaktadirlar. Sosyal
sistem yenilik-karar sirecine de etki edebilmektedir. Bazen bireyler hicbir otoriteye
bagli kalmadan yeniligi kabul ya da reddetme karar1 alabildikleri gibi, bazi
durumlarda kurum ya da organizasyonlarin otoritesi ile bunu yapabilmektedir. istege
bagli yenilik-karar sirecinde sosyal sistemin iyeleri yeniligi kabul ya da
reddedeceklerine disardan hicbir baski olmadan kendileri karar vermektedirler. Bu
durumda bireyler arast iletisim aglarindan ve sistemin normlarindan

etkilenmektedirler.

Kolektif yenilik-kararinda ise sistemdeki bireylerin goriis birligi ile alinmis karar
onemli olmaktadir. Otoriter yenilik-karar stireci bir organizasyon ya da kurum
tarafindan gerceklestirilmekte ve bu yapi i¢inde bulunan bireyler organizasyonun
karar1 yoniinde bu yeniligi benimsemek zorunda kalmaktadir. Yeniliklerin
yayilmasinda son bilesen, yeniligin sonuglaridir. Sonuglar, bir yeniligin kabul ya da
reddedilmesi sonucunda birey ya da sosyal sistemde ortaya ¢ikan degisiklikleri ifade
etmektedir. Istenen ve istenmeyen sonuglar, bir yeniligin etkilerinin islevsel ya da
islevsel olmamasi olarak ele alinmistir. Dogrudan ve dolayli sonuglar ise bir
yeniligin ilk elden bir degisime sebep olmasi ya da yeniligin sonucunun beklenmedik
baska bir degisime sebep olmasi olarak agiklanabilir. Beklenen ya da beklenmeyen
sonuglar da bir yeniligin sosyal sistem i¢cinde meydana getirdigi degisimin bireyler
tarafindan istenen sonuglar olup olmadig: ile ilgilidir (Yeniliklerin Yayilmas: Ders

Notlar, 2013).
3.2 Pazarlama Teknolojisinin Gelisimi

Gilintimiizde klasiklesmeden ziyade siirekli degisime ve sabit olandan bagimsiz olana
yonelme, hayatin her alanina hatta insanlarin yasam sekillerine tesir etmistir.
Yasamin biiyiik bir ¢cogunlugunu kapsayan pazarlama ve pazarlama yontemleri de bu
devinime entegre olmaktadir. Teknolojinin bilgisayardan telefona, telefondan

televizyona ve yedigimiz yemekten igtigimiz suya kadar ilerleme  kaydetmesi her
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alanda kullanima yol agmistir. Bireyleri tiiketime davet ettiren pazarlama yontemleri
teknolojinin getirilerinden faydalanmaktadir. Git gide teknolojiyle biitiinlesen
bireylere hitap etmek i¢in yenilikleri kullanmak kagilmazdir. Pazarlamanin son
asamasi olan tutundurma, teknolojiyle biitiinleserek her markanin kendine has olma
istegine ve Oncii olma arzusuna yardimci olmaktadir. Neyin nerede ve nasil
kullanilmasindan ziyade dikkati ¢cekme ve dikkat ¢ekilen iirlinii satin aldirma eylemi
farkli teknolojilerin farkli yerlerde degisik sekilde kullanilmasini saglamaktadir.
Ozellikle kusaklar aras1 gecislerin hat safhada oldugu giiniimiiz caginda gelecegin
mimarlart olan bireylere hitap eden pazarlama teknikleri, teknolojiyle i¢ ice gegmis
durumdadir. Artik bir markanin teknolojiden bagimsiz oldugu diisiiniilememektir.
Markalar, en azindan kendisini tanitabilme ve devamliligin1 saglayabilme acisindan

teknolojiyle birlikte gelisen uygulamalar1 kullanmaktadir.
3.2.1 Viral Pazarlama

Viral pazarlama, internet ortaminda kisilerin bir pazarlama mesajin1 diger insanlara
aktarmalarint tesvik eden strateji olarak tanimlanmaktadir. Viral pazarlama,
isletmeler tarafindan sunulan iiriinler ve hizmetler hakkinda bir vizilt1 veya sdylenti
yaratmanin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden de biridir ve etkili ve tesvik
edici mesajlarin internet ortaminda yayilmasini saglayarak, bir pazarlama mesajini
baskalarina géondermek i¢in 6zendirme stratejisidir. Temel olarak internet tizerinden
gerceklestirilen viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin teknolojik boyutu
olarak da tanimlanabilmektedir (Bilici, 2015, s. 13). Viral pazarlama, internetin ag
etkisini kullanir ve bir bilgisayar virlisiiniin diinyadaki bir¢ok makineyi
etkileyebilecegi sekilde ¢ok sayida insana hizli bir sekilde ulasmada etkili olabilir
(Chaffey & Smith, 2008, s. 328).
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Sekil 3.1: Viral Pazarlama Yayilma Sekli (Ergin, 2014)

Internetin yayginlagmas: ile toplum arasinda yerini alan kavramlardan biri olan viral
pazarlamanin, ilk olarak Steve Jurvetson ve Tim Draper tarafindan kullanildig:
gorilmektedir. Viral pazarlama kavrami, dijital ortamdaki sosyal aglarda, viriislerin
yayilma siirecine benzer bir sekilde, bir marka veya iirlinle ilgili olarak yapilan,
elektronik agizdan agiza pazarlama tekniginin bir alt dali olarak tanimlanmaktadir.
Geleneksel agizdan agza pazarlamada kurum, pazarlama faaliyetinde herhangi bir
aktif rol almamakta olup pasif bir rol tstlenmektedir. Sure¢ bu kurumun aleyhine
veya lehine olacak sekilde tamamen tiiketiciler tarafindan goniillii olarak baglatilip
devam ettirilmektedir. Bu siirecin ne baslamasinda ne de pesi sira gelen
faaliyetlerinde kurumun herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Viral pazarlamada ise
kurum, agizdan agza pazarlamadaki durumun tersi olacak sekilde pasif degil aktif bir
rol {lstlenip siireci baslatan, kivilectmi ilk yakan aktoriin kendisi olmaktadir. Bu
durum viral pazarlamayla e-agizdan agza pazarlama arasindaki belirgin fark olup iki
pazarlama teknigini birbirinden ayirmaktadir. Dolayisiyla viral pazarlamanin
elektronik agizdan agiza pazarlamanin igerisinde yer almasinin nedeni elektronik
ortamlarda var olmasi; ayrismasinin en énemli nedeni ise bu faaliyetin ¢ikis noktasini
isletmeler oldugunun bilinmesidir. Bu faaliyette isletme, bireylere birbirleriyle
konusacaklar1 ve paylasacaklar ilging bir igerik liretmekte ve bu icerik elektronik
ortamlarda ve sosyal aglarda bireyden bireye bir viriis gibi yayilmaktadir. Bu bilgiler
1s1g¢inda viral pazarlama, bir marka, iiriin veya servisle ilgili olarak isletmeler

tarafindan tretilen igeriklerin kisilerarasi online iletisimi tesvik edecek sekilde
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kullanildig1 online pazarlama dali olarak tanimlanabilmektedir. Viral pazarlama ¢ok
katli bir isleyis mantigina sahip olup kartopuna benzetilebilir. Mesaj, kartopu gibi
tiketiciden tuketiciye gecerek toplam ulasilan kisi sayisinda artis saglar. Bu durum
kurumun marka degerini artirmakla beraber kurumun satiglarinda da etkin bir rol
oynar. Viral pazarlamay1 diger pazarlama tiirlerinden ayiran en belirgin fark, dikkat
edilmedigi takdirde bir anda kartopundan ¢iga donlisme 6zelligine sahip olmasidir.
Dolayisiyla viral pazarlamada faaliyet gostermek isteyen kurumlarin, viralin avantaj
getidigini bilmekle beraber bir anda tehlikeye doniisebilecegini de unutmadan
hareket etmeleri gerekmektedir. Birer, virlis kOkenli bir hastaliga yakalandig1 zaman,
bu virlisii iletisimde bulundugu herkese yayabilme ihtimalini tagimaktadir.
Temelinde bir virlis hastalifinin yayilma mantigi yatan viral pazarlamada da
biyolojik viriisiin yayilma mantigi bulunmaktadir. Viral pazarlamada mesaj, bir
kisiye gonderildigi zaman, biyolojik hastalik seyrini takip eden siirece benzer sekilde
bir siire¢ izlendigi gézlenmektedir. Bu siirecte, mesaj1 alan kisinin igletmenin goniillii
satis personeli gibi davranarak mesaji diger bireylere yayma goérevini {istlenmesi
sonucu dijital viriisiin bir anda binlerce kisi tarafindan paylasilip milyonlarca kisinin
bilgisayarlarina, cep telefonuna, mailine ulasarak ortaya ¢iktig1 ve amacina ulastigi

goriilmektedir (Alakusu, 2014, s. 81-83).
3.2.2 Gerilla Pazarlama

Siradis1 pazarlama olarak tasvir edilien gerilla pazarlama, bireylerin ilgisini ¢eken bir
yontem olmaktadir. Gerilla kavraminin kékeni ispanyolca’dir ve “kiigiik savas” diger
dillerde ise “vur-kac¢ eylemleri” ile “kitlesel sok ve psikolojik etki yaratan kiiciik
kiimeler” anlamini tasimaktadir. Bu kiimeler ani cikis yapar, herkesi sasirtir ve
geldikleri gibi yok olsalar da etkileri uzun soluklu olmaktadir. Pazarlama alaninda
gerilla kavrami, 1984 yilinda Jay Conrad Levinson’un, kiiciik isletmeler ig¢in
rehberlik saglayan gerilla pazarlama iizerine ilk kapsamli kitab1 yayinlamasindan
sonra yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu kitap ¢ok sayida kiiciik ve orta
6l¢ekli isletmenin kurulmasiyla rekabetin zorlastig1 ve buna bagli olarak Amerika’da
kurumsal krizlerin yasandigi bir donemde piyasaya cikmustir. “Kiigiik biitgeyle,
biiylik sonuglar” fikri {izerine kurulu bu yeni strateji, yenilik¢i reklam faaliyetleri
yoluyla krizi siirdiirebilmeleri konusunda isletmelere yardimei olabilecegini iddia

etmektedir. Levinson’dan kisa bir siire sonra Amerikan pazarlama uzmanlar1 Al Ries
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ve Jack Trout, Levinson’un gerilla pazarlamaya iliskin goriislerini esas olarak
benimsemekle birlikte bazi karsit unsurlarda agiklamiglardir. Levinson gibi gerilla
pazarlamanin kiiciik ve orta olgekli firmalar i¢in uygun olduguna inanmaktadirlar.
Ancak onlara gore, Pazar biiyiikligii smirlik mevcut kaynaklarla yonetilebilir
olmalidir. Dolayisiyla nis bir {iriin veya nis bir pazarda uzmanlagmali ve yatirim
yapilmalidir. Boylelikle baska bir stratejinin daha karli olabilecegi diisiiniildiigiinde o
ana kadar var olan yaklasimm degistirilmesi miimkiin olabilir. Bu nedenle
Levinson’in goriisliinde yer alan 1srar ve sabir, temel unsurlardan biri olmamaktadir.
1990’larda gerilla taktikleri inceleyen Philip Kotler ise, ayni sektdrdeki diger
firmalardan daha fazla kar pay1 elde ederek kendi karini artirmaya calisan pazar
ikinci aktorlerinin bu tarz rekabetci stratejileri kullanmasini 6nermektedir. Temelde
kiiclik ve mali agidan zayif sirketlerin gerilla saldirilar1 kullandigini belirten Kotler,
Levinson, Ries ve Trout’tan farkli olarak, gerilla pazarlamanin esas amacinin
yipratma taktikleri yardimryla rakibi istikrarsizlastirmak ya da yok etmek olduguna
inanmaktadir (Sezer & Sert, 2015, s. 131-133).

Sekil 3.2: Gerilla Pazarlamaya Ornekler (Webtures)

Gerilla pazarlama, en az kaynakla en fazla beklentiyi karsilamak amagli uygulanan
pazarlanma tekniklerini tanimlayan bir kavramdir. Gerilla pazarlamada para yerine,
zamana, enetrjiye, hayal giiciine ve bilgiye yatirim yapilmaktadir (Sezer & Sert, 2015,
s. 134). Gerilla pazarlama iriiniin satilmasindan daha Gtesine gegmekte ve yapilan

her seye uygulanabilmektedir. Pek ¢ok gerilla pazarlamaci, uygulamalarini tanitmak
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icin kuicuk ama etkili pazarlama yontemlerini kullanabilmektedir. Bu yiizden genelde
gerilla pazarlama siireci bir siirii taktigi i¢inde barindiran kisa vadeli planlarin

yapildig1 ancak bu planlarin uzun vadeli planlara entegre edildigi bir siiregtir (Eser,

Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s. 48-49).

Gerilla pazarlamada mesajin igerigi kadar mesajin hangi ortamlardan aktarildig1 ve
bu ortamlarin rakiplerin kullanmadigi ya da markaya 6zgli yaratici ortamlar oldugu
da 6nem tasimaktadir. Bu noktada bilgi iletisim teknolojilerinin hiz ve kolay bilgi
akisini saglayan web siteleri, cep telefonlar1 yoluyla iletilen kisa mesaj ve goriintiilii
mesaj uygulamalart ve yaraticiligin etkisini arttiran multi-medya uygulamalarinin
yant sira, bir konsept sunan yaraticiliklari ile farkli etkiler yaratan agik hava ve kapal
mekan reklam ortamlarin yaratilmasi ve mesajin etkisinin kuvvetlendirilmesi de
gerilla pazarlama taktikleri olarak degerlendirilebilmektedir (Elden, 2015, s. 580).
Hayatin her yanina konumlandirilan reklamlar, 6zellikle gerilla pazarlama adi altinda
yapilan yaratic1 fikirlerle desteklenmektedir. Boylelikle hedef kitlenin ilgisini
cekebilen fikirler maliyeti diisiik pazarlama tekniklerini ortaya ¢ikarmaktadir.
Uriinlerin reklami ve tanitim1 merak uyandiric1 gorsellerle birlestiginde marka adina
yaratict bir izlenim saglamaktadir. Hayatin igerisinde konumlandirilan gerilla

reklamlar, pazarlamanin yasamin her anina niifuz etmesini saglamaktadir.
3.2.3 Sosyal Medya Pazarlamasi

Vanessa Fox, insanlarin birbirleriyle online olarak konustugu her yerin sosyal bir ag
oldugunu ve kurumsal bakis acisindan sirketleri en ¢ok ilgilendiren seyin, insanlarin,
triinler ve oOnemsenen konular hakkinda nerede konustuklart oldugunu dile

getirmektedir (Ryan, 2016, s. 201).

Yeni medyanin hizli, etkilesimli olmas1 ve aninda geribildirimin saglanmasi sosyal
medya kullanicilarina ulasmayi cazip kilmaktadir. Markalar yahut kurumlar,
parmaklarinin ucunda ve ekranlarla yasayan bireylerin hayatinda, tiiketicilerin
parmak uclar1 kadar onlara yakin oldugunun bilincinde olarak ilgi duyacaklar

pazarlama tekniklerini sosyal medya sayesinde gelistirmektedirler.

Sosyal paylasim aglarinin ortaya ¢ikisi temelde cevrimi¢i ve her an ulasilabilir
olmaktir. Sosyal ag sitelerinin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Sosyal ag siteleri ile

bilginin hizlica paylasilabilir oldugunun ve bdylece etkinliginin yiiksek oldugunun
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farkina varilmasi, yeni sitelerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Ozgiiven, 2015, s.
118). Sosyal medya ortamlarinda kontrol, kurumlardan bireylere dogru ge¢cmistir.
Ciinkii kullanicilar kendi segimleri dogrultusunda hareket edebilmektedir (Glgdemir,
2015, s. 133).

Sosyal medya, eskinin pasif bilgi tliketicilerini artik aktif birer bilgi lreticisi
konumuna getirmistir. Internet {iizerinde herkese acik iiretilen bilgi hacmi
incelendiginde 2008 yil1 bir doniim noktasidir. Ciinkii bu y1l ve sonrasinda iiretilen
bilginin ¢ogunlugunun, sosyal medyada tiiketicilerce Tretilen bilgi oldugu
goriilmektedir. Markalarin artik tiiketiciler arasindaki sohbetlerin bir parcast olmak
icin ¢abalamaktan baska caresi kalmamustir. Eskiden tiiketicilere tepeden bakarken,
kusursuz oldugu imaj1 veren markalar makbul olmaktayd: fakat internet ve sosyal
medya iletisimde devrimsel degisimleri tetiklemistir. Seffaflik, samimiyet, insancil
olmak yeni devrin anahtar kelimeleri olmustur. insanlar arasinda sanal ortamda
blyuk bir tartisma ve sohbet ortami baglamistir ve 1s1k hizinda ilerleyen bu sohbet
ortami insanlarin markalarla ilgili markalardan daha hizli bilgi aligverisinde
bulundugu koklii bir degisimi ifade etmektedir. Markalar, tiiketicilerle ayn1 seviyede
oldugunu kabul etmekte; sosyal medyada siiregelen sohbetlerin bir parcasi olabilmek
icin konusmaktan ¢ok dinleyen, insancil bir tavir takinmaya baslamistir. Bu yeni

iletisim dili marka logolarinda dahi kendini gostermektedir (Ertemel, 2016, s. 32).

Sosyal medya pazarlamasi, 2004 yilindan bu yana, web 2.0 konsepti, web sitesi
sahipleri ve gelistiricileri arasinda 6n plana ¢ikmis ve artik sosyal medyayla yakindan
alakali bir pazarlama yaklagimi olarak ana akim olmustur. Web 2.0'm temel
teknolojileri ve ilkeleri, Tim O'Reilly'nin etkileyici bir makalesinde agiklanmustir.
Web 2.0, adindan da anlasilacagi {izere yeni bir web standard: ya da bir ‘paradigma
kaymasi' degildir, daha ziyade webin etkilesimli dogasi ile miimkiin olan
teknolojilerin ve iletisim yaklagimlarinin evrimlesmesidir. Yiiksek hizli genis bant
baglantilarindaki artig ve tiiketicilerin sosyal medyanin faydalarini kabul ettikleri
goriilmistiir. 1997'de, Hoffman ve Novak, bu degisikligi ongorerek; tiiketiciler
medyayla etkilesime gegebilir, firmalar medyaya igerik saglayabilir ve geleneksel
pazarlama ortamlarindan en radikal ayrigsmada tiiketiciler medyaya pazara yonelik
icerik saglayabilir, demislerdir. Giliniimiizde Web 2.0 ilkeleri iizerine kurulan Digg,

Facebook, Flickr ve YouTube gibi yizlerce milyon ya da milyarlarca dolar
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karsiliginda satin alinmig birgok yeni taninmis yeni kurulus, birgok mevcut medya
sahibi ve mevcut sirketleri Web 2.0 uygulamalarin1 entegre etmektedir. Dolayisiyla,
e-pazarlama planlar1 i¢in bir yol haritas1 gelistirmenin parcasi olarak, Web 2.0
modellerini gozden gecirmek, miisterilerin siteleriyle entegrasyon ig¢in oncelik
tagimaktadir. Sosyal aglarin medya tiiketimine olan etkisi, webin biiyiimesinden bu
yana en ¢arpict egilim olmustur. Biiyiime oranlari artmaktadir ve bu biiylimenin
azaltilacagina dair bir isaret olmamistir. Medya tiiketimindeki bu degisim, reklam
verenlerin, ana akim medya sitelerinde veya kanallarda artik daha az zaman harcayan
tiiketicilere nasil ulastiklarina ve hedeflerine nasil yonlendirdikleri konusunda biiyiik
etkilere sahiptir. Markalar ayrica, sosyal paylasimcilarin markalarini nasil tartistiklar

ve bunlar1 nasil etkileyecekleri konusunda diisiinmeye ihtiya¢c duymaya baslamistir

(Chaffey & Smith, 2008, s. 112-115).
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Sekil 3.3: Sosyal Medyanin Marka ve Sekil 3.4: Sosyal Medya

Tuketici Uzerindeki Etkisi (Wheeler, 2009, s. 73) Platformlar1 (onemsoft)

Sosyal medya pazarlamasi, ulagsmak istenilen hedef kitleye erisim kolaylig1 saglarken
yakin temas alternatifini de icerisinde barindirmaktadir. Glinlimiizde sanal bir
dinyaya git gide adapte olan 6zellikle dinamik nesle hitap etmek ve pazarlama
stratejilerine sosyal medyayr koymamak yetersiz bir girisim olmaktadir. Gerek
reklam, gerekse tamitim agisindan oldukga genis bir yelpazeye sahip olan sosyal

medya mecralarinin dikkat noktasi aninda her seyin hizlica yayilabiliyor olmasidir.
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3.2.4 Mobil Pazarlama

Hareketli ve tasinabilir anlamlarma gelen mobil kavrami, giliniimiizde insanlarin
mobil cihaz kullanmasi sebebiyle psikolojik ve davranmigsal rahatsizliklara sebep

olabilecegi bir boyuta gelmistir.

Mobil cihazlarin yapilar1 ve kullanim bigimlerinin getirdigi yeni alanlar nedeniyle
cesitlenen iiriin ve hizmet sayis1 da artmaktadir. Oyun, eglence, bilgi aktarimi hatta
aligveris i¢in tasarlanmis mobil uygulamalarin sayist her gecen gilin artmaktadir.
Gazete ya da haber sitelerinin mobil uygulamalar1 sayesinde bilgiye aninda
ulasabiliyor ya da mobil pazarlamayla ilgili bilgi bize aninda ulastiriliyor. Boylece
mobil cihazlar ve internetin birlesimiyle gelisen mobil iletisim sayesinde pazarlama

icin yeni ve ¢ok amacl bir kulvar acilmistir (Kalan, 2015, s. 286).

Uzerinde anlagsmaya varilmis standart tek bir tanimi olmamasina ragmen mobil
ticaret, genel olarak {irlin siparisi, fon-para transferi ve stok kontroli ve ticareti gibi
elektronik is islemlerini gerceklestirmek igin 6zellikle mobil telefon gibi kablosuz
teknolojik araglarin kullanimini igermektedir. Mobil pazarlamanin en  Onemli
avantaji, herhangi bir zaman ve herhangi bir yer iliskisi nedeniyle, is siirelerinde
yenilik ve mekan-zamana duyarli hizmetler i¢in genis firsatlar sunmasidir. Mobil
pazarlama, verilerin aktarilmasi ve alinmasinda mobil telefondan yararlanma ile
internetten islem yapma 6zelligini birlestirmektedir. Artik mobil pazarlama yaninda
elektronik pazarlamanin bile geleneksel pazarlama olarak nitelendirildigi
vurgulanmaktadir. Mobil pazarlama, kisaca cep telefonlar1 yoluyla girisilen
pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Cep telefonu ile satis, satis elemanini
miisterinin yanina getirmek ya da miisteriyi magazanin i¢ine sokmak gibidir (Elden,

2015, s. 549).

Mobil, insanlarin yasamini kolaylastiran, taginabilir, erisilebilir ve bireylerin ihtiyag
duyduklart bilgiye 7/24 ulagsmalarint miimkiin kilan, cebimizde tasidigimiz, gece

uyumadan kontrol edecek kadar hayatimizda genis yer kapsayan cihazlardir.

Mobil pazarlama, marka, iiriin veya hizmet farkindaligi yaratmak, online
topluluklarla kurulan diyalogu gelistirmek ve beslemek, tiiketici davranislar
hakkinda degerli fikirler edinmek, siirekli miisteri kazanimini saglamak, kalabaligin

bilgisinden faydalanmak, ipucu yaratmak, daha derin ve kisisel bir marka  deneyimi
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yasatmak ve pazart demografik, cografi, davranissal veriler 1s18inda daha etkin bir

sekilde hedeflemek gibi amaglarla kullanilabilmektedir (Ryan, 2016, s. 282).

PAZARLAMA

Sekil 3.5: Mobil Pazarlama Teknikleri (Sel, 2013)

Mobil pazarlama teknikleri igerisinde en ¢ok kullanilanlar, kampanyalardan haberdar
etmek, hatirlatmak ve oylamaya katmak i¢in kullanilan SMS/MMS; kullanici
etkilesimini arttiran mobil oyunlar; indirim kazandiran mobil kuponlar; mobil
tarayicilara optimize edilmis mobil siteler; markalarin oyunlarda, mobil sitelerde,
uygulamalarda goruntllenen Ucretli mobil reklamlari; mobil cihazlara indirilen
ucretli/tcretsiz mobil uygulamalar; operatorlerin  Location Based Services
sistemlerinin yardimiyla ya da Global Positioning System ile kullanicinin konumuna
bagl yapilan konum tabanli servisler; mobil 6deme sistemleri, mobil bankacilik gibi
faaliyetlerin yapildigi mobil ticaret; mobil arama optimizasyonunun oldugu mobil
search; taratildiginda belli bir siteye/video’ya yonlenen barkodlar, mobil bilet
uygulamalari ve dergilerde video oynatilamamasi nedeniyle video linklerin QR Code
ile sunulmasi, miizelerde eserlerin tanitimi i¢in kullanilan QR Code (Quick Response

Code) uygulamalaridir.

Mobil pazarlama, internette pazarlamadir; internet baglantili, hizli mobil cihazlarin
muazzam yiikselisiyle, pazarlamacilar mobili, dijital pazarlama stratejilerinin temel

bir parcasi olarak kullanmaya baslamiglardir (Ryan, 2016, s. 283).

Gartner tarafindan Ocak 2013’te yayimlanan bir ¢alismanin sonuglarina gore, diinya
genelinde mobil ilan harcamalarinin 2013°te 11,4 milyar ABD dolarina, 2016’da ise
24,5 milyar ABD dolarina ulagmasi ongoriilmiistiir. Gartner’in arastirma baskan
yardimcist Andrew Frank, giderek daha ¢ok cografyada, siirekli artan bir kullanici

niifusunun mobil cihazlarla gecirdigi zamanin da artmasiyla akilli telefonlar ve
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tabletlerin mobil reklamciligin hitap ettigi pazari genislettigini sdylemektedir. Bu
durum, markalarin ve reklam verenlerin mobil reklamlara yaptigi yatirimlarin
artmasin1 saglamaktadir. Gartner, mobil reklamcilik biit¢elerindeki artisin baslica
sebebi olarak akilli telefon uygulamalarinin gelismesine ve mobil tabletlere vurgu
yaparak, mobil kullanicilarin ¢ogunun heniiz bir akilli telefonu olmadigini ve gelecek
yillarda akilli telefon sahibi olanlarin sayisinin artacagini ifade etmektedir. Ovum
tarafindan Kasim 2013’te gerceklestirilen bir baska ¢alismaya gore, 2018 yilinda
uygulamadan kisiye yollanan mesaj trafiginin biytkligi 2,19 trilyona ulasacagi

analiz edilmistir (Ryan, 2016, s. 276-277).

Her gegen giin mobil araglarin reklam ortami olarak kullanimi dikkate deger bir
oranda artmaktadir. Ancak bu tiir reklamlarin izinsiz ve dogru hedef kitle tahlili
yapilmadan, yani stratejik bir planlama olusturulmadan gonderilmesi, hedef kitlenin
reklami okumadan silmesi durumunu ortaya ¢ikarabilmektedir. Aracin kisisel bir
Ozellik gostermesi ve gunumuzin elektronik ortam reklamcilik anlayisinin
karakteristigi olan kisisellestirme ve etkilesimin tasidigi 6nem, bu baglamda reklam
mesajlarinin olusturulmasini bir gereklilik haline getirmektedir. Mesaj gondermenin
diisiik maliyeti ve hizi, ortamin interaktifligi, bire bir ulasim 6zelligi ve 6zellikle cep
telefonu ile mobil reklamciligin avantajlarini ortaya koymaktadir. Mobil teknoloji
sayesinde bilgisayar ve televizyon gibi araglarin mekan konusunda sabitlik
kisitliliginin ortadan kalkmasi, mobil ticaretin elektronik ticaret karsisinda daha genis
bir alanda ve daha esnek bir bicimde faaliyet gostermesi sonucunu ortaya
cikarmaktadir (Elden, 2015, s. 550).

Mobil internet teknolojisi sayesinde insanlar hareket halindeyken Ornegin
magazalarin yanindan gecerken kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ya da
kisisellestirilmis promosyonlardan yararlanma imkani i¢in magazay1 ziyaret
edebilmektedirler. Reklamim mobil iletisim yoluyla iletilmesi hizli ve kolay
olabilmekte, daha az maliyetle daha fazla kisiye ulasma olanagi saglamakta, mesajin
yer ve zaman sinir1 olmadan ulasilmasi saglanabilmekte, geri doniisiim alinabilmekte
ve etkisi Olgiilebilmektedir. Mobil pazarlamanin isletmelere sagladigi en Onemli
avantajlardan biri de maliyetinin diisiik olusudur. Dezavantajlar1 ise mobil cihazlarin

yetersiz ¢Oziiniirliikk 6zellikleri, internetin heniiz her kesime yayilamamis olmasi,
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tiiketicinin teknoloji bilgisinin yetersiz olmasi ve cihazlarin ekranlarinin kiigiik

olabilmesidir.

Gunumuzde mobil cihazlar sayesinde kisilerin belli bagh baz1 6zelliklerini belirlemek
ve bunlan izinli pazarlama ilkeleri ¢ercevesinde kullanmak miimkiindiir (Kalan,
2015, s. 287-288). Mobil pazarlama, hedef kitlelere daha dokunabilir olma avantajini
saglayarak onlar1 daha derinlemesine analiz etmeye olanak  saglamaktadir.
Mobillesen yasam sekli kapital diizenin vazgecilmezi olan pazarlamaya tesir etmekte
ve gecerliligini her daim devam ettirecek bir yontem olmaktadir. Bircok uygulamaya
uyarlanabilir nitelikte olan mobil pazarlama, gelisen teknolojiyle birlikte farkli

uygulamalarla pazarlama sektdriinde kullanilmaktadir.
3.3 Dijital Pazarlama Kavrami

Dijital kavrami kisaca, verilerin bir ekran {izerinde elektronik ortamda gosterilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda dijital kavrami, bilgisayar dili olarak da
tanimlanabilmektedir. Dijital dilin gelisimi 19. yiizyila dayanmaktadir. Matematikei
Gootfried Wilhelm’in 0 ve 1 degerlerinden olusan aritmetik sistemi kesfetmesiyle
dijital dilin temelini atmistir. Dijital dilde her harfin, semboliin bir kodu vardir ve
yapilan tiim isler bu dildeki kodlamalar ile gerceklestirilmektedir. Bilgisayarlar ve
bunun digindaki pek ¢ok yeni teknoloji iiriiniinde dijital dil kullanilmaktadir (Ozel &
Sert, 2015, s. 6).

Dijital pazarlamanin temel meselesi teknoloji degil, insandir. Bu anlamda geleneksel
pazarlamaya benzemektedir. Satiglar1 artirmak amaciyla iliski kurarak

pazarlamacuyla tiiketiciyi bulusturmaktadir (Ryan, 2016, s. 16).

Pazarlama stratejileri {izerinde etkisini hissettiren internet, pazarlama iletigimi
stratejisini de bicimlendirmekte, ¢ok uluslu isletmelerden yerel kiiciik olcekli
isletmelere kadar genis tiretici yelpazesi, iirlin ve hizmetlerini tanitmak ve
tutundurulmasini  saglamak i¢in web sitelerinin giiciinden yararlanmaktadir
(Peltekoglu, 2016, s. 67). Dijital ortamda pazarlama yapabilmek i¢in blyuk bitcelere
sahip olmak yahut gelir diizeyi yliksek bir sirket olmak gerekmemektedir. Dijital
yolla yapilan pazarlama icin gerekli olan en temel sey, yenilik¢i olabilmek ve ilgi

cekebilmektir.
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Dijitallesme, kitle iletisim araglarina da yeni Ozellikler kazandirmis bilgi ve
telekomiinikasyonun birlestigi teleteks, elektronik mektuplasma, telekonferans,
mobil telefonlar gibi “telematik™ araglar, kitle iletisim araglar1 olarak kullanilmaya
baslanmistir. Dijital sistemler, bilginin ¢esitliligi ve aktarim kalitesiyle one ¢ikmakta
ve ayni zamanda etkilesimli iletisime olanak saglamaktadirlar. Dijital teknoloji ile
yalnizca televizyon degil dergi, gazete, radyo yayinciligi da bilgisayara taginmig
iletisim tek bir aractan pe¢ ¢ok kanalla gerceklesmeye baslamistir. Analog
teknolojilerin temel ilkesi iki deger arasinda sonsuz sayida degerin bulunmasidir.
Dijital teknolojilerde ise bu degerler sonlu sayidadir. Dijital sistemlerde bilginin
ortak bir formata gore olusturulmasi ve bu metnin ayrigtirilarak yeniden kodlanmasi
s0z konusudur. Dijital sistemlerde ses, metin ve goriintli degistirilebilmekte, cesitli

sekillere sokulabilmektedir (Ozel & Sert, 2015, s. 7).

Interaktif yontemleri kullanan dijital pazarlama, belirli tekniklerden olusmaktan
ziyade teknolojik yeniliklerle birlikte gelismektedir. Dijital pazarlama, herhangi bir
seyi tanitmak isteyen birey ya da kurumlar i¢in gerekli ve mecburi hale gelmistir.
Cunku ozellikle 2000 ve 2010 aras1 dogumlu olan z jenerasyonuna ve 2010 sonrasi
dogan alfa kusaga hitap etmenin tek yolu internet ve dijital ortamlardan ge¢mektedir.
Dijital pazarlama i¢in ulasilmak istenen hedef kitleye dogru mecralarda hitap etmek

onem arz etmektedir.
3.3.1 Dijital Pazarlamanin Ozellikleri ve Kullanimi

Dijital pazarlamada, isletmelerin global capta daha ¢ok insana erisebilmesi, s6z
konusu kisilere onlarin ilgi ve gereksinimlerini karsilayacak hedef mesajlar
gonderebilmesi, topluluklarla ger¢cek zamanda iletisim kurabilmesi ve onlardan toplu
bir geribildirim alabilmesi ve bunun i¢in daha kii¢lik bir biitgeye sahip olmanin
yeterli olmasi ve bu siirecte kontrol giicliniin isletmelerde bulunmasinin miimkiin

oldugu goriilmektedir (Oztiirk, 2015, s. 168).

Dijital teknolojilerin getirisi olan dijital pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 daha
hizli, daha rahat ve daha az ugrasarak karsilamaktadir. Dijital pazarlama sayesinde
cografi konum, yer, zaman ve fiziki depolama kapasitesi gibi kavramlar dnemsiz

detaylar haline gelmistir.
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Sirketlerin dijital pazarlama stratejisinin temel bilesenlerini uygulayabilmeleri,
yaptig1 isi tanimasindan, rekabet ortamlarini tanimasindan, miisterileri tanimasindan,
ne yapmak istediklerini iyi bilmelerinden ve nasil yaptiklarini iyi bilmelerinden
gecmektedir (Ryan, 2016, s. 33). Dijitallesen evrende pazarlama, Oncesinde hig

olmadig kadar teknik ve dl¢iilebilir hale gelmistir.

Silikon Vadisi’nin en eski girisimcilerinden, ilk internet tarayicis1 Mozilla’nin ve
ardindan Netscape’in kurucusu olan ve uzun yillardan beri teknoloji sirketlerine
yatirim yapan Marc Anderssen’e gore, mobil akilli telefonlara sahip olanlar,
dolayisiyla internete erisim, hizla diinya niifusunun 6nemli bdliimiinii kapsamaktadir.
Internet sayesinde bilginin ve egitimin kolaylasmasi, girisimcilik konusunda yalin
felsefe gibi yontemlerin diinyada hizla yayginlagmasini saglamaktadir. Bu sayede
potansiyel girisimciler sadece Silikon Vadisi’'nden degil diinyanin en iicra bir
yerinden de cikabilmektedirler. Dijital iirlinler sanal ortamda tiiketildigi ig¢in
kolaylikla sinir 6tesine yayilabilmekte ve tiim diinyadan miisteri edinebilmektedir.
En 6nemlisi, Uriinleri satin alabilecek potansiyel miisteri pazar1 2 milyar civarindadir

(Ertemel, 2016, s. 20-21).

Dijitallesme, hemen tiim sektorlerde doniisiimiin en temel dinamigi konumundadir.
Tarim, ingaat, tip gibi yakin gecmise kadar dijital diinyayla hicbir ilgisi olmadigi
diisiiniilen sektorler dahil tiim sektorlerde dijital doniisiimle, is modelleri yeni bastan
yazilmaktadir. Doniisiim ii¢ farkli diizlemde ger¢eklesmektedir. Bunlar; ge¢miste
yazilimla hi¢ ilgisi olmayan sektorlerin yazilimla giiclendirilip zenginlestirilmesi:
yazilim destekli aydinlatma sistemleri, silah endiistrisi, otomobiller, televizyon
cihazlari; dijital devrimden yikici bi¢imde etkilenen, is yapma ve gelir modelleri
bastan asag: tekrar yazilan sektorler: Miizik ve eglence sektorii; salt dijital teknoloji
ve platformlar: Google, Amazon, Youtube, Facebook uygulamalar1 ve bu 6zelliklere

sahip unsurlardir (Ertemel, 2016, s. 21).
3.3.2 Dijital Pazarlamanin Yararlar

Dijital medya modernitenin son asamalarinda ¢ogalmis ve kullanimi da artmistir.
Smirli sayida karasal yayin yapan televizyon kanallarinin yerine, kablolu ya da
uydudan yayin yapan yiizlerce yeni kanal acilmasi, internet ve diinya ¢apinda aglara

giderek hizli ve siirekli erigim imkani, taginabilir ya da mobil telefonlardan medya
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erisiminin saglanmasi, radyo ve televizyonun dijitallesmeyle birlikte c¢evrimigi
ortamlara tagmmasi ve gazetelerin artik birer web sitesinin bulunmasi dijital

medyanin sagladigi olanaklar arasindadir (Uslusoy, 2016, s. 105).

Dijital pazarlama yukaridan asagiya dagitimi ve fotograf, sinema, televizyon ve
miizik yatay aligverisi hem de ¢evrimigi igerik dagitim sebekelerinde biiyiik biiyiime
olmustur. Fotograf, sinema, televizyon ve miizik gibi ¢evrimi¢i igeriklerin, hem
yukaridan asagiya ve hem de yatay olarak yayilmasimi saglayan dagitim aglar
kitlesel ¢cogalma yasanmistir. Herhangi birine baglanmak ya da sadece arkadaslarla
temasa gegcmek ve destekgileri harekete gegirmek igin sosyal ag siteleri kurulmustur.
Zaman ve uzamda slirekli yayin yapma imkani i¢in ara yiizler gelistirilmistir. Mobil
araglar igin gelistirilen medya uygulamalar1 ve bu medya uygulamalar1 sayesinde,
internete girme, oyun oynama, aligveris gibi etkilesim olanagmin ve firsatinin
kullanicilara sunulmasiyla dijital medyanin giinliik yasama hizla adapte edilmesi

kolaylastirtlmistir (Uslusoy, 2016, s. 106).

Dijital iirlin ve hizmetlerin iiretiminin tasarruflu olma 6zelligi, dijital pazarlamanin
avantajlar1 arasinda yer almaktadir. Dijital pazarlama sayesinde miisteri ve tercihleri
hakkinda cevrimi¢i daha ¢ok bilgi elde edilebilmektedir. Dijital {iriinler ve hizmetler,
geleneksel analog muadillere gore daha verimli, daha gucli ve daha esnek

olmaktadirlar.
3.3.3 Dijital Pazarlamanin Kurallar:

Cevrimi¢i pazar analizi, dijital pazarlama stratejisi gelistirmek icin temel bir
tekniktir. Ayrica, hangi tiir sitelerin tanitim icin ortak olacagii ve tiklama basina
O0deme reklamcilig1 i¢in satin alinmasi gereken arama terimlerinin tiirlinii belirtmek
i¢in ¢evrimigi bir pazarlama kampanyasinin planlanmasi erken bir agamada da yararh
olmaktadir. Dijital pazardaki baglantilar1 ve trafik akislarin1 6zetlemek igin bir e-
pazar alan1 haritas1 olusturmak gerekmektedir. Bu, pazardaki farkli ¢evrimici
aracilarin goreli 6nemini ve aracilarin aracilifiyla farkli alan kategorilerini, sirket
sitelerini ve farkli rakipler arasindaki tiklama akigin1 gostermektedir. Arama trafigini
degerlendirmede hangi sitelerin etkili oldugu Ogrenilmektedir (Chaffey & Smith,
2008, s. 98).

48



Dijital pazarlamanin ana iiyelerinden biri misteri segmentleridir. Aracilarin web
sitesi iizerinden ¢evrimi¢i medya tiiketimini, alict davraniglarini ve aradigi igerik ve
deneyimlerin tiiriinii 6grenmek i¢in farkli segmentleri belirlemek gerekmektedir. Bu
yontem, farkli gruplarin tercihlerini, 6zelliklerini ve ¢evrimigi davraniglarini anlamak
icin kullanilmalidir. Bir diger yontem aracilar1 aramaktir. Bunlar her iilkedeki ana
arama motorlaridir. Tipik olarak Google, Yahoo! ve Microsoft Live Search’tir, ancak
bazilar1 Cin (Baidu) ve Rusya (Yandex) gibi bazi pazarlarda 6nemli olmaktadir.
Pazarlama yapilacak iilkedeki goreli Onemi Ogrenmek icin Comscore'dan
(www.comscore.com), Hitwise'dan (www.hitwise.com), Nielsen Netratings'den
(wwwe.nielsennetratings.com) gelen kitle verilerini kullanmak gerekmektedir. En
onemli kaliplar1 ve ziyaretcilerin hangi sitelere yonlendirilecegini bilmek pazarlama
icin 6nem teskil etmektedir. Google Anahtar Kelime araci ve Google Trafik
Tahmincisi gibi araglar, ifadelerin popiilerligini belirlemek igin yardimci olmaktadir.
Medya siteleri dogrudan yoluyla ziyaret¢ci ¢ekme konusunda genellikle basarili

olmaktadir.

Dijital pazarlamada potansiyel ortaklarin  kategorilerde degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ana akim haber medya siteleri veya portallari, satis oranina veya
sabit bir miktara dayali komisyon temelli bir diizenleme kullanarak trafik talebinde
bulunan bir tiiccar gibi gelir elde etmektedir. Blog yazarlari, dijital pazarlamaya katk1
saglayan unsurlardandir. Blog kullanicilar1 genellikle bireylerdir, ancak 6nemli
olabilmektedir. Ornegin Ingiltere'de, Moneysavingexpert.com'un Martin Lewis'i her
ay milyonlarca ziyaret almaktadir. Daha kii¢iik iiyeler ve blogcular topluca 6nemli
olabilmektedir. Hedef siteler, pazarlamacilar, perakendeciler, finansal hizmetler veya
seyahat sirketleri, iireticiler ya da markalar gibi islemsel siteler ziyaretciler
yaratmaya caligsan sitelerdir. Sitelerin benzersiz 6zelliklerinin bir 6zetini sunan Orta
Vadeli Program (OVP) veya Cevrimici Deger Onerisi, planlamada dikkate alinmasi
gereken kilit bir unsur olmaktadir. Pazarlamacilarin, OVP'lerini rakiplerine karsi
degerlendirmesi ve diisiinmesi gerekmektedir. Benzersiz bir ¢evrimi¢i deneyim
gelistirmelerini nasil saglayacaklarini bulan pazarlamacilar dijital yarista One
geemektedir. Miisteri sadakati gelistiren taninmis, giivenilir markalar, dijital
pazarlamada basarili olmak igin iyi bir konumdadir. Ciinkii markalar, ortak tiiketici
davranigin1 saglayan bir URL girerek, bir yer imi veya e-postayla siteye dogrudan
gitmeyi saglamaktadir (Chaffey & Smith, 2008, s. 98-100).
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Denetim, dijital pazarlama igin gerekli olmaktadir ve miisteri bilgilerinin yasal,
rasyonel ve duygusal durumunu miisterinin bakis acisiyla anlamaya yaramaktadir.
Dijital pazarlama yaparken veri saklamaya, erisim uygulamalarin1 degistirmeye ve
miisterilerin sirkette bulunduklar1 bilgilere giivenli bir sekilde erisebilmelerini
saglamaya 6zen gosterilmelidir. Tiim kanallarda kisisel iletisimi zenginlestirmek i¢in
mevcut miisteri bilgilerini kullanmak dijital pazarlamaya katki saglamaktadir.
Miisterilere kisisel olmayan profiller olusturarak sirketle yahut markayla bilgi

paylasmalarimi saglamak, dijital pazarlamanin getirileri arasinda yer almaktadir

(Roman, 2002, s. 23).

Dijital pazarlama stratejisi belirlerken, géz 6niinde bulundurulmas: gereken pek ¢ok
sey vardir fakat bu siire¢ arastirmayla, analizle ve basarili olmak i¢in can alici
onemde olan ii¢ seyi anlamaktan ge¢mektedir. Bu li¢ sey; yapilan is, rekabet ve
miusterilerdir. Stratejiler, dijital pazarlama i¢in yapilmasi gereken her seyin esaslarini
belirlemektedir. Dijital pazarlamanin etkili olmasi i¢in akillica yontemler gelistirmek
gerekmektedir. Yapilan igle ilgili dogrudan 6geleri segmek, pazarlama acisindan
yarar saglamaktadir (Ryan, 2016, s. 50). Belirlenen stratejiyle dijital pazarlama
acisindan yapilacak yontemlere yonelik neyi oldugu neyin iyi olmadigi

gorulmektedir.
3.3.4 Dijital Pazarlamanin Tiiketiciye Katkisi

Dijitallesme ve dijital teknolojilerinin, sosyal, kiiltiirel, toplumsal, ekonomik kisaca
birden fazla alani etkileme egilimi s6z konusudur. Dijitallesme yasami ve yasam
alanlarin1 dontistiiren dinamik bir siirectir. Dontistiirdiigii bir diger sey ise dijital
teknolojilerin kendisiyle etkilesim ve sunduklarina yonelik bireysel katilimlardir
(Uslusoy, 2016, s. 101).

Tiiketicilerin dijital medyay1 tercih etmelerinin nedenleri, gelistirilmis kalitesi,
Ozellestirme potansiyeli ve c¢evrimi¢i erisim ic¢in elektronik ortamda kayitlar
olusturmasidir. Dijital medya yasami daha dinamik ve elverisgli bir hale getirmistir.
Tiiketiciler eskisinden daha bilgili, daha baglantili, daha fazla her seyden haberdar,
daha iletisimsel ve en 6nemlisi daha fazla kontrollii durumda olmaya baslamistir.
Dijital icerik, mobil telefonlarin her yerde bulunabilme niteligi sayesinde, insan

varhi@im1 tiim yonleriyle ele gecirmis, dijital kameralar ve medya oynaticilar
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kliselesmis, dijital metin, fotograf, ses ve video bir giin icerisinde milyarlarca kez
degis tokus edilir hale gelmistir. Dijital medya ve iletisim giinliikk yasamla i¢ ice
gecmistir (Uslusoy, 2016, s. 107). Bu nedenle kendilerini tanitmak ve tiretimlerini
tikettirmek isteyen markalar, sirketler ve kurumlar da dijital pazarlamaya ayak

uydurmaktadirlar.

Jupiter Research analistleri, dijital teknolojilerin tiiketici davranisimi etkileyen yedi
anahtar yolunu tanimlamistir. Bunlar baglanabilirlik, dijital medya teknolojilerinin
enformasyon oyun alanini esitlemesi, uygun filtrelemenin artmasi, nis yiginlar,
kisisel icerigin yayimlanmasi, iretiiketiciler ve talep lizerinde he zaman her yerde

bulunma 6zellikleridir (Uslusoy, 2016, s. 107-110).

Dijital pazarlama yoluyla tiiketiciler iirlin ve hizmetleri satin almadan Once
karsilastirma yoluyla kendi tarafsiz arasgtirmalarim1  yapabilmektedir.  Dijital
tiketiciler smiflandirilmis ve birlestirilmis bilgiyi istemektedir. Bu bilgileri
elektronik posta yoluyla web sitesinden otomatik giincellestirmeler olarak
filtrelenmis bicimde almaktadirlar. Tiiketiciler bu bakimdan kisisellestirilmis
ozelliklerini, ilgisiz icerigi bloke etmek amaciyla kullanmis olurlar. Bdylece

istenmeyen reklam igeriklerine bu yolla mani olmus olurlar.

Agirlikli olan taraf lireticiden tiiketiciye gegmis yasamistir. Dijital pazarlamada
tilketiciler, kendilerini c¢evrimici olarak ifade etmektedirler. Ayni1 zamanda diger
tiiketicilerle de iletisime gegerek kararsiz kaldiklari iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
alabilmektedirler. Bunun diginda olumsuz goriislerini diger tiiketicilerinde gorecegi
ortamlarda paylagmaktadirlar ve bu durumda diger tiiketici bireyler paylasilan

gorislerden etkilenmektedirler.
3.4 Fijital Pazarlama Kavram

Dijitallesme devriminin baglarinda, gercek yasamdaki eylemleri dijital ortama
tasimak yoluyla daha verimli ve etkili bir yasama kavusmanin ugraslari hayatin
merkezinde yer almaktaydi. Dijitallesmenin zamanla hizlanip yayginlagmasiyla bu
durum, tam tersine donmiistiir. Dijital-sanal ortam gercek-fiziksel ortamlara dogru

taginarak giindelik yasam pratiklerine yon verir hale gelmistir (Odabasi, 2017, s. 43).
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Fiziksel ve dijital diinya arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi ile olusan biitiinciil
diinyanin ad1 “Fijital Diinya” olmaktadir. Fijital diinya, birbirinden keskin ¢izgilerle
ayrisan fiziksel ve dijital iletisim kanallarini, pazarlama igeriklerini, ekipleri
birlestirerek, birbiri ile konusmaya ve ortak hareket etmeye davet etmektedir (Lehy,

2017, s. 47).

Tiiketici ve marka arasinda olusan ekosistem icerisinde fiziksel ve dijital pazarlama
diinyalarinin dogru sekilde bir araya gelmesinden olusan fijital kavram, fiziksel ile
dijital deneyimleri harmanlayarak tiiketiciye en dogru yoldan ulagsmay1 saglayan yeni

nesil bir pazarlama yontemi olmaktadir (Yalginkaya, 2017, s. 51).

[k defa Haziran 2007 tarihinde Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi Baskani, yillik
toplantida yaptig1 agilis konusmasinda, fiziksel ve dijitalin beraber var olabilecegi bir
sistem olarak fijital sozciigiinii kullanmustir. iki kelimenin birlesmesinden olusan ve
bagka yeni bir sozciigii olusturma olan anagram kavramu ile ya da portmanto olarak
da agiklanabilecek bir soézciik olarak fijital, son yillarda ¢ok sik kullanilmaya ve
popiiler olmaya baslamistir. Bu iki kelimenin birlesip, biitiinlesmesinin sonucu
tiiretilmis bir kelime olarak fijital s6zciigii, postmodern donemde yaratilan terimlerin,
teknolojinin kendisinden de hizla gelismekte oldugu diisiincesini dogrular bigimde

kullanimda artarak yayginlagsmaktadir (Odabasi, 2017, s. 43).
3.4.1 Fijital Pazarlamanin Ozellikleri ve Kullanimi

Fijital diinyanin alt yapisin1 RFID yani (Radyo Frekansi ile Tanimlama Teknolojisi)
olusturmaktadir. RFID; radyo frekansi kullanarak nesnelerin tekil ve otomatik olarak

taninma yontemidir (Uysal, 2016).

Yaklagik 25 yil once baslayan dijitallesme, dijital pazarlamada var olan geleneksel-
dijital ayrimmi yok ederek, artik fijital pazarlamay: fiziksel pazarlama ile dijital
pazarlamanin bir birlesimi ya da bir bagka ifadeyle post-dijital pazarlamay1 ortaya
cikarmaktadir. Fijital pazarlama fiziksel ve sanal diinyalardaki araglarin evliligi
bicimidir. Geleneksel pazarlama karma elemanlar1 olan iiriin, tutundurma, fiyat ve
yer caligmalar1 fiziksel ve dijital deneyimlerin birlikteligine dogru evrilmektedir.
Fiziksel iletisim bakimindan marka, iirtiniin kendisi, iirliniin ambalaji, reklam
mesajlari, basili malzemeler (brosiir, el ilanlar1 gibi) ve sadakat kartlar1 ile 6n plana

cikmaktadir. Dijital iletisim ise, sosyal medya, marka topluluklari, internet siteleri, e-
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postalar ve iceriklerini barindirmaktadir. Fijital de yaratict bir mecra olarak geliserek
daha fazla ve faydali veri vermesinin yani sira, daha yaratici kampanyalarin
yaratilmasina olanak saglamaktadir. Fijital pazarlama, markalarin ne yapacagini,
uygun zamanda, uygun mesajlarla, uygun mecralarda, tlketicilerin temas
noktalarinda bulunabilmeyi ve onlara dokunabilmeyi olanakli kilmaktadir (Odabast,
2017, s. 43).

Fijital diinya es zamanli, sosyal, hibrit ve siireklilik tasiyan bir tiikketici yolculugunu
gerektirmektedir. Cevrimici ve ¢evrimdisi kanallar arasinda gidip gelerek bir segim
yapmak zorunda kalmadan ikisini de birakmama durumunu olusturmaktadir. Bu
uygulamalar herhangi bir bozulmaya ugramadan bir iletisimin olusturulmasi,
kanallarin biitlinlesmesinin saglanmasi ve bdylece miisterinin telefon edip, sosyal
medya ile iletisim kurabilmesi olanagini saglamaktadir (Odabasi, 2017, s. 44). Fijital
kavrami, pazarlamada gerek yaraticilik, gerek miisteri deneyimi  gerekse
Olciilebilirlik anlaminda yeni firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Henry Mason’in dedigi
gibi dijital diinya daha da geliserek ger¢ek diinyaya tasmmustir. Sanal gergeklik
yiikselise geemistir. Artiritlmig gergeklik artik bir ger¢ek haline gelmeye baslamistir.
Pokemon Go oyunu sadece bu trendin baslangici olmaktadir (Yal¢inkaya, 2017, s.
52).

3.4.2 Fijital Pazarlamada Uriin

Dijital ve fiziksel diinyanin birlestirilmesine isaret eden fijital kavrami, pazarlama
acisindan 6nemli bir agilima isaret etmektedir. Fiziksel deneyimi, dijital deneyimler
ile zenginlestiren uygulamalarin ana bileseni mobil teknoloji olmaktadir. Tesco,
Kore’de miisterinin magazaya gelmesini istemek yerine magazayr miisteriye
gotiirmeyi gergeklestirmistir. BOylece magaza sayisini arttirmadan lider siipermarket
olabilmeyi basarmistir. Bu basariyl, metro istasyonlarindaki platformlarda sanal
magaza yaratarak magazalarda bulunan tiim tiriinlerin gdsterilmesini ve sipariglerinin
verilmesini saglayarak elde etmistir. Boylelikle tiiketiciler akilli telefon ve QR
kodlar1 ile siparis verip, evlerine vardiklarinda siparislerinin hazir olmasini
saglayabilmektedir. Amazon ve Tesco gibi dijital magazalar genis ulusal pazarlara
kolayca yayilabilmektedir. Sanal diinyada arastir, fiziksel diinyada satin  al
(Research Online, Purchase Offline) olan ROPO uygulamasi, Boyner basta olmak

tizere gittikge artan sayida perakendecide tlketiciyle bulusmaktadir. Boyner
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markasinin dijital uygulamalarinmi fiziksel aligveris ortaminda bulusturan Wepublic
projesi uygulamasi bagariyla stirmektedir. Amazon’un fiziksel kitapevleri de bu
konuda verilebilecek gilizel 6rnekler arasinda yer almaktadir (Odabasi, 2017, s. 44-
45). Fiziksel deneyimleri, dijitalle destekleyen is modelleri 6nem kazanmaya
baslamistir. Ciinkii artik miisteriler otomata para atip iiriin almak istememektedir.

Tiiketiciler o otomati, yaratici, eglendirici ve ilgi c¢ekici sekilde kullanmak

istemektedir. Bu sekilde markalar, hem ilgi ¢ekici olup hem de satiglarin artmasina

katki saglamaktadir (Yalginkaya, 2017, s. 52).

Sekil 3.6: McDonald’s’in Sekil 3.7: C&A Markasinin Dijital Pick n
Play Uygulamasi (Uysal, 2016) Askilan (Kiigiik O. , 2016)

Coca-Cola fijital girisimini 2009 yilinda yapmis ve dokunmatik ekran ile tiiketiciye
istedigi karma igecegi yapabilme imkanini tanimistir. Tiiketici bu karisimi adlandirip
sosyal medyada paylasabilirken sirket de, makinalardan elde ettigi verilerle en yeni
{iriinii ¢ikarmanin yollarin1 arayabilmektedir. McDonald’s, Isve¢’te etkilesimli
reklam panolariyla fijital alana giren Ociilerden birisi olmaktadir. Tiiketici mobil
telefonlar arayiciligiyla reklam panolarindaki oyunlar ile etkilesime girerek hediyeler
kazanabilmektedir. Mobil uygulama verileriyle aligveris yapanlarin hareketleri
rahatlikla izlenebilmektedir. C&A magazalarinda kullanilan dijital askilar miisteriye
kag kisinin neyi begendigi hakkinda Facebook’ta yazilanlar1 okuyarak karar verilme
firsatin1 tanimaktadir. Adidas stoklarinda, raflarinda bulunan 4000°den fazla gesit
iriiniinli magazalarindaki duvarlara yansitarak, tiiketicinin bilgi almasina ve

karsilastirma yapmasina yardimei olmaktadir (Odabasi, 2017, s. 45).
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3.4.3 Fijital Pazarlamanin Yararlari

Fijital pazarlamanin tiiketici agisindan devamlilik kazandirmasi fiziksel ile dijital
arasindaki ugurumun giderilmesinin yaninda, sirketlerin proaktif ve 6zgiin olmasini
saglayabilmektedir. Sirketleri, sahip olduklar1 pazarlama ve pazarlama iletisimi

stratejilerini yeniden diistinmeye sevk etmektedir (Odabasi, 2017, s. 43).

Havayolu sirketleri, kimlerin nereye gittigini, Ozelliklerini ve ilgilerini sosyal
medyada belirleyerek, son yapmakta olduklari yolculukta ug¢aga binmeden once

onlara armaganlar verebilmektedir (Odabasi, 2017, s. 45).

Tasarimlarin ii¢ boyutlu goriintiilenebilmesiyle ve gercege yakin somutlastirilmasiyla
sanal veya artirilmis gerceklik kavrami, Pokemon oyunu ve Google Glass gibi
uygulamalarla yasamda yerini almaya baslamistir. Fijitallesmeyle saglik alaninda
yapilan pankreas ve 3 boyutlu yazicilar ile gerceklesen parmak yapimi, 3 boyutlu
baski teknigiyle hastanin kivrimli omurga yapisina uygun sekilde iiretilecek
ortopedik korse hizli ve uygun maliyetle, Ustin bir konforla 6zel olarak dretilebilir
hale gelmektedir (Odabasi, 2017, s. 45).

Fijital pazarlama yontemleri ile yliksek erisimli, erisim maliyeti diisiik ve fiziksel
ciktis1 olabilen tiiketiciye dokunan pazarlama projeleri yaratilabilmektedir

(Yalginkaya, 2017, s. 52).

2016 Avrupa Futbol Kupasi’nda bireyler, kisisellestirmeyi, etkilesimli iletisimi ve
biitlinlesmeyi eglendiren bir sekilde sunan fijital diinyay1 yasatmistir. Twitter giin
icinde en ¢ok tweet alan takimin rengini Eyfel Kulesi’ne yansitarak bireylere
heyecanli bir deneyim yasatmistir. Giysi magazalarindan, elektronik magazalara,
siipermarketlerden havayolu sirketlerine, saglik ve turizm sirketlerine kadar bircok

alanda fijitallesme hizla yayilmaktadir (Odabasi, 2017, s. 45).

Fijital projelerin tercih edilmesinin en biiyiik sebebi yapilan projeler ile kisi bagina
erisim maliyetini en aza indiren ¢aligmalar yapabilmektir. Fijital pazarlama ile
yiiksek erisimde uygun maliyetler ile erisim saglanmakta, 6l¢iimlenebilir olmakta ve

satisa yonlendirilebilen projeler yaratilabilmektedir (Yalginkaya, 2017, s. 53).
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3.4.4 Fijital Pazarlamanin Tiiketime Katkisi

Fijital pazarlama marka ile tiiketici arasinda fiziksel ve dijital diinyalar1 birlestirerek,
birbirlerine kavusturarak koprii kurarak bir ekosistem yaratmaktadir. Fijital
pazarlama, tiiketicilerin sadece bir marka kullanicisi olmasinin 6tesinde tam bir

marka sadakati haline doniismesi amacini tasimaktadir (Odabasi, 2017, s. 43).

Tuketici ne sadece dijitalde ne de fiziksel ortamda kalmayir sevmemektedir.
Glinimiiz c¢agmin tiiketicisi tek bir kanalla yetinmeyerek farkli mecralardan
beslenmekte, ayn1 anda hem fiziksel magazada bulunmakta hem mobilde hem
internette ¢oklu kanallar1 kullanmakta, aligveris yapmakta, kesintisiz deneyim
yasamakta ve sosyallesebilmektedir. Cagimiz tiiketicisi bilgi sahibi olma ve se¢im
yapma konusunda oldukca maharet sahibidir. Fijital diinya ise genc tlketicilere daha
cazip gelmektedir. 1995 yilinda doganlar i¢in ¢evrimigi-cevrimdist ayrimi bir anlam
ifade etmemektedir ve bu ayrimi birgogu bilmemektedir. Y ve 6zellikle Z nesli bu iki
diinyanin farkli olabilecegini diisiinmemekte, onlara gore bdyle bir siniflandirici,
ayirici bir ¢izgi bulunmamaktadir. Deneyimin hem dijital hem fiziksel alanlarin her
ikisinde de harmanlanmasi yoluyla, bireylerle ya da markayla iletisim kurarak,
deneyim ve etkilesim bu diinyada i¢ i¢ce ge¢mektedir. Tiiketiciler diissel bir dijital,
fiziksel ve sosyal degerlendirme yapabilmektedir (Odabasi, 2017, s. 44).

Her kesimdeki tiiketiciler, alisveris merkezleri basta olmak iizere her mekanda hem
fiziksel hem de dijjital (sanal) deneyim yasamak istemektedir. Arastirmalar 6zellikle
fijital tuketicilerin geleneksel ve sadece dijital olanlardan daha ¢ok harcama ve
aligveris yaptiklarin1 géstermektedir. Aligverigin, her yerde, her zaman dijital
baslaylp magazada bitmesi durumu fijital diinyada, markanin tiiketici temas
noktalarinda {irlinlinii zamaninda bulundurmasini, bir baska deyisle uygun bir

lojistigi gerekli kilmaktadir (Odabasi, 2017, s. 44).
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4. REKLAM VE PAZARLAMADA TEKNOLOJIK UYGULAMALAR

4.1 Oyunlastirma Kavram ve Nesnelerin Interneti

Insanoglunun varolusu kadar eski olan oyun, dzellikle deneyimleyerek dgrenilmesi
gereken konularda, oyun ve oyunla 6grenme ¢ok uzun zamandir basvurulan bir
yontem olmaktadir. Oyuncular, oyun esnasinda gercek hayata gore ¢ok daha risksiz
bir ortamda olduklarini hissetmektedirler. Gergek hayatta yapmaktan ¢ekinecekleri
bir hatayr oyunda ¢ok daha rahat yaparak sonucunu gorebilmekte ya da ¢ok Kritik
kararlar alarak 6grenme siirecini ilerletebilmektedirler. Oyun icinde elde ettikleri
deneyim ve varis noktalar1 sayesinde Ogrenme siirecinde yasadiklarim
degerlendirebilmekte ve bu sayede kurduklari sebep-sonug iliskilerini yasamlarina
yansitabilmektedirler. Oyun ortamlart c¢ocuklar kadar yetigkinler i¢in de hem
eglenceli hem de Ggretici olmaya devam etmektedir. Oyun evreni her gegen gin
biiyliyiip gelismektedir. Tim diinya niifusunun %18.75’1 her gilin dijital oyun
oynamaktadir. Tiirkiye’de ise bu oran %25°dir; yani 20 milyon insan her giin dijital
oyun oynamaktadir. Tirkiye, 6deme yapan oyuncular (paying gamers) oraninda da
cok tistlerde yer almaktadir. Oyun oynayan kisilerin %60°1 oyuna para ddemektedir
(Y1lmaz, 2016, s. 4).

Kisi, oyun oynarken eger gercekten kendi motivasyonuyla oynuyor ve kendisini
timiiyle oyuna kaptiriyorsa beyni dopamin adli bir hormon salgilamaktadir. Bu
hormon, oyundaki tiim unsurlar1 tam kavramak ve hedefe ulasip oyunu kazanma
yolunda ne gerekiyorsa yapmak i¢in, beynin tiim gerekli fonksiyonlarim1 devreye
sokmaktadir. Y ve Z jenerasyonlari bos zamanlarinda oyunlari birbirleriyle
oynayarak, rekabet icinde bu algilarim1 devamli agik tutmaktadirlar. Hayatlarinin
farkli alanlarinda da -bu okul hayati olabilir, yarmn is hayati olabilir, ev yasamu,
beslenme, spor, seyahat gibi alanlar olabilir- oyun ve oyunlastirma deneyimlerine

son derece agik olmaktadirlar (Y1ilmaz, 2016, s. 4-6).

57



Oyun, kendi basina bir siire¢ olarak insanlarin eglenmelerini, sosyallesmelerini ve
ogrenmelerini amaglayan kazanma ve kaybetme gibi hedefleri olan kuralli
uygulamalara denilmektedir. Oyunlastirma, oyun mekaniklerinin oyun dis1 bir siirece
eklendigi; kendisi tek basina bir uygulama olmayan, katilimcilar1 bu siiregte birer
oyuncuya doniistiiren ve motivasyonla katilimini saglayan, disiplinlerin toplami

olmaktadir (Ertemel, 2016, s. 136).

Oyunlastirma, hayatimiza son donemde girmis gibi bir alg1 olsa da uzak bir deneyim
olmamakta sadece dijitaldeki olasi entegrasyonlar1 ve etkileri yeni kesfedilmistir.
Oyunlastirmanin popiilerligi ile ilgili Gartner arastirma sirketinin her y1l yaymladigi
Hypecycle’da 2012 yilinda tam peak yani tavan olacak kisma yakin goziiken
Gamification, 2013’te Big Data, 3D printer ve giyilebilir cihazlarla tavan yapmistir.
2014 ise uygulamalar yayginlasip kullanildik¢a, uygulanabilir ve 6l¢timlenebilir
kisimlara dogru ilerlemistir. Bu donemde artik oyunlastirma bir hype yani toz bulutu
olmaktan ¢ikmis, ayagi yere basan, beklentileri gergekci olan ve ihtiya¢ olan her
konuda hemen uygulamaya gecilebilecek bir konumdadir. Oyunlastirma, gliniimiizde
hic olmadigi kadar kullanilmaya hazirdir. Bdylelikle dijitalde de popiilerlesen
oyunlastirma, pazarlama i¢in de kullanilmaktadir. Oyunlagtirma ile pazarlama
stireclerine katilan bireyleri motive edebilmekte, ¢esitli oyun mekanikleriyle mesela

odiillerle daha cok ilerlemeleri saglanabilmektedir (Y1lmaz, 2016, s. 20).

Moskova’da OlimpicChange kampanya adi altinda metro girisinde bilet satisinin
hemen yanina konumlandirilan Kiosk’larda, 30 kez Squat (egil kalk hareketi)
yapanlara licretsiz bilet dagitilmistir. Boylelikle hem katilimcilara spor yapma firsati
verilmistir, hem de diinyadaki en ¢ok kacak yolcusu olan metrolar icin yasal bir giris
alternatifi olusturulmustur. Kis olimpiyatlarina hazirlik boyutu ve iletisime katkisi ise

diger 6nemli boyutlarindan olmaktadir (Yilmaz, 2016, s. 33).

Nike firmasmin dijjital devrime ayak uydurmasi ve dijital kanallar1 iy1 kullanmasina
ornek teskil eden Nike+ uygulamasi oyunlastirma unsurlarmi barindirmaktadir.
Nike+ ile, bireylerin kosularimi kaydedebildigi bir platform olusturup, bazi
ayakkabilarinin igine kiiciik bir ¢ip ekleyerek kullanicilarin GPS bilgileriyle ne kadar
spor yaptiklarin1 paylasmalarma imkan veren bir sistem kurmustur. Meydan okuma
challange ile 5 giin sonunda kimin ne kadar kostugu goriilebilmektedir (Yilmaz,

2016, s. 45).
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Virtual Reality yani sanal gerceklik teknolojileri ile gelistirilmis etkileyici yeni nesil
deneyimler, tasarlanan ortamin i¢indeymis hissini yaratmaktadir. Oyuncular
kendilerini oyunun, sahanin i¢indeymis gibi algilamakta ve tiim kurgunun gergek bir
parcast olmaktadirlar. Bu ortamlar 06zellikle yiirime platformlar1 ve denge
nesneleriyle desteklendiginde muazzam bir oyun deneyimi sunmaktadir (Ertemel,

2016, s. 154).

Baumann’in deyisiyle akiskan modernligini ifade eden tiiketim cagiyla birlikte Antik
c¢agin homo luden’i (oynayan insan) ve aydinlanmanin yarattigt homo faber
(ireten/imalat yapan insan) giinimiizde homo consumen’e (tiiketen insan)
doniismiistiir. Oynayan insan, dijital ¢agda yaratilan yeni pazarlama stratejileri ile
tiketiciyi oyuna davet etmektedir. Postmodern pazarlama perspektifinden duruma
yaklasildiginda; eglence odakli, heyecan, macera, merak, kazang, basari, beklenti,
bilinirlik gibi oyun kavramryla iligkili psikolojik etkileri giiclii olan oyunlastirma,
etkilesimli bir paylasim alani olarak viriitik yayilima ve tiiketicinin marka ile uzun
vakit gecirmesine uygun 6zellikleriyle de 6n plana ¢ikmaktadir (Tandaggiines, 2015,
S. 276).

Nesnelerin interneti ile (internet of things) evlerdeki prizlerden, arabalara,
buzdolabindan saatlere her sey internete bagli olmaktadir. Boylelikle oyun ortaminda
kullanilabilecek bir¢ok faktor devreye girmektedir. Giiniimiizde de Beacon adli
teknoloji sayesinde cihazlar Bluetooth iizerinden bilgi alisverisi yapabilmektedir. Bu
teknolojiyi kullanan mobil telefonlar sayesinde isletmeler bireylerin bir magazaya
girdigini algilayarak, daha 6nce aym1 magazadan yapilan aligverisleri goriip onlara
ozel teklifler kurgulayabilmektedir. Bugiin az sayida olan bu uygulamalar yakin
zamanda hayatin dogal bir parcasit olacaktir. Nesnelerin interneti uygulamalari
cogaldik¢a insanlarin uyanma vaktiyle baslayarak, is saatlerini, goriisiilen diger
insanlar1, hatta kullanilan kelime sayisini bile oyunlastirabilecek teknik altyapiya

sahip olmaktadir ve tiim hayatin oyunlastirilmasi1 s6z konusu olmaktadir (Yilmaz,

2016, s. 153).

Fiziksel nesnelerin birbirleriyle veya daha buyik sistemlerle internet sayesinde
baglant1 kurabildigi iletisim agina, nesnelerin interneti denilmektedir. Nesnelerin
interneti, tarihteki ilk akilli altyapr devrimi oldugu i¢in iiretkenlikte ciddi sigrama

kaydedilmesini saglamistir. Tek bir isletim sistemi i¢inde biitiinlesik iletisim, enerji
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ve lojistik internetlerinden olusan, akilli bir agda tiim makine, sirket, konut ve tasitlar

birbirine baglanabilmektedir (Rifkin, 2015, s. 80).

2007 yilinda akla gelebilecek her tip cihaz, 10 milyon sensor tarafindan nesnelerin
internetine baglanmis durumdaydi. 2030 yilinda ise bu rakamin 100 trilyonu bulmasi
beklenmektedir. Hava sensor teknolojileri, yazilim kiitiikleri, radyo frekansi tanilama
okuyucular1 ve kablosuz sensor aglarinin da aralarinda oldugu diger algilayici
cihazlar, biiyiik veri toplama faaliyetlerinde katki saglayacaktir. Cisco Systems, 2022
yilina kadar nesnelerin interneti sayesinde 14,4 trilyon dolarlik maliyet tasarrufu ve
gelir saglanacagini ongormiistiir. General elektrik sirketi tarafindan yaptirilan ve
2012’de yayimnlanan bir arastirmada, akilli bir sanayi interneti sayesinde kaydedilecek
verimlilik ve tiretkenlik artisinin 2025 yilina kadar tiim sektorlere etki edecegi ve
kiresel ekonominin neredeyse yarisinin bu etkiyi hissedecegi tahmininde
bulunmustur (Rifkin, 2015, s. 81).

Nesnelerin interneti terimin mucidi Kevin Ashton’dur. Ashton, 1995 yilinda MIT
biinyesinde Auto ID Center’1 kuranlar arasinda yer almistir. Yillar i¢inde nesnelerin
interneti, nesnelerin igine takilan sensor ve aktiiatorlerin maliyetinin yiiksek olmasi
sebebiyle gelisememistir. Ancak son zamanlarda nesneleri takip etmekte faydalanilan
radyo frekans tanimlama ¢iplerinin (RFID) maliyeti yiize 40 azalmistir. Gilinlimiizde
ise bu giplerin maliyeti 10 sent bile olmamaktadir. Ayrica bu gipler, enerji kaynagina
da ihtiya¢ duymamaktadir. Ciinkii i¢lerinden gecen radyo sinyallerini kullanarak veri

transferi yapabilmektedirler.

Laurie Lamberth, 2 trilyon cihazin internete baglanmasini, her bireyin sadece 1000
esyasinin internetle konusmasi anlamina geldigini soylemektedir. Gelismis tilkelerde
cogu insanin yaklagik 1000-5000 adet esyas1 bulunmaktadir. Bu say1 ¢ok yiiksek gibi
gelebilmektedir fakat eve, bodruma, arabaya ve ofise bakip elektrikli dis fircasindan
kitaba, garaj kapisini agan elektronik anahtardan, binalara giriste kullanilan temassiz
gecis kartlarma kadar her sey sayillmaya baslandiginda sahip olunanlarin sayisi
sasirtict olmaktadir. Bu cihazlarin biiytik kismi1 oniimiizdeki 10 yillik siirede RFID
cipleriyle donanacak ve sahip olunan nesnelerle diger nesneler arasinda baglanti

kurmak i¢in internet kullanilacaktir (Rifkin, 2015, s. 82).
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4.2 Sanal Gerg¢eklik Uygulamasi (Virtual Reality)

Sanal gergeklik, u¢ boyutlu bilgisayar grafikleri, stereoskopik goriintii uygulamalari,
hareket ve konum algilayicilar, dokunma geribeslemesi, ¢ift tarafli, ses sistemleri
gibi arastirma sahalari ile yeni nesil islemciler, yiiksek hizli veri iletimi, bilgisayar

aglar1 ve grafik hizlandiricilarini bir araya getiren bir uygulamadir (Bostan, 2007, s.

88).

Sekil 4.1: Sanal Gergeklik Gozligl (360 Sanal Gergeklik, 2016)

Sanal gerceklik gozlukleri sayesinde, uygulamalar daha dokunulabilir ve daha
hissedilir hale gelmistir. Sanal gergekligin yayilmast ve gelismesiyle birlikte
kullanilan cihazlarin ve programlarin sayist her gegen giin artmaktadir. Baslica
cihazlar; basa takilan ekran (head mounted display, hmd), boom (mekanik baglantili
goriintii bagiklari), cave (bilgisayar destekli sanal ortam), palm (mobil gorintiileme),
dome (egilimli ekran ve basliklar) shutter glasses (obtiirator gozIiigii), veri eldivent,
phantom cihazi, haptic workstation, hareket izleyici (motion trackers), manevra kolu

(joystick), kabin simiilatorleri, 6zellestirilmis odalar ve aynalar olmaktadir.

Sanal gergeklik ortami tasarlanan bir ortamdir ve bunun icin alti bilesene ihtiyag
vardir. Bu bilesenleri tanimlayan degiskenler vardir. Degiskenler arasinda yapilan
secim sanal gercekligin yapisini belirlemektedir ve bu degiskenler birbirleri ile
iligkilidir. Bir bilesenin, alt degiskeni olarak yapilan se¢im, diger bir bilesenin belirli
bir alt degiskenini se¢gmeyi zorunlu kilabilmektedir. Sanal gercekligin {i¢ ana eleman1
vardir: Model, modeli yaratmak ve sunmak icin kullanilan yazilimlar ve bu

programlari ¢alistirmak icin gerekli olan donanimlar. Sanal ortamda soyut mekanin
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yaratim ve sunum kalitesi; kullanilan programlarin buna izin vermesine bagli oldugu
kadar, sahip olunan donanimlarin bu programlar1 desteklemesine de baglidir. Sanal
gerceklik ortamda, kullanilan donanimlar ve programlar veya tasarimcinin kisisel
yeteneklerinden (sahip oldugu sistemi etkin olarak kullanabilme yetenegi) dolayi
ortamda mekansal fikir yeterince iyi temsil edilemeyebilir veya gdzlemci, sanal
gerceklik ortaminda kullanilan donanimlarin veya programlarin yetersizliklerinden

dolay1r mekani (derinligini) etkin olarak algilamayabilir (Kayapa, 2010, s. 38).
4.2.1 Sanal Gerceklik Kavram

Fiziksel bir yapisi olmayan ama kurgusal ve/veya algisal olarak var olan her sey,
sanal olarak nitelendirilebilir. Sanal (virtual), var olmayan ama alginin
yonlendirilmesiyle var oldugu yanilsamasi yaratilmasi durumunu ifade eden virtualis
kokeninden gelen bir kavramdir. Literatiirde sanal gerceklige dair pek ¢ok tanim
bulunmaktadir. Sanal gergeklik, bir tanima gore; kullanicinin tepkilerine yanit
verebilen sanal bir diinya ile kusatilmasidir. Bagka bir tanima gore ise;
katilimcilarina gercekmis hissi veren, bilgisayarlar tarafindan yaratilan dinamik bir
ortamla karsilikli iletisim olanagi taniyan ii¢ boyutlu bir benzetim modelidir.
Oppenheim’a gore ise sanal gergeklik; insan-makine etkilesimini, gorsel ve isitsel
iletisimle yetinmeyip, hissetme yoluyla artirmaya calisan bir teknolojidir (Ongen,

2014, s. 26).

Ottosson’un Burdea ve Coiffe’den aktardigi {lizere, sanal gerceklik imgelem,
etkilesim ve i¢ine dalma durumlarinin birlegsmesine olanak tantyan bir sistemdir.
Sanal gerceklik Bayraktar ve Kaleli’ye gore ise, bilgisayar ortaminda fiziki diinyanin
bir taklidi olarak olusturulmus ve kullanicisina ger¢ekmis hissi veren, devingen bir
sanal diinya ile kullanicis1 arasinda karsilikli etkilesim olanagi taniyan bir benzesim
modelidir. Ottoson sanal gerceklik terimini su sekilde tanimlamaktadir; karsilasilacak
0zgun ve sentezlenmis deneyimler bilgisayar tarafindan yaratilir ve bu deneyimler
bir dereceye kadar kullanici tarafindan gercek deneyimler gibi tecriibe edilerek
gergeklestirilir. Deneyimleme durumu kontrollii ve kontrolsiiz reaksiyonlar yolu ile

bilgisayarin gergek zamanli ortaminda gergeklesir (Coruh, 2011, s. 9).

Sanal gergeklik ile ilgili bircok yazarin dikkati c¢ektigi nokta, sanal gergeklik

teriminin bir zitlagsma, yani zit iki  anlamin birlesimi oldugudur. Sanal terimi gercek
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olmayan anlamina gelmektedir. Sismondo’ya gore bu anlam c¢eliskisi, sanal
gercekligi etkide gercek ancak olguda gergek olmayan bir olay veya varlik olarak
tanimlayarak agiklanmaktadir (Bostan, 2007, s. 88).

Sanal gerceklige ait tanimlamalarin ortak noktasi, bilgisayar sistemleri ile insanlarin
etkilesim halinde olmasidir. Bunun yaninda televizyon izlemek, film seyretmek,
kitap okumak gibi eylemler de bazi aragtirmacilar tarafindan sanal gerceklik olarak
tanimlanmaktadir. Sanal gergeklikte ayirt edici olan kavramin etkilesimdir. Kitap,
televizyon ve filmleri sanal gerceklik olarak kabul eden goriis, sanal gergeklik
kanaliyla kisinin ger¢ek diinyadan ne kadar soyutlandiginin 6nemli oldugunu
savunmaktadir. Kisinin, gercek diinyadan soyutlanip, gosterilen hayal alemine dahil
olma derecesi sanal gergekligin etkinligini belirlemektedir. Sanal gergeklik, bilinen
gercekligin etkisine sahip olan, ancak otantik sekli olmayan bir gercekliktir.
Gergegin bir ¢esit simiilasyon veya temsilcisidir, ancak etkisi ve gecerliligi vardir.
Insanlar {izerindeki etkisinde bakildiginda pratik olarak gercek bir seydir. Sanal
gercekligin gergek olup olmadigi, aslinda biitiinsel olarak onu yiiklenen anlamla
dogru orantilidir. Gergek, eger elle tutulan ya da toplum tarafindan kabul goren bir
seyi ifade ediyorsa sanal gergekligin gergek olmadigi sdylenebilir, ancak zihinsel
olarak etkisi olan bir seyin gercek olmadigini da iddia etmek olduk¢a zordur (Ongen,
2014, s. 26-27). Kaldi ki, giinimiizde sanal ger¢eklik teknolojileri, aligveristen
egitime kadar pek ¢ok konuda kullanilmaktadir. Internetten aligveris yapmak sanal

olsa da satin alinan {iriin teslim alindig1 anda ger¢ek olmaktadir.
4.2.2 Sanal Gergeklik Uygulamasimin Ozellikleri

Sanal gergeklik, insan algilarinin gercek olmayan bir diinya ile yaniltilmasi lizerine
kuruludur. Bu 6zelligiyle, kullaniciya, gergekte var olmayan, sanal olarak yaratilan

diinyada etkilesimli bir sekilde var olma duygusu deneyimi sunmaktadir.

Pimental ve Teixeira (1995), iic boyutlu grafik diinya, i¢ine girme ve etkilesimin,
sanal gercekligin tic 6nemli 6zelligi oldugunu, sdylemektedir. Sherman ve Craig
(2004) bu ozelliklere “duygusal geri doniisii” de eklemektedir. Bu dort 6zellik daha

detayli bicimde incelendiginde;

1. I¢ine girme: Ingilizce, “being immersed” olarak ifade edilen, igine girme

(icinde olma), genellikle duygusal ve zihinsel bir durumu tarif etmektedir. Gergek
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olandan zihinsel olarak siyrilip, sanal diinyaya girmeyi ifade etmektedir. igine girme,
bu ortami1 yaygin kullanilan diger temsil tekniklerinden ayiran en Onemli
ozelliklerden biridir. I¢ine girme, disaridan gelen etkenlerden soyutlanarak, sadece
lizerinde g¢alisilan bilginin iizerine secici odaklanmaktadir. Pimental ve Teixeira’a
(1995) gore, bunun bir diger 6nemi de girdiden onu deneyime doniistiirerek, bilgi
cikarmak icin gucli bir mercek olarak hareket etmesidir. Howard Universitesi,
egitim teknolojileri profesorii Gabriel D. Ofeisch gore, gozlemci, ekran1 gordigi
siirece sanal gergeklikte degildir. Ekran yok oldugunda, gozlemci sadece hayali
ekrani1 gordiigiinde ise, sanal gergekligin i¢indedir. Sherman ve Craig’in (2003) sanal
gerceklik ortamini farkli donanimlar kullanarak olusturmanin miimkiin oldugunu
sOylemektedir. Baz1 donanimlarla olusturulan sanal ger¢eklik ortaminin, i¢ine girme

etkisi kuvvetli iken bazilarinin azdir.

2. Etkilesim: FEtkilesim, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde, “birbirini karsilikli
olarak etkileme isi olarak” tanimlanmaktadir. Sanal gerceklik ortaminda etkilesim,
gercek ortamda yapilan hareketlerin bu ortama yansimasi ve bu deneyim sonucu,
gozlemcide algisal tepkilerin olusmasidir. Bu siireg farkli bicimlerde olabilmektedir.
Gozlemcinin gercek ortamdaki hareketi ile (kafa veya vicut hareketi) sanal
ortamdaki bakis agis1 degisebilmektedir. Ortam goézlemcinin yazdig bilgiye cevap
verebilmekte, go6zlemci ortamdaki nesnelerin  yerlerini ve d&zelliklerini
degistirebilmekte veya ayn1 sanal gerceklik ortaminda birden fazla gozlemci iletisim
icinde olabilmektedir. Etkilesim sekli ortamin olusturulma amacina gore

degismektedir.

3. Uc Boyutlu Grafik Diinya: Ortamin ana bilgi kaynagidir. Yaratan kisinin
zihninde olan ve yayinlanarak bagskalari ile paylasilan mekandir. Bu ortam gergek bir

ortamin yansimasi olabilecegi gibi, hayali bir mekan da olabilmektedir.

4. Duygusal Geri Doniis: Sanal gergeklik ortaminin etkilesim, icine girme
gibi Ozelliklerinin bir yansimasi olarak kabul edilen duygusal geri doniis,
gozlemcinin ortamda kendi varligin1 hissedip, duyusal olarak bu mekandan veya bu

mekanda gergeklestirdigi eylemden etkilenmesidir (Kayapa, 2010, s. 33-34).

64



4.2.3 Sanal Gerg¢eklik Uygulamalarina Ornekler

Sanal gergeklik uygulamasi, kullanilmaya bagladigi ilk giinden bu zamana
kadar siirekli ilerleme kaydederek insan yasaminda var olmaktadir. Askeri alandan,
tip alanina, egitimden mimariye bir¢ok alanda kullanilan sanal gerceklik uygulamasi,
pazarlama ve reklam kampanyalarinda da basarili sonuglar ortaya g¢ikarmaktadir.
Sanal gergeklik uygulamasi, tiiketicilere sanal ortamda yasattigi deneyim sayesinde

ilgi ¢ekici olmakta ve tiiketimi eglenceli hale getirmektedir.

Sekil 4.2: VireAlity Sanal Gergeklik Uygulamasi (Arica, 2016)

VitreAlity projesinin sanal gerceklik uygulamasi, tiiketicilerin kendi banyo
dekorasyonlarim1 kendileri olusturabilmeleri agisindan ilgi gérmekte ve kullanicilar
sanal gerceklik gozliikleriyle hayal ettikleri banyoyu 3 boyutlu olarak gérme firsatina
sahip olmaktadir. Uygulama, Vitra satis noktalarinda mimarlar tarafindan miisterilere
0zel hazirlanan tasarimlarda kullanilmaktadir. Bunun i¢in Vitra mimarlar1 6ncelikle
miisterinin yenilemek istedi banyonun Olgllerini almakta ve hayalindeki banyo
dekorasyonunu dinlemektedir. Verilen bilgiler 1s18inda proje ¢izilmekte ve sanal

gerceklik gozliigiine yiiklenerek miisterilere sunulmaktadir.
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Sekil 4.3: Samsung BeFearless Sanal Gergeklik Kampanyasi (Ayvaz, Dijital
Ajanslar, 2016)

Sanal gerceklik deneyimi; Samsung’un “Launching People-Be Fearless” adl
kampanyasinda da kullanilmaktadir. Cheil Worldwide imzali kampanyada, topluluk
onlinde konusma ve yiikseklik gibi konularda fobisi olanlarin, sanal gergeklik
gozlugii Samsung Gear VR ile korkularindan kurtulmalari hedeflenmistir. Kampanya
kapsaminda fobisi olan 27 kisi dort haftalik bir egitim programina katilmistir.
Katilimcilara korkulari ile ger¢ek hayatta yilizlesmeden énce Samsung Gear VR ile
tecribe edinme imkani verilmistir. Almanya, Avusturya, Rusya, Romanya,
Bulgaristan, Macaristan ve Birlesik Arap Emirlikleri’nden yapilan bagvurular sonucu
secilen katilimcilar; farkli senaryolar ile olusturulan sanal ger¢eklik uygulamalarim
deneyimlemistir. Program sirasinda Samsung Gear S akilli saat ile katilimeilarin kalp
hizi ve goz hareketleri degerlendirilerek kaygi seviyeleri Ol¢iilmiistiir. Program
boyunca ¢esitli seviyelerden gegen katilimcilarin %87,5’i korkularindan kurtularak,

gercek deneyimlere adim atmistir.

7 | } -~ - "

N

Sekil 4.4: Dior Eyes Sanal Gergeklik Gozliigii (Kizilirmak, 2015)
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Diinyaca {inli Fransiz markasi Dior, kullanicilarina sanal gerceklik gozIligii
sayesinde podyuma c¢ikacak olan mankenlerin hazirlik asamasin1 deneyimlemelerini
saglamaktadir. 100 derecelik goriis agisinda sahip olan gozliik ile dahili kulaklikla

birlikte sesler de duyulabilmektedir.

Kulislerin perda arkasini ve gizemini merak eden bireylere bu meraklarini giderme
konusunda tasarlanan ve uygulanan sanal gerceklik gozIiigii bireylerin gercege yakin
bir deneyim yasamalarina ve ortamin i¢indeymis hissini duymalarina imkan

vermektedir.

Sekil 4.5: Random42 Sanal Gergeklik Uygulamasi (Nevres, 2016)

Random42 uygulamasi, insan viicudunun i¢inde 3 boyutlu olarak dolasabilmeye
imkan vermektedir. Oldukca gercekci ¢ boyutlu gorintilere sahip uygulamada
damarlarin iginde akyuvarlar ve alyuvarlarin arasinda gezinebilmekte ve yanindan

gecen bir bakteri gorulebilmektedir.

Sekil 4.6: Decorilla Sanal Gergeklik Uygulamasi (Arica, 2016)
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Decorilla sanal gerceklik uygulamasini kullanarak kisisellestirme alaninda benzersiz
bir ilerleme kaydetmistir. 5 Nisan 2016’da App Store’da kullanima sunulan

Decorilla’nin sanal gerceklik uygulamasi, bos bir odanin dekore edilmis halini

sunabilmektedir.

Modelleyici odanin i¢ini tamamen bosaltabilmekte ve sonrasinda mobilya
yerlestirilmis halinin 6n gdsterimini yapabilmektedir. Boylece kullanicinin sanal

gerceklik baslhigiyla dekorasyonu tamamlanmis odada gezinme imkan1 olmaktadir.

® E‘ DECORILLA

¥ Grog's sy Space
%z

Select how you view the project

[ +.¢ ] Google Cardboard
@ 3D Viewer

i} 360° View

Sekil 4.7: Decorilla Sanal Gergeklik Uygulamasi (Arica, 2016)

Decorilla’nin Kurucu Ortagi ve Strateji Uzmani Josh van Alast; Google Cardboard
uygulamalari, Facebook Occulus Rift ve Samsung’un VR Gear ekipmanlarinin
uygulamay1 destekledigini ve bu yeni olusumu kisilerin kendi yasam alanlarinda
kesfedecek olmalarmin giizel bir an1 olabilecegini vurgulamistir. Tamamen kullanict
odakli diisiinen firma, yalnizca tasarimi degil biitge ayarlamasini da onlara
birakmaktadir. Kullanic1 dekorasyon biitcesini deneyim Oncesinde sunarken, bu
dogrultuda diizenlenmis en iyi hizmeti almaktadir. Sanal gerceklik uygulamasindan
once de odanin 3D modelini miisterilerine sunan Decorilla, sanal gergeklik ile
birlikte odanin i¢inde degisiklik yapabilme fonksiyonunun eklendigini belirtmistir.
Tasarimcilardan Christine Martin; “Mobilya aligverisi i¢in insanlar genellikle bir i¢
mimarla ¢aligmanin kiilfetli olacagini diisiinlir ama kendi aldiklarindan da memnun
kalmazlar.” demekte ve eklemektedir; “Decorilla VR uygulamasiyla miisterilerimize
bunun aksinin miimkiin olabildigini ve daha O&tesinde, odalarmin fragmanlarini
izleyebileceklerini gdstermek istedik.” Decorilla, bu uygulama ile i¢ mimarlik ve

mobilya dekorasyonu alaninda yeni bir akim baglatmigtir. Decorilla’nin  dekorasyon
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ve tasarim servisinin disinda, iOS veya Android kullanicilart i¢in sanal gergeklik

uygulamasi licretsiz olarak indirilebilmektedir.
4.3 Artirllmis Gergeklik Uygulamasi (Augmented Reality)

Artirillmis gerceklik ile gelistirilen uygulamalar ti¢ boyutlu (3B) nesneler, yazi, iki
boyutlu (2B) resim, video ve animasyon gibi sanal nesnelerin ayr1 ayr1 kullanimina
izin verirken, bunlarin ayni anda kullanimini da saglamaktadir. Boylelikle
kullanicilar  dogal yollarla olaylar, nesneler ve bilgilerle etkilesime
gecebilmektedirler. Artirilmis gergeklik uygulamalari isaret¢i (marker) tabanli ve
lokasyon tabanli uygulamalar olarak kategorize edilmistir. Lokasyon tabanli
uygulamalarda Global Positioning System (GPS)’ in kullanildig1 izleme sistemleri,
bir alan ve resim tanimlayici cihazlardan olusan ii¢ bilesen kullanilmaktadir. Isaretci
tabanli uygulamalar ise icerisinde isaret¢inin yer aldigi bir kitapcik, isaretcideki
bilgiyi dijital veriye doniistiiren bir aygit ve dijital veriyi 3B veya 2B gosteren bir
ekrandan meydana gelen 3 temel bilesenden olusmaktadir (Kiigiik, Yilmaz, &

Goktas, 2014, s. 394).

Isaretci tabanli uygulamalarda AG sistemi tarafindan algilanacak gorsel isaretci
kodlar veya fiziksel nesneler kullanilmaktadir. AG yazilimi isaret¢iden aldig: veriyle
artinlmig  sanal icerigin bu tanmimlanan isaret¢i {lizerinde goriintiilenmesini
saglamaktadir. Boylelikle kullanicilar bu goriintiiyii gercekmis gibi algilamaktadirlar.
Konum tabanli uygulamalarda ise kiiresel konumlandirma sistemi olan GPS veya
Wi-Fi konumlama sistemleri tarafindan belirlenen konum verileri kullanilarak,
bilgisayar tarafindan olusturulan bilgiler iist iiste bindirilmektedir (Kiigiik, 2015, s.
15).

Artirllmis gerceklik uygulama deneyiminin gergeklestirilebilmesi icin gerekli olan
teknolojik altyapt baslica ii¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar, uygulamanin
gerceklestigi  fiziksel diinyanin durumunu belirlemek igin, sensoOr(ler), sensor
verilerini degerlendirmek, fiziksel kanunlar1 ve sanal diinyanin kurallarin1 uygulamak
icin gereken sinyalleri Ureten bir islemci, sanal diinya ve gercek diinyanin bir arada
var olduklar1 izlenimini yaratmaya, fiziksel diinya ve sanal diinya birlesiminin
algilanmasima yonelik katilimciin duyularima hitap eden bir ekran olmaktadir

(Karatay, 2015, s. 40).
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4.3.1 Artirllmis Gerceklik Kavrami

Artirilmis gerceklik, gercek diinyadaki ¢evrenin ve i¢indekilerin bilgisayar tarafindan
uretilen ses, goriintii, grafik ve GPS verileriyle zenginlestirilerek meydana getirilen
canli, dogrudan veya dolayl fiziksel goriiniimiidiir. Bu kavram kisaca gergekligin
bilgisayar tarafindan degistirilmesi ve artirilmasidir. Bilginin fiziksel diinyaya
aktariminda ekleme, degistirme veya diizenleme yapilmasi (artirilmasi) i¢in pek ¢ok

farkli yontem bulunmaktadir.

Artinnlmis gergeklik teknolojisinde sanal gerceklikte oldugu gibi sanal goriintiilerin
ortamla yer degistirmesi s6z konusu olmamaktadir. Bunun yerine ger¢ek ortam bir
arka plan olarak kullanilmakta ve gergcek diinyanin video goriintiisii iizerine es

zamanli olarak metin, resim, ses, animasyon veya 3B nesneler eklenmektedir.
4.3.2 Artirllmis Gergeklik Uygulamasinin Ozellikleri

Azuma, artirtlmis gercekligi tanimlarken olmazsa olmaz ii¢ karakteristik 6zelligini su

sekilde vurgulamistir;
1. Gercek ve sanal birlesim
2. Gergek zamanl etkilesim
3. 3D kayt (Ibili & Sahin, 2013, s. 2).

Atrirlmis gergeklik sayesinde fiziksel diinya, dijital diinyanin lizerine bindirilmis
dijital bilgiler ile artirilir. Bilgiler, fiziksel diinya iizerine kaydedilmis sekliyle
gorinttlenmektedir. Gorintulenen bilgi, gercek diinyadaki lokasyona, fiziksel
diinyadaki bireyin fiziki perspektifine bagimli olmaktadir. Artirilmis gerceklik
deneyimi etkilesimlidir. Birey bilgiyi hissetmekte ve istediginde bilgi iizerinde
degisiklikler yapabilmektedir. Etkilesimin seviyesi fiziksel perspektifte basit
degisiklikler ile manipiile edilebilmekte veya yeni bilgiler yaratabilmektedir
(Karatay, 2015, s. 28). Artirllmis gerceklik uygulamalarinin donanimsal islevleri,
kameralar, takip ve duyarlilik sistemleri, islemciler ve gostericiler adi altinda dort

bilesenden olusmaktadir.
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Takip ve Duyarhihk _
Kameralar Sistemlern Islemciler Gdstericiler

Gidnimtii isaretci Tamima Citiniintii Goriintileme
Alma Isleme
Gergek Ortam > Artinlmig Gergeklik

Sekil 4.8: Artirilmis Gergeklik Donanimlari Islevsel Akis Semasi (Unal,
2013, 5. 9)

Pazarlama ag¢isindan artirilmis gergeklik uygulamalari insanlarin {iriinlere daha kolay,
daha hizli ulagsmalarin1 ve sanal ortamda da olsa iirlinleri deneyimlemelerini

saglamaktadir. Ayn1 zamanda insanlara gorsel deneyim de yasatmaktadir.
4.3.3 Artirllmis Gergeklik Uygulamalaria Ornekler

Pokemon GO, bulundugunuz bolgede GPS aracilifiyla Pokemon yakalamaya ve
onlar1 uygulamanin bulundugu diger telefonlara baglanarak birbiriyle doviistiirmeye
ve takas etmeye imkan veren iicretsiz bir artirilmis gerceklik oyunudur. Artirilmis
gerceklik teknolojisi {izerine insa edilen Pokemon GO oyunu akilli telefon

kullanicilar i¢in oldukga kolay ve eglenceli olmaktadir.

Sekil 4.9: Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Uygulanan PokemonGO Oyunu
(Ayvaz, 2016)

Oyun icin bir karakter olusturarak Pokemon avi igin mobil cihaz ile birlikte
dolagmaya baslanilmaktadir. Bireyler kendi koleksiyonunu olusturmak icin

cevrelerinde bulunan Pokemonlar1 “Poke Topu” ile vurarak  toplamaktadir.
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Uygulama araciligt ile diger oyuncularla iletisim kurarak, Pokemonlar
savastirabilmekte ve oyunda yer alan “trade” sistemi ile birlikte Pokemon transferi
gergeklestirebilmektedir. Uygulamada Pokemonlar ¢izgi filmde oldugu gibi belirli
seviyelerden olusmakta ve her bir Pokemon digerinden farkl seviyede
olabilmektedir. Oyunda Pokemonlar1 ger¢ek diinyada goérebilmek ve fotograflarini

cekerek sosyal medyada paylasmak da miimkiin olmaktadir.

Sekil 4.10: L’Or¢éal Paris’in Artirilmis Gergeklik Uygulamasi; Makeup
Genius (Ayvaz, 2015)

L’Oréal Paris’in artirilmis gerceklik uygulamasi Makeup Genius, kullanicilara,
markanin tiim {riinlerini gergekte siirmeden fakat uygulama sayesinde siirdiiklerinde
nasil duracagini gorebilmeye olanak saglamaktadir. Uygulama bireylerin mimiklerini

takip ederek es zamanli olmaktadir.

Ozellikle kadn tiiketicilerin makyaj iiriinlerini alirken tester denemekten c¢ekindigi
zamanlarda biiyiik rahatlik ve kolaylik saglamaktadir. Kisa bir zaman dilimi i¢erinde
15 milyondan fazla indirilme oranina sahip olan uygulama, tiiketiciler tarafindan

merakla kullanilmaktadir.
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Sekil 4.11: IKEA Artirilmis Gergeklik Katalogu (Askan)

IKEA, ilk kez 2014 yilinda ¢ikardig katalogunda her tiirlii ev esyalarinin 3 boyutlu
ve eve yerlestirilmis olarak goriintiilenebildigi artirillmis gergeklik uygulamasini
gelistirmistir. Kataloglarmi dijital bir platforma doniistiiren IKEA, basili katalog
gelenegini tamamen bitirmek yerine, kataloga dijital bir form entegre etmistir. Bu
form sayesinde artirilmis gergeklik uygulamasini hayata gegiren IKEA, kullanicilarin
mobil cihazlarindan katalogun dijital diinyasina girmelerine olanak saglamaktadir.
IKEA'nin  dijital katalogu, akilli telefonlara veya tablet bilgisayarlara
indirilebilmektedir.

Kullanicilar indirdikleri dijital IKEA katalogundaki Augmented Reality 3D
(Artirilmis  Gergeklik) uygulamasi sayesinde sayfada segtikleri {riinii taratarak
evlerinin istedikleri noktasina dijital olarak yerlestirebiliyorlar. Miisteriler, tablet
veya akilli telefonda olan IKEA Kkatalog uygulamasini agarak uygulamadaki
mobilyalart odaniza yerlestirin sekmesindeki secenekten istedikleri mobilyay1
secebilmektedir. Daha sonra mobilyayr eklemek istedikleri yere dogru tutarak
cthazin kameras1 aracilifiyla odanin gercek zamanli  gOriintlisiinii  katmanlara
ayirarak evin ic¢ine secilen mobilyay1 yansitmaktadir. Bu uygulama ayni zamanda
mobilyay1 yerlesecegi yerin ebatlarina gore konumlandirma olanagi sunmaktadir.
2014 yilindan bu yana devam ettirilen artirilmis gergeklik uygulamasiyla kullanicilar,
mobilyalar1 3 boyutlu gorebilmektedir. Tiiketiciler, satin almadan 6nce mobilyalarin

evlerinin koselerinde nasil duracagini da 6grenebilmektedir.
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Sekil 4.12: Ford Interaktif Dergi Ilan1 (Ayvaz, 2014)

Bireylere telefonlar1 arayiciligiyla park deneyimi sunan Ford’un interaktif dergisi,

cevrimici ve c¢evrimdist kullanima uygun olarak olusturulmustur. Bu sayede

kullanicilar, araglarin park ozelliklerini gorsel olarak deneyimleyebilmektedir.

Visualizer
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Sekil 4.13: Marshall Visualizer (indir.com)

Lider boya firmasi Marshall tarafindan resmi olarak indirmeye sunulan Marshall
Visualizer, evde ya da isyerinde duvarlari boyamadan once renk denemeleri
yapmakta, en uygun olan boya rengini tespit edebilme imkan taniyan bir artirilmis

gerceklik uygulamasi olmaktadir.

Ucretsiz olarak kullanilan uygulama, mobil cihazin kameras1 kullanilarak duvar
tizerinde gergek zamanli olarak boyanmis halini gosterebilmekte ve bu sayede de
renk se¢imi kolay bir sekilde yapilabilmektedir. Sadece duvarlar igin sinirl kalmayan
uygulama, mobilya, doseme ya da dekorasyonlar iginde uygun renk seceneklerini de

gosterebilmektedir.
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4.4 Genel Degerlendirme

Hayatin bir¢cok alaninda teknolojiyle iyice hizli bir hal alan degisim, bireylere
tiketimi asilayan reklamlarda da kendisini gostermektedir. Reklam deyince
bireylerin akillara sikict kavrami gelmektedir. Ciinkii reklamlar tiiketmek isteyen
birey, neredeyse yok denecek kadar azdir. Televizyonun icadindan once oOzellikle
basili yayinda ve afis olarak yayimlanan reklamlar, televizyondan sonra yogun bir
sekilde tliketime sunulmustur. Fakat reklamlar1 izleyen insan kitlesi bir hayli azdir
hatta reklamlar1 sevmeyen kitle oldukga fazladir. Bireylerin bu denli ilgisini
cekmeyen ve tliketmek istemedikleri reklamlar i¢in baska yollar ve teknolojinin
getirileri denenmelidir. Giinlimiizde bu yollara giderek daha fazla bagvurulmaktadir.
Gunilimulz tuketicisi artik tiiketir degil ayni zamanda firetir pozisyondadir. Bu
dogrultuda reklamlara sadece tiikketim goziiyle yaklasmak yetersiz kalmaktadir ve
bireyler bu durumu sikic1 bulmaktadir. Ozellikle interaktif uygulamalar bireylerin
ilgisini ¢ekebilmektedir. Televizyonda dizi izlerken begendigi karakterin tizerindeki
kiyafet satin alma fikri bireylerde reklam hissinden ¢ok eyleme gecme ve ise yarar
olma fikrini uyandirmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz ¢aginda kisilerde yarar hissini
uyandiracak ve onlar1 harekete gecirecek uygulamalar 6n plana ¢ikmakta ve

reklamlarin tiilketimine olanak saglamaktadir.

Reklamlarin basili mecralardan dokunulabilir uygulamalara degin yasadigi evrim
gozle goriiliir sekildedir. Ozellikle bu ¢aga kadar bir nevi zorla tiikettirilen reklamlar
artik ilgi cekici hale gelmeye baslamistir. O kadar ki bireyler reklam tiikettigini fark
etmeden zevkli ve eglenceli bir sekilde markalarin iirlin tanitimlarini tiiketir hale
gelmistir. Ozellikle pazarlama agisindan teknolojik gelismelerin iyi takip edilmesi
her acidan avantaj saglamaktadir. Teknoloji disinda kalan uygulamalar yok olmaya

mahkum olmaktadir.

Reklam teknolojisi dendiginde reklam ve iiriin tanitimlari igin yeni ve alisilagelmisin
disinda uygulamalarin kullanildigr goriilmektedir. Bu uygulamalar, direkt olarak
reklam i¢in yapilmasa bile insan dogasinin ve giinlimiiz ¢aginin temel eylemlerinden
olan tiiketime ve tiiketimi saglayan alanlara entegre edilmektedir. Teknolojiyle
birlikte hizla gelisen her sey gelecek yasamda ve gelecegin reklamlarinda ugsuz
bucaksiz bir evren olusturacaktir. Yolda yiiriitken gordiigiimiiz kisinin {izerindeki

kiyafeti g6z kapaklarimizi agip kapatarak alabilecegimiz bir diinya bizi
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beklemektedir. Akilli robotlarin etrafta dolastig1 bir diinyada reklamlarin ilgi ¢ekici
olmasi onlarin teknolojiyi igerisinde barindiran uygulamalari kullanmasindan
gecmektedir. Zamanin etkilerinin degil teknolojilerinin etkilerinin yasandigir bir
devrin gostergesi olan cyborg tiketici kavrami 6zellikle Z kusaginin ta kendisi
olacaktir. Bu acidan yar1 insan yar1t makine olarak tasvir edilen bu robotlarin tiiketici
kitlesini olusturacag: diigiiniildiigiinde reklam yapan firmalarin kendilerini, tirinlerini

ve markalarini tanitmak i¢in teknolojinin gelisiminden an be an haberdar olmalidir.
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5. HALKLA ILISKILERDE FiJITAL PAZARLAMA UYGULAMASININ
INCELENMESI

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada X, Y ve Z jenerasyonlarinin teknolojiye yaklasimlar1 ve teknolojik
gelismelerin  pazarlamada kullanimina dair goriiglerini  almak amaglanmistir.
Demografik ozellikler i¢erisinde sadece dogum yillarinin baz alinmasi katilimeilarin
diger demografik ozellikleriyle ilgili arastirma igeriginde hipotez bulunmamasiyla
ilgili olmaktadir. Arastirmanin gayesi olan fijital pazarlamaya yonelik goriislerin,
diisiincelerin ve tutumlarin 6l¢iilmesi acisindan gelecegin pazarlama yonelimlerinde

tilkketicilerin algisini 6grenmek 6nem teskil etmektedir.

Hizla gelisen teknolojik gelismeler, Tiirkiye’ye ¢ogunlukla kullanilmaya baslandig
andan ge¢ gelmektedir. Bu arastirma sayesinde heniiz kullanilmaya baslanmayan
fijital icerikler hakkinda bireylerin goriislerini almak tiiketim ac¢isindan fayda
saglayacaktir. Bireylerin artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik uygulamalariyla
olusturulan reklam iceriklerine ve kullanim alanlarima dair goriisleri alinarak

pazarlamaya katkisinin incelenmesi hedef edinilmistir.

5.2 Arastirmanin Evren, Orneklem ve Siirhliklar

Aragtirmanin sinirliligini ve evrenini X (1965-1980), Y (1980-2000) ve Z (2000-
2010) kusaginda dogan bireyler belirlemektedir. Bu dogrultuda arastirmaya katilan
bireylerin en biiyligii 52 yasinda en kiiciigli 13 yasinda olmaktadir. Aragtirmanin
zaman simirhiligi, 8 Mayis 2017 — 10 Haziran 2017 tarihleri arasindadir. Aragtirmanin

yer sinirliligy ise aktif kullanicilarin baz alindig1 internet ortamidir.

Arastirma icin orneklem belirlemek adina “TUIK (Tiirkive Istatistik Kurumu)”
tarafindan yayimlanan “Niifus ve Demografi” bashig altindaki “Yillara, Yas Grubu

ve Cinsiyete Gore Niifus, Genel Niifus Sayimlar:” adli rapordan yararlanilmistir. Bu
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rapor dogrultusunda 0-14 yas araligindaki niifus 18 milyon, 15-64 araligindaki niifus
54 milyon ve 65 ve Uzeri yasin niifusu ise 7 milyondur. Turkiye nifusunun 27
milyonu Y jenerasyonunu, 18 milyonu Z jenerasyonunu, geriye kalan 34 milyon ise X
ve Baby Boomers jenerasyonunu olusturmaktadir. Bu veriler neticesinde Tiirkiye

nafusunun % 35°i Y kusagi ve %23 i Z kusagidir.

Arastirmanin gergeklestirilecegi ortam internet oldugu igin Tirkiye’deki aktif

2

internet kullanicisina da bakilmistir. “We Are Social ve Hootsuite” tarafindan
yayinlanan “Digital in 2017 Global Overview” raporu internet, mobil ve sosyal
medya kullanict istatistiklerine dair bilgi vermektedir. Bu rapor dogrultusunda,

Tiirkiye’de aktif internet kullanicisinin 46 milyon olduguna ulagilmstir.

Cizelge 5.1: Orneklem Biiyiikliigii Cizelgesu (SurveyMonkey)

Hata Payi Glven Seviyesi
Kitle

%10 %5 %1 %90 %95 %99
100 50 80 99 74 80 88
500 81 218 476 176 218 286
1000 28 278 906 215 278 400
10.000 96 370 4900 264 370 623
100.000 96 383 8763 270 383 660
1.000.000+ 97 384 9513 271 384 664

Arastirmalarda evreni temsil edilecek birey, nesne, obje ya da toplumsal olay segilir
(Yengin, 2017, s. 47). Orneklem alinmasinda 6rneklemin alindigi evreni temsil
etmesi 6nemlidir. Bu durumda ne kadar, hangi buytkltkteki bir 6rneklemin evreni
temsil edebilecegi sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Alinan Orneklemin evreni temsil
yeterligi bulunmadiginda 6rnekleme hatasi olur (Balci, 2005, s. 91). Yeterli bir

Orneklem, giivenilir sonuglar saglayacak kadar eleman kapsayan 0rneklemdir.

Tim bu veriler dogrultusunda %95 giiven seviyesi ve %35 hata pay1 olarak 6rnek
boyutu hesaplandiginda 218 rakamina ulagilmistir ve evreni olusturan her 6rneklemin
secilme sansmin esit oldugu basit rastgele Ornekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin tiirQi, tanmimlayict yahut tecriibi (ampiric) simmiflandirma igerisinde yer

almaktadir. Aragtirmada, X, Y ve Z jenerasyonlarinin artirilmis gerceklik ve sanal

78



gerceklik uygulamalarinin reklam ve pazarlamada kullanima kars1 goriis ve

tutumlarinin incelenmek istendigi i¢in betimsel yontemi igermektedir.

Arastirma  anketinin  gonderilecek  kisi  sayisim1  belirlemek igin;
ihtiyag olan yanitlayan sayist

x
beklenen yanitlama orani yuzdesi 100

formiiliinden yararlanilmistir. Bu dogrultuda anketin en az 436 kisiye yayilmasi

gerektigi hesaplanmustir.
5.3 Arastirmamin Metodolojisi

Arastirmanin veri toplama teknigi, kantitatif ya da nicel kategorisinde olan gevrimigi
anket yontemidir. Bu yontemin se¢ilmesinin nedenleri arasinda, deneklere hareketli
gorseller yani video igeriklerinin izlettirilmesi, dijitallesen diinyadan bahsederken
erisimin dijital ortamda saglanmak istenmesi, bireylerin siirekli ellerinde olan mobil
cihazlar dogrultusunda onlara daha rahat ulagabilme olanag1 ve anket dendigi zaman
genellikle sikilan 6zellikle Z kusagina eglenceli ve zevkle dolduracaklar: bir anket
hazirlama gayesi yer almaktadir. Arastirma hakkinda donanimli bilgi edinme
dogrultusunda daha evvel yapilmis benzer arastirmalari incelemek icin literatiir
taramas1 da yapilmistir. Dijital ortamlar, sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik
tizerine tezler ve makaleler bulunmus fakat fijital pazarlama {lizerine bir calisma
bulunmamuistir. Ciinkii fijital pazarlama ¢ok yeni bir kavramdir. Arastirma konusunda
yer almasinin nedeni de bilimsel arastirmalar icerisinde fiijital pazarlama hakkinda

ilk olmasindan kaynaklanmaktadir.

Aragtirma ¢evrimigi anket olup, 5 boliimden olugmaktadir. Bu bdliimler, sirasiyla
jenerasyon incelemesi,; internet ve yeni medya kullanimi, tiiketim ve aligveris
teknolojisi; dijital ve fijital pazarlama artirimig gerceklik ve sanal gercgeklik
uygulamalar: seklinde adlandirlmustir. Ik bolim ise arastirmanin tamtildig ve

katilimcilarin bilgilendirildigi kisimdir.

Cevrimigi anket, 45 soruluk olgekten olusmaktadir. Bu 6l¢eklerin 3’1 agik uglu; 10’u
2’11 likert; 26°s1 5’11 likert; 2’si1 onay kutulari; 4’1 kullanim sikliklarini iceren ¢oktan
secmeli seceneklerden olusmaktadir. Anket igerisinde 8 video bulunmaktadir. Bu

videolarn igerikleri sirasiyla; artiritlmis gerceklik uygulamasi ile  {irlin yerlestirme;
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IKEA artinlmis gergeklik uygulamasi katalogu; Cisco’nun giyim aligverisinde
kullanilan fijital uygulamasi; Memory Mirror’in kiyafet denemede kullanilan
artirilmis  gergeklik ve fijital uygulamasi; Timberland’in  magaza Oniinde
konumlandirdigr artirilmis gergeklik uygulamasi; Amazon Go’nun siipermarket
aligverisi videosu; Domestos’un durakta konumlandirdigi dev mikroplar adindaki
artirtlmis gerceklik uygulamasi ve Pepsi Max’in otobiis duraginda konumlandirdigi

artirilmis gerceklik uygulamasidir.

Aragtirma sorularmin giivenirligi ve denenmesi acisindan 25 kisilik bir gruba
videolar izlettirip anket formu elden verilerek Ontest yapilmistir. Bu Ontest

neticesinde 2 Olgek degistirilmis ve acik uglu soru sayisi azaltilmistir.

Anket, web portal1 iizerinden hazirlanmstir. Oncelikle Gmail sonra WhatsApp ve
Twitter iizerinden anket yayilmistir. Anketteki katilimci yanitlarinin veri girisinde
IBM SPSS Statistics 24 programi kullanilmistir. A¢ik uglu sorularin analizi ise

kavramsal olarak incelenmistir.
5.4 Arastirmanin Hipotezleri

HO: X, Y, Z jenerasyonlari arasinda teknoloji kullanimi ve teknolojik
uygulamalarla  olusturulan pazarlama yoOntemlerine yaklagimlar1  farklilik

gostermemektedir. Alt hipotezler, bu ana hipotez dogrultusunda olusturulmustur.

H1: X, Y, Z kusaklar1 giiniin biiylik c¢ogunlugunu sanal ortamda ve
teknolojiyle ic ice gecirmektedir.

H2:Y ve Z kusagindaki bireyler geleneksel reklamlar1 yetersiz bulmaktadir.

H3: X, Y ve Z kusaklan fijital pazarlamanin tiiketimi ve reklamlar1 eglenceli

hale getirdigini diistinmektedir.

H4: Bireyler, sanal ortamda gezinirken karsilarina c¢ikan reklamlardan

rahatsiz olmaktadir ve sikici bulmaktadir.

H5: Tiiketim ve aligveris, fiziksel ortamdan sanal ortama kaymis ve sanal

ortamda yogunlagsmaya baglamistir.

H6: X, Y ve Z kusaklar1 internete daha ¢ok mobil cihazlarla baglanmaktadir.
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H7: X, Y ve Z kusaklar1 aligveris yapacaklari zaman internet {izerinden

goriiglerini paylasan insanlari dikkate almaktadirlar.

H8: Reklamlara ilgisiz olan X, Y ve ozellikle Z kusag: artirilmis gerceklik ve

sanal gerceklik uygulamalari sayesinde reklamlari zevkle tiketmektedir.

H9: Teknoloji kullanim ile fijital pazarlamaya yaklagim acisindan pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H10: X, Y ve Z jenerasyonlarinin yeni medya uygulamalarin1 kullanma
sikliklar1 ile fijital pazarlama uygulamalarini kullanmay1 tercih etmeleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H11: Teknoloji kullanimimin ve teknolojiye olan ilginin fijital pazarlama

uzerinde etkisi vardir.

H12: Reklamlardaki fijital uygulamalar, iceriklere dokunabilir olma

ozelligine sahip olduklari i¢in tiikketim {lizerinde pozitif alg1 yaratmaktadir.

H13: Katilimeilarin teknolojiyi kullanimi ile yaslari yani kusaklari anlamli

bir farklilik gostermemektedir.

H14: X, Y ve Z jenerasyonlarinin dijital ve fijital pazarlama algilar1 arasinda

farklilik yoktur.
5.5 Arastirmanin Bulgular

Calismanin bu kisminda deneklerin doldurdugu ¢evrimigi anket verilerinin analizi
sonucunda ulasilan bulgular yer almaktadir. Arastirma kapsaminda ilk  Once
Olgeklerin biitiin denekler tarafindan ayni sekilde algilanip algilanmadigini analiz
etmek icin Cronbach’s Alpha givenirlik analizi yapilmistir. Hatali veri girisinin olup
olmadigint gérmek i¢in crosstabbs kullanilarak carprazlama yapilmistir. Arastirma
verilerinin betimsel istatistikleri i¢cin frekans analizi; iki degisken arasindaki iliskiyi
gormek i¢in korelasyon analizi; bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki etkiyi
gormek icin regresyon analizi ve ikiden fazla grupla karsilastirma yapmak i¢in anova

testi yapilmistir. Bu analizlerin yapilabilmesi igin gruplandirilan  Olgeklerin
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ortalamas1 alinmistir. Hipotezler dogrultusunda kullanilacak analizler frekans,

korelasyon, regresyon ve anova olarak belirlenmistir.

Cizelge 5.2: Anket Guvenirlik Cizelgesi

Vaka Islemleri Ozeti
N %
Vakalar Gecerli 194 88,2
Dislanan 26 11,8
Toplam 220 100,0

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha N Oge

(74 37

Cronbach’s alpha degeri 0,774 olarak saptanmistir. Bu deger c¢evrimici ankette
kullanilan fijital pazarlama algisina dair olusturulan 6lgeklerin giivenilir kategorisine
girdigini ifade etmektedir. Bu degere istinaden kullanilan ifadelere ve sorulara

verilen cevaplarin tutarli ve analiz i¢in kullanilabilir oldugu goriilmiistir.

Cizelge 5.3: Jenerasyonlarin Frekans Dagilimi

Jenerasyon

Frekans | YUzde | Gegerli Ylzde | Kimulatif Ylzde

Gegerli | X Jenerasyonu| 31 141 141 141
Y Jenerasyonu| 150 68,2 68,2 82,3
Z Jenerasyonu | 39 17,7 17,7 100,0
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Toplam 220 | 100,0 100,0

Cizelge 5.4: Jenerasyon Dagilimi Pasta Grafik

Jenerasyon

WX Jenerasyonu
B ¥ Jenerasyonu
W7 Jenerasyonu

X, Y ve Z jenerasyonlari, %14,1 X; %68,2 Y; % 17,7 Z olarak dagilmistir.
Tiirkiye’de yakin gelecegin yaratici kitlesi olan ve is diinyasinda aktif olup, tiiketim
acisindan beklentileri dogrultusunda pazarlama alanina yon verecekleri baz alinarak

ozellikle Y kusagi agirlikli dagilim saglanmustir.

Cizelge 5.5: Katilimeilarin Giinliik internet Kullanimi Bar Grafigi

internette glinde ortalama kag saat gegirirsiniz?

B0

50

40

30

Frequency

20

0-1 saat 1-2 saat 2-3 saat 3-4 saat 4.6 saat 7 saat ve (zeri

internette gtinde ortalama kag saat gegirirsiniz?

Katilimcilarin %25°1 glinde 4-6 saat arasinda internette vakit gecirmektedir. Bu

dogrultuda 4-6 saat en ¢ok tercih edilen segenektir. Katilimcilarin %5,5°1 0-1  saat
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arasinda, %15°1 1-2 saat arasinda, %19,5°1 2-3 saat arasinda, %19,5’1 3-4 saat

arasinda, %15,5’1 7 saat ve iizerinde glinliik olarak internet kullanmaktadir.

Cizelge 5.6: Katilimcilarin internete Baglandiklar1 Aracin Frekans Analizi

Internete baglanirken en cok hangi araci tercih etmektesiniz?

Frekans | Ylzde | Gegerli Ylizde | Kimulatif Yuzde

Gegerli| Bilgisayar 33 15,0 15,0 15,0

Cep Telefonu| 187 85,0 85,0 100,0

Toplam 220 | 100,0 100,0

Cevrimici anket formunu dolduran bireylerin %15°1 bilgisayar arayicilifiyla; %85’
mobil cihazlariyla internete baglanmaktadir. Bu durum kisilerin artik taginabilir

cihazlar Uzerinden internete girmeyi tercih ettiklerini gostermektedir.

Cizelge 5.7: Katilimcilarin Sosyal Medya Hesaplarini Kullanim Orani Bar Grafigi

20

o = S o =

= a T a = = @
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Katilimcilarin sosyal medya hesaplari igerisinde kullandiklarini belirttikleri en fazla
4 yeni medya platformu; Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube olmustur. Diger

en fazla segilen 2 platform Facebook ve instagram’dir.
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Cizelge 5.8: Sosyal Medya Hesaplarindaki Paylasim Siklig1 Frekans Analizi

Sosyal medya hesaplarinizda paylasim yapma sikhiginizi seciniz.

Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yiizde Yuzde Yuzde
Gegerli Her gun 18 8,2 8,2 8,2
Haftada 6 kere 5 2,3 2,3 10,5
Haftada 5 kere 6 2,7 2,7 13,2
Haftada 4 kere 12 55 55 18,6
Haftada 2 kere 29 13,2 13,2 31,8
Haftada 1 kere 31 14,1 14,1 459
15 gilinde 1 kere 41 18,6 18,6 64,5
Ayda 1 kere 38 17,3 17,3 81,8
3 ayda 1 kere 18 8,2 8,2 90,0
6 ayda 1 kere veya daha 22 10,0 10,0 100,0
seyrek
Toplam 220 | 100,0 100,0
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Cizelge 5.9: Sosyal Medya Hesaplarindaki Paylagim Yapma Siklig1 Bar Grafigi

50

40

30

Frequency

20

Sosyal medya hesaplarinizda paylagim yapma sikhiginizi seginiz.

Herqin Haftada Haftada Haftada Haftada Haftada
2kere  1kere ginde
kere

Gkere Skere

Sosyal medya hesaplarinizda paylagim yapma sikhginiz seginiz.

15

Ayda 1 3Jayda1 6ayda

kere

kere
veya
daha
seyrek

Katilimeilarin %18,6’s1 15 gilinde 1 kere, %17,3°1 ayda 1 kere, %13,2’si haftada 2

kere, %10°u 6 ayda 1 veya daha seyrek, %8,2’si her giin, %8,2’si3 ayda 1 kere,
%5,5°1 haftada 4 kere, %2,7’si haftada 5 kere, %2,3’1i haftada 6 kere sosyal medya

hesabindan paylasim yaptigin1 belirtmistir. Bu durumda genel olarak bireylerin

sosyal medyada paylasim yapma siklig1 en az ayda 2 kere ger¢eklesmektedir.

Cizelge 5.10: Katilimcilarin Aligveris Yapma Sikligi Frekans Analizi

Alsveris yapma sikhiginizi isaretleyiniz. (Gida, giyim vs.)

Gegerli Kimiulatif
Frekans|Ylzde| Yizde Yizde
Gegerli Her giin 30 13,6 13,6 13,6
Haftada 6 kere 8 3,6 3,6 17,3
Haftada 5 kere 10 4,5 4,5 21,8
Haftada 4 kere 22 10,0 10,0 31,8
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Haftada 2 kere 26 11,8 11,8 43,6
Haftada 1 kere 30 13,6 13,6 57,3
15 gunde 1 kere 36 16,4 16,4 73,6
Ayda 1 kere 44 20,0 20,0 93,6
3 ayda 1 kere 9 4,1 4,1 97,7
6 ayda 1 kere veya daha 5 2,3 2,3 100,0
seyrek
Toplam 220 | 100,0 100,0

a0

40

30

Frequency

20

Cizelge 5.11: Katilmecilarin Aligveris Yapma Sikliklar1 Bar Grafigi

Aligveris yapma sikliginizi isaretleyiniz. (Gida, giyim vs.)

Hergin Haftada Haftada Haftada Haftada Haftada

Gkere Skere

Aligveris yapma sikhiginizi isaretleyiniz. (Gida, giyim vs.)

dkere  2kere

1kere ginde 1

15 Ayda1 3Jaydal Gayda1

kere

kere

kere kere
veya
daha
seyrek

Katilimeilarin %20°si ayda 1 kere, %16,4’1 15 giinde 1 kere, %13,6’s1 her giin,
%13,6’s1 haftada 1 kere, %11,8’1 haftada 2 kere, %10’u haftada 4 kere, %4,5’1
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haftada 5 kere, %4,1°1 3 ayda 1 kere, %3,6’s1 haftada 6 kere, %2,3’1i 6 ayda 1 veya
daha seyrek aligveris yapmaktadir. Bu veriler dogrultusuna anket formunu dolduran

bireyler, en az 15 giinde 1 kere aligveris eylemini gerceklestirmektedir.

Cizelge5.12: Aligveris Sikligin1 Belirleyen Etmenlerin Dagilimi

Ihtiyag,
5, ihtiyacg,indirim

0,5¢

Ihdirimler
4,1%
ihtiyacg,

K‘ampanyalar / Ihtiyac

Stok yapma

ihtiyag, indirimler /

17 4

Ihtiyag,

Aligveris yapma sikligin1 belirleyen en temel etmen %70,3 ile ihtiyagtir.
Kampanyalar, stok yapma ve indirimler ise %?29,7°’lik kismi olusturmaktadir.
Katilimeilarin ihtiyaclart dogrultusunda yapmay1 tercih ettikleri aligveris eylemi,
onlarin neye ihtiya¢ duyduklarina ve neyi ihtiyag olarak gordiiklerine gore

degisecektir.

Cizelge 5.13: Internetteki Reklamlardan Rahatsiz Olma Frekans Analizi

Internette gezinirken karsima ¢ikan reklamlardan rahatsiz olurum.
Frekans | Ylzde | Gegerli YUzde | Kiimulatif Yuzde
Gecerli | Hichir zaman 3 1,4 1,4 1,4
Nadiren 17 7,7 7,7 91
Bazen 27 12,3 12,3 21,4
Siksik 60 27,3 27,3 48,6
Her zaman 113 | 514 51,4 100,0
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Toplam 220 | 100,0 100,0

Cizelge 5.5.12’de katilimcilarin %51,4°1 her zaman, %27,3’1 siksik, %12,3’{ bazen,
%7,7’si nadiren, %1,4’1 hicbir zaman olarak internet tizerindeki reklamlardan

rahatsizlik durumlarin1 se¢mislerdir.

Cizelge 5.14: Tiiketim Aliskanliklarinin Degisimi Frekans Analizi

Son yillarda tiiketim ahiskanlhiklarimzin degistigini diisiiniiyor musunuz ?

Frekans | Ylzde | Gecerli Yuzde | Kumdilatif Yizde

Gegerli Evet 144 65,5 65,5 65,5
Hayir 76 34,5 34,5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Katilimeilarin %65,5°1 tiiketim aligkanliklarinin degistigini %34,5°1 ise tiikketim

aliskanliklarinda degisim olmadigini belirtmistir.

Cizelge 5.15: Aligveris Yaparken Dijital Platformlari Kullanma Frekans
Analizi

Alsveris yaparken dijital platformlar: kullanir misimz ?

Frekans | Ylzde | Gegerli Ylzde | Kimulatif Y{zde

Gegerli| Evet 190 86,4 86,4 86,4

Hayir 30 13,6 13,6 100,0

Toplam| 220 | 100,0 100,0
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Cizelge 5.5.14’te katilimcilarin %86,4°1 aligveris yaparken dijital platformlari
kullanmakta oldugunu, %13,6’s1 ise aligveris yaparken dijital platformlar

kullanmadigini ifade etmistir.

Cizelge 5.16: Alisveris Yapmadan Once Internet Ortaminda Yorum Okuma
Frekans Analizi

Alsveris yaparken iiriinle ilgili yorumlari mutlaka okurum.

Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yuzde | Ydzde Yizde
Gegerli | Kesinlikle katilmiyorum 1 5 5 5
Katilmiyorum 26 11,8 11,8 12,3
Fikrim yok 29 13,2 13,2 25,5
Katiliyorum 91 41,4 414 66,8
Kesinlikle katiliyorum 73 33,2 33,2 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Katilimceilarin %74,6’s1 aligveris yaparken triinle ilgili yorumlar1  okuduklarini,
%13,2’si fikirlerinin olmadiklarini, %12,3’1i ise aligveris yaparken iiriinle ilgili

yorumlar1 okumadiklarini belirtmistir.

Cizelge 5.17: Geleneksel Pazarlama Yontemlerinin Yetersizligi Frekans Analizi

Geleneksel pazarlama yontemleri sizce giiniimuzde yetersiz kalmakta mdir ?

Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Kimilatif Yuzde

Gegerli Evet 158 71,8 71,8 71,8
Hayir 62 28,2 28,2 100,0
Toplam 220 100,0 100,0
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Cizelge 5.5.16°da katilimcilarin %71,8°1 geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz

kaldigini, %28,2’si yetersiz kalmadigini diistinmektedir.

Cizelge 5.18: Fijital Pazarlamanin Uriin Secimine Etkisi Frekans Analizi

Izlediginiz videolardaki uygulamalar sizce ahsveris yaparken iiriin seciminizi

kolaylastirir m ?

Frekans Yizde Gecgerli Yizde Kimaulatif Ylzde

Gegerli | Evet 190 86,4 86,4 86,4
Hayir 30 13,6 13,6 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Katilimcilarin -~ %86,4’t  fijital  pazarlama  igeriklerinin ~ Urin  segimini

kolaylastiracagini, %13,6’s1 ise iirlin se¢imine etki etmeyecegini belirtmistir.

Cizelge 5.19: Fijital Pazarlamanin Tiiketime Etkisi Frekans Analizi

Izledigim videolardaki uygulamalarin tiiketimi zevkli hale getirdigini

diisiiniiyorum.
Gegerli Kimilatif
Frekans | Yizde | Yizde Yiizde
Gegerli | Kesinlikle katilmiyorum 6 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 16 7,3 7,3 10,0
Fikrim yok 46 20,9 20,9 30,9
Katiliyorum 103 46,8 46,8 77,7
Kesinlikle katiliyorum 49 22,3 22,3 100,0
Toplam 220 100,0 | 100,0
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Cizelge 5.5.18’de katilimcilarin %69,1°1 fijital pazarlamanin tiiketimi zevkli hale
getirdigini, %20,9’u bu konuda bir fikri olmadigini, %10’u ise tiiketimi zevkli hale

getirmedigini belirtmistir.

Cizelge 5.20: Fijital Pazarlamanin Kullanimina Dair Goriislerin Frekans Analizi

Sizce markalar, fijital pazarlama tekniklerini kullanmah mdir ?

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde | Kuimulatif Ylzde
Gegerli | Evet 194 88,2 88,2 88,2
Hayir 26 11,8 11,8 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Katilimcilarin - %88,2’si  markalarin  fijital pazarlama tekniklerini kullanmasi

gerektigini, %11,8’1 ise kullanmamasi gerektigini belirtmistir.

Cizelge 5.21: Fijital Pazarlamayla Ilgili Videolarin Eglenceli Bulunmas:
Frekans Analizi

Izledigim videolar1 eglenceli buldum.

Gegerli Kimulatif

Frekans | Yiuzde | Yizde Yiizde
Gegerli| Kesinlikle katilmiyorum 3 1,4 1,4 1,4
Katilmiyorum 9 4.1 4.1 55
Fikrim yok 31 14,1 14,1 19,5
Katiliyorum 107 48,6 48,6 68,2

Kesinlikle katiliyorum 70 31,8 31,8 100,0

Toplam 220 100,0 | 100,0
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Katilimceilarin %80,4°1 fijital pazarlama igeriklerini eglenceli buldugunu, %5,5°1 ise

eglenceli bulmadigini ifade etmistir. %14,1°1 ise fikri olmadigint beyan etmistir.

Cizelge 5.22: Teknoloji Kullaniminin Fijital Pazarlama Uzerindeki Etkisi Regresyon

ANOVAZ
Kareler Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Model Toplami1 Derecesi | Ortalamasi F Dizeyi
1| Regresyon 2,548 1 2,548 21,862 ,000P
Kalint1 25,407 218 117
Toplam 27,955 219
Katsayilar?
Standart
Standartlanmamis Katsayr | Katsay1
Model B Std. Hata | Beta T
1 (Sabit) 2,176 ,190 11,439
Teknolojikullanimiortalama ,266 ,057 ,302 4676

Analizi

Y (Bagimli Degisken) = A (Sabit Katsayi) + B (Bagimsiz Degiskenin
Katsayisi) x X (Bagimsiz Degisken)

Formiiliinden hareketle yapilan regresyon analizinde; fijital pazarlama algisi:
2,176+0,266xteknoloji  kullanim1 sonucu c¢ikmistir. Bu dogrultuda teknoloji
kullanim1 arttikga fijital pazarlama algisinin da artacagi ve iki degiskenin birbiri

tizerinde etkisi oldugu kanaati ortaya ¢ikmustir.
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Cizelge 5.23: Fijital Pazarlama Ile Teknoloji ve Yeni Medya Kullanim1 Arasindaki
Iliski Korelasyon Analizi

KORELASYON
Fijitalpazarlama | Teknolojikullanim1
ortalama ortalama
Fijitalpazarlama |Pearson Korelasyonu 1 ;302"

ortalama Sig. (2-tailed) ,000

N 220 220

Teknolojikullanim | Pearson Korelasyonu 302" 1

ortalama Sig. (2-tailed) ,000

N 220 220

Teknoloji kullanimi ile fijital pazarlamaya yaklagim acisindan 0,302 degerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. Fijital pazarlama algist arttik¢a teknoloji
kullanimi1 da artmaktadir. Teknoloji kullanimi diiserse fijital pazarlama algis1 da

diismektedir.

Cizelge 5.24: Jenerasyonlar lle Fijital Pazarlama Arasindaki Iliski Anova Analizi

Tanimlayic1 Veriler

Fijitalpazarlamaortalama

Ortalama Icin 95%

Gtiven Aralig

Standart | Standart | Alt
N | Ortalama Sapma Hatas1 Sinir Ust Siir

X Jenerasyonu | 31 3,0605 ,36568 ,06568 |2,9264| 3,1946
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Y Jenerasyonu | 150 | 3,0696 ,35456 ,02895 |3,0124 3,1268

Z Jenerasyonu | 39 3,0192 ,36757 ,05886 | 2,9001 3,1384
Toplam 220 | 3,0594 ,35728 ,02409 |3,0119 3,1069
ANOVA

Fijitalpazarlamaortalama

Kareler | Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Toplami1 | Derecesi | Ortalamasi F Duizeyi
Gruplar Arasinda ,079 2 ,039 ,306 737
Gruplar Ig:inde 27,876 217 ,128
Toplam 27,955 219

Katilimcilarin fijital pazarlama algilar1 jenerasyonlarina gére anlamli bir farklilik
gostermemektedir; dijital ve fijital pazarlama algilar1 arasinda farklilik yoktur. Ciinkii

anlamlilik diizeyi olan 0,737, 0,05 alfa degerinden biiytiktiir.

Cizelge 5.25: Jenerasyonlar ile Teknolojiyi Kullanma Arasindaki iliski Anova

Analizi
Tammlayic1 Veriler
Teknolojikullanimiortalama

Ortalama Icin 95%

Giiven Aralig

Standart | Standart | Alt

N | Ortalama Sapma Hatasi Smir | Ust Smir

X Jenerasyonu | 31 3,2173 ,45380 ,08150 |3,0509| 3,3838

Y Jenerasyonu | 150 | 3,3608 ,40722 ,03325 [3,2950| 3,4265
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Z Jenerasyonu | 39 3,2715 ,34675 ,05553 |3,1591| 3,3839

Toplam 220 | 3,3247 ,40611 ,02738 |3,2708| 3,3787

ANOVA

Teknolojikullanimiortalama

Kareler | Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi F Duizeyi
Gruplar Arasinda ,663 2 ,331 2,028 ,134
Gruplar I¢inde 35,455 217 ,163
Toplam 36,118 219

Katilimcilarin teknolojiyi kullanimi ile yaslari yani kusaklari anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Anlamlilik diizeyi 0,134, 0,05 alfa degerinden biiyliktiir. Bu
dogrultuda X, Y ve Z jenerasyonlar1 arasinda teknolojiye uyum saglamak adina ve

yeni medyanin kullanimi agisindan bir farklilik bulunmamustir.
Acik Uclu Sorularin Kavramsal Analizi

Cevrimig¢i anket formunda katilimcilarin goriislerini elle yazacaklari, 3 acik uclu soru
sorulmustur. Bu baglamda katilimcilar fikirlerini umulan orandan daha fazla beyan
etmistir. Ag¢ik uglu sorulara verilen cevaplarin analizi dogrultusunda birbirini

tamamlayan ve birbirine yakin diigiincelerin oldugu goriilmiistiir.

“Alsveris size neyi cagristirmaktadir?” sorusunda alinan cevaplar neticesinde en
fazla “para ve para harcama” seklinde goriis belirtilmistir. Bireylerin eylem olarak
gerceklestirdikleri para harcama davranisi disinda, duygu durumlarimi ifade eden
cevaplar da alimmistir. Bunlar; mutluluk, stres atmak, eglenmek, rahatlamak, kafa
dagitmak, degisim, yenilesme, haz, keyif, giizel goriinmek, iyi hissetmek, sakinlesmek
ve motivasyon olarak ifade edilmistir. Bunlar disinda ikinci olarak en fazla belirtilen
goriis ihtiya¢c duymak olmustur. Olumlu sayilabilecek bu yanitlarin disinda olumsuz

sayilabilecek yanitlar da verilmistir; bireylerde olumlu hissiyatlar yaratmasi diginda
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olumsuz hisler de yarattig1 goriilmektedir. Bu olumsuz goriisler arasinda, vakit kaybu,
doyumsuzluk, israf, bas agrisi, eziyet, zorunluluk ve mecburiyet duyma vardir. Bunlar
disinda ideolojik ve felsefi agidan goriis bildiren katilimcilar, aligverisi; katarsis,

kapitalizm ve kapital tiiketimin yasam kaynag: olarak tanimlamistir.

Verilen cevaplar neticesinde katilimcilarin aligveris yapmaya olan yaklasimlar: genel
olarak ihtiya¢ gidermek, mutluluk ve iyi hissetmek olarak 06zetlenebilmektedir.
Aligveris yapmaya eziyet goziiyle bakan ve olumsuz fikirlerini beyan eden bireyler
olumlu fikirler paylasan kisilere gore azinliktadir. Bu durum gostermektedir ki
tiketim, bireylerin yapmaktan mutlu oldugu, eglendigi ve gerekli gordiigi bir

eylemdir.

Bireylere, Amazon Go’nun paylastig1 aligverisin teknolojiyle biitiinlesmesi olarak
ortaya c¢ikan uygulamalarin var oldugu video izlettirilerek ilk akillarina gelenin ne
oldugu sorulmustur. Bu soru dogrultusunda, en fazla alinan cevap kolaylik olmustur.
Teknoloji, zaman tasarrufu, daha az is¢i, dijital para, pratik, hizli tiiketim, rahatlik,
kasa beklemekten ve sira beklemekten kurtulmak verilen diger cevaplar arasindadir.
Katilimeilarin aligveris yaparken kasada vakit kaybetmeden ve sira beklemeden
O0deme islemini telefonlarinda var olan kod sayesinde yapmalari, hayat1 kolaylastiran

ve begenilen bir uygulama olmustur.

Fijital pazarlamaya dair ne gibi yenilikler olabilecegi hakkinda katilimcilarin
goriislerinin alindig1 soruya, oldukca yaratici cevaplar alinmistir. Gerek gelecege atif
yapmak gerek pazarlama alaninda yenilik¢i fikirleri gorebilmek adina acik uglu
olarak sorulan soruya verilen cevaplar neticesinde var olan dinya dizeninin

degisecegi kanaatine sahip olan katilimeilar gogunlukta olmustur.

Katilimcilar, mobil cihazlar vasitasiyla herhangi bir siteye baglanmadan gordiikleri
tirtinlerin fotografint ¢ekerek satin alma islemini gerceklestirebilecegi; reklamlarin
interaktif olup karsilikli yapilabilecegi ve kisilerin kendilerini reklam icerisine dahil
edebilecegi;, birbirini taniyan iirtinler sayesinde kisilerin giydikleri veya
kullandiklart tirtinlerin etkilesim icerisinde olabilecegi; kisisellestirme faaliyetlerinin
artabilecegi, tiiketicilerin tiriinlere diizenleme yapwp tasarlayabilecegi; bireylerin
manuel kontrollerle reklamlara ve uygulamalara miidahale edebilecegi; sanal

ortamda duyu organlarimin da aktif oldugu yontemlerin denenebilecegi, ornegin gida
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alaninda bir iiriin tamtilirken onun kokusunun da izleyiciye ulastirilabilecegi; giyilen
kiyafetlerin kisiye gore yorum yapabilecegi; yiyeceklerin kalori ve vitaminlerini
soyleyebilecegi;,  kiyafetlerin internet ortaminda kabinde denendigi  gibi
denenebilecegi; sanal gerceklik gozliikleri ile markette bulunuyormus gibi
gezinebilip alisveris yaparak iiriiniin istenilen yere teslim edilebilecegi ve gorselligin
arttirtlmasiyla beraber duyusal anlamda iyilestirmelerin yapilabilecegi konusunda

yeniliklerin olabilecegini belirtmislerdir.

Aragtirmanin verilerinden hareketle yapilan SPSS analizleri ve kavramsal analizler

neticesiyle test edilen 14 hipotezin tamaminda kabul sonucuna ulagilmistir.
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6. SONUC

Tiiketim odakli yasanilan evrende ve teknolojinin yasam igerisinde giderek yerini
fazlalastirdigi glinimiiz caginda, bilisimin pazarlama stratejilerine tesir edecegi
yadsimmamaz bir gercektir. Halkla iliskiler alaninda Edward Bernays’in baglattig
ihtiyac dis1 tiiketim arzusunu, kapital sistemin bir kaynagi haline getiren ve bireyleri
tiketirken ussal olarak diisiinmek yerine birer hedonist sekline biiriindiiren satin alma

istegi, yasadigimiz yiizyila gelene kadar bir¢cok evrime ugramstir.

Bireylerin farkinda olarak yahut farkinda olmadan kurumlarin veya markalarin
onlara sunduklariyla ve onlarin tasarladiklariyla sinirlt kalmasi devrinden iiretiiketici
devrine gecilmistir. Tiiketiciler artitk sadece iiretilenleri tiikketen kitle degil,
tiretilenlere miidahale edebilen ve tek basina iiretebilen kitleler haline gelmistir.
Herkesin ve her bireyin bagimlist oldugu mobil cihazlar onlarin ayn1 zamanda {ireten
pozisyonda olmalarina olanak saglamaktadir. Degisen ve gelisen tiim olanaklarin
temel kaynag ise teknolojidir. Teknolojinin hizla yiikselisi haberlesme ve iletisim
alanindan siyasal alana, tip alanindan gida alanina kadar hayatin icerisinde
barindirdig1 tiim durumlara, olgulara, olaylara ve yasam sekillerine etki etmektedir.
Fordist anlayis ile kisisellestirilmis pazarlama teknikleri arasinda her ne kadar
ucurum olsa da bu ugurumu ortadan kaldiran sey teknolojinin kendisidir. Standardize
edilmis ve belirli kaliplarin disina ¢ikilmayan iiretim tirlinlerini glinlimiiz ¢aginda
yasayan bireylere kabul ettirmek neredeyse imkansizdir. Ciinkii kisiler artik 6zellikle
tiketim dogrultusunda ayniyeti degil farkli olma istegini hayatlarinin merkezinde

konumlandirmaktadir.

Teknolojiyle biitlinlesen yasam dogrultusunda bireylere hangi konuda olursa olsun
hitap ederken ve onlarin ilgisini ¢ekmek isterken teknolojik uygulamalarin
kullanilmast kagmilmazdir. Televizyonun icat edilebilecegine ihtimal vermeyen
insan dogasindan, uzayin ve uzayda yagsamin varligina inanan insan dogasina gecis

yasanmistir. Bu bakimdan teknolojinin miimkiin kilacaklarini hayal edebilen bireyler
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bu sayede her seyin teknoloji ile gerceklesebilecegini diistinmektedir. Bireylerin
zihin yapilar1 bu sekilde evrilmis ve genislemis olunca onlari eyleme gegiren

davraniglar i¢in kullanilan tekniklerin son teknoloji olmas1 gerekmektedir.

Yasamin getirdiklerine ve evreninin diizenine adapte olamama sorunu artik yok
denecek kadar azdir. Caligmanin evrenini olusturan X, Y ve Z jenerasyonlari
arasinda teknolojiye adaptasyon sorunu olmamasindan hareketle olusturulan
aragtirmada goriilmektedir ki bireylerin dogduklar1 sene onlarin teknolojiden uzak
kalmalarina yahut teknolojiyi kullanamamalarina mani olmamaktadir. Dokunmatik
cihazlar1 kullanabilmek i¢in milenyum kusaginda olmaya gerek yoktur. Baslarda
yasanan bu cihazlar1 kullanabilme endisesi ¢oktan asilmis durumdadir. Evrenin en
yagli bireyi dahi en son dogan bireyle ayni teknolojiyi kullanabilmekte ve
algilayabilmektedir. Fakat gelecegin mimarisi olacak ve is hayatinin temelini
olusturacak  bireyler diisliniildiigiinde = pazarlama  yOnelimlerinin  onlarin
gereksinimlerine ve fikirlerinde gore uyarlanmasi tutundurma safhasinda etkili
olmaktadir. Tiirkiye’nin yaratici gelecegi olarak anilan Y kusagi, bagimsiz olmay1
seven, otoriteyi sevmeyen ve Ozgiirliiklerine diiskiin olarak genellenen jenerasyonu
olusturmaktadir. Dolayisiyla geleneksel reklamlar1 tiiketirken sikilan bu donem
insanlarma teknoloji arayicilifiyla ulasmak rasyonel bir strateji olacaktir.
Mekaniklesmenin oldugu ve yapay zeka gibi kavramlarin konusuldugu donemi
yasayacak olan Z kusagindaki bireyler, bilgi evrenine ve bilginin kolay ulasilabilir
oldugu yasam sekline dogmustur. Ozellikle biiyiimiis de kiiciilmiis tabirinin
kullanildig1 ¢ocuklar bu donem igerisinde dogan bireyleri kapsamaktadir. Teknoloji
kullaniminin, elektroniklesmenin, dokunmatik evrenin, sensor tekniklerinin ve mobil
diinyanin yasandigi zamana dogan bu bireyler kendilerini tanimaya basladiklar
andan itibaren parmaklariyla teknolojik iirlinleri tanimaya ve kullanmaya hatta

kullandiklar1 cihazlarin bir pargasi olmaya baglamaktadir.

Bireyler arasindaki kusak farkliliklarina izin vermeyen ve c¢agin en Onemli
kelimelerinden biri olan hiz, degisimin ve gelisimin ne denli devingen oldugunu
gostermektedir. Bu hizli ilerleyis, tiikketim aliskanliklarimizdan yasam seklimize
kadar her alanda hasil olmaktadir. Glinlimiizde hizli tiikketip, hizli yasayan X, Y ve Z
jenerasyonlarina sunulan igeriklerin de duragan ve stabil olmamas1 gerekmektedir.

Pazarlama alaninda hedef kitleye yaklasabilmek hatta dokunabilmek icin
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geleneksellesmis  kaliplardan  6te  dikkat ¢ekici yontemlerin  kullanilmasi
gerekmektedir. Geleneksel medya ve yeni medya her ne kadar bir paradoks olustursa
da kokten bir vazgecis degil topluca bir hazmedis ile harman edilip kullanildigi

miiddet¢ge dogru kanallarla dogru sekilde dogru amaglara hizmet edecektir.

Beklentilerin kurumlar ve markalar tarafindan belirlendigi donemden beklentileri
anlayabilme, bulma ve bu dogrultuda bireylere ulagma isteginin oldugu doneme
gecilmistir. Her yeni gelismenin yasamin tiim alanlarina entegre edilmesi
teknolojinin her alana dokundugunun gdstergesidir. Dijital ortamda baglayan ve
bireyler arasinda sonsuz bir evrene kapi aralayan sanal diinya, gerceklik algisini ters
yiiz etmektedir. Insanlarm yasammmn biiyiikk cogunlugunu gecirdigi sanal evren,
realitede bireyleri harekete gecirmeye ve aligveris davranisini eyleme doktiirmeye
calisan markalar i¢in pazarlama politikalarin1 yirtttiikleri gercek bir ortamdir.
Sanallasan ve daha da sanal bir hal alacak olan yasam igerisinde bireyler tiikettikleri
her seyden ¢ok ¢abuk sikilmaktadir. Bu durum ise aligkanliklardan ziyade 6zellikle Z
kusagini eglendirmeyi amaglayan diislince yapisini blinyesinde barindiran firmalarin
basarili olacagimi gostermektedir. Gelecek diizen, aslinda var olmayan yani gercekte
varhigi ¢iplak gozle goremedigimiz fakat gozlerimize taktigimiz lensler sayesinde
var gibi algiladigimiz hologram diinyasindan olusacaktir. Bu dogrultuda oyunlasan
ve daha da oyunlasacagi ongoriilen yagam seklindeki bireylere yaklagabilmek adina

oyunlastirilmis uygulamalar kullanilmaktadir.

Calismanin igerigini olusturan fijital pazarlama, sanal evrenin fiziksel ¢iktis1 olan
uygulamalarin kullanimiyla tiiketicilere ulagmak istemektedir. Sanal gergeklik ve
artirilmis  gergeklik uygulamalarinin  kullanildigi ve bu uygulamalar esliginde
bireylere farkli deneyimlerin yasatildig1 pazarlama yonelimleri Tiirkiye’de de yavas
yavas uygulanmaya baslanmistir. Bu uygulamalar, iiretici degil tliketici odakl
olmaktadir. Teknolojiyle beraber gelisen iiretliketici kavrami kisisellestirilmis
pazarlama yonelimlerinin gostergesi olmaktadir. Uygulamalar, bireylere trunleri reel
yasam igerisinde deneyimlemeden sanal yollarla deneyimleyerek birebir nasil
olacagimi gérme olanagini saglamaktadir. Bu durum ise tiiketici agisindan bir¢ok
olumlu faktorii beraberinde getirmektedir. Bunlardan birkaci, rahat¢a karsilastirma
yapabilme, {iriinii satin almadan, alip yerlestirmis gibi gorebilme, kararsizlik

yasamama, rahat ve kolay satin alabilme gibi faktorlerdir.
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Katilimeilarin ¢evrimig¢i anket formundaki 6l¢eklere verdikleri cevaplar neticesinde
teknolojinin sagladigi uygulamalara olumlu baktiklar1 gézlemlenmistir. Tasinabilir
cihazlar sayesinde her seyden her an haberdar olabilen, istedigi her zaman internete
baglanabilen ve yeni medyayr aktif sekilde kullanan bireylerin teknolojiyle
biitlinlesen bu uygulamalara karsi tutumlari onlarin hayatlarin1 kolaylastiracagi

yoniinde olmustur.

Reklamlar, pazarlamanin tanitim ve tutundurma safhasinda biiyiik bir role sahip
olmaktadir fakat giinimiiz tiiketicilerine reklamlar1 izletmek ve geleneksel
yontemlerle reklamlara ilgilerini ¢ekmek neredeyse imkansiz olmaya baslamistir. Bu
baglamda katilimcilar, internette gezinirken karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsiz
olduklarin1 belirlemeye yonelik Olcege %80’e yakin bir oranda katildiklarini
belirtmislerdir. Reklamlardan bu denli rahatsiz olan ve izlemekten kaginan bireylere,
dikkatlerini ¢ekecek ve sikilmadan tiiketecekleri igerikler i¢in teknolojik uygulamalar
alternatif olmaktadir. Televizyondaki uzun reklamlar yerine fijital reklamlar
izlemeyi tercih eden bireylerin, televizyon gibi sabit yayin akist olan kitle iletisim
araglarindan da uzaklastiklar1 goriilmektedir. Bu uzaklasmanin nedenleri, bireylerin
kullandiklar1 araglara miidahale edebilir ve yonetebilir olma istegini igerisinde
barindirmaktadir. Miidahale edebilir olma eylemi, televizyon kumandasindan
izlenmek istenilen kanali secebilme 6zgiirliigiinden 6te bir durum olmaktadir. Clinkii
bireyler onlara sunulan segeneklere degil kendi seceneklerini olusturma ve kendi
secimleri dogrultusunda yasayabilme evresine ge¢mistir. Bu yasam sekli her seyin
kisisellestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Internette bakilan bir iiriiniin daha sonra
baska sitelerde bireylerin karsilarina ¢ikmasi, bu kisisellestirmenin ilk

adimlarindandir.

Bireyler igin sanal ve gercek artik bir biitiindiir ve i¢ ice gegmis durumdadir.
Aligveris yaptiklari, sohbet ettikleri, arkadas edindikleri, yemek siparisi verdikleri
sanal evren onlar i¢in fazlasiyla gergektir. Artirllmis gerceklik uygulamalari,
gerceklik algisinin  degistigine ve daha da degisecegine emsal olmaktadir.
Katilimcilarin yadirgamadan izledikleri fiitiirist icerikler, onlar1 heyecanlandirmistir
ve ilgiyle kullanmak istediklerini belirtmislerdir. Anket formunu doldurduktan sonra
ozellikle IKEA’nin katalogla olusturdugu artirilmis gergeklik uygulamasini nasil

kullanabilecegini soran bireyler olmustur.
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Aligveris  teknolojisini  tereddiitsiiz  benimseyen katilimcilarin  uygulamalari
kullanabilme arzusu, onlarin yenilik¢i yontemlere rahatca ayak uyduracaklari
kanaatini ortaya koymustur. Alisveris yaparken markalarin online sitelerini tercih
eden bireyler, tiikketimin stirekliligini agiklar niteliktedir. Aligveris i¢in ne belirli bir
saat ne de belirli giin yoktur ve boyle sinirlar kalmamistir. Sinirhiliklar igerisinde
smirsiz bir evren sunan dijital diinya bireylere kendilerini 6zgur hissettirip, tiketim

acisindan sonsuz denilebilecek iiriin ¢esitliligi ve farkli alternatifler sunmaktadir.

Fijital pazarlama kavramini daha 6nce duymadigini belirten katilimcilarin %81.4°1,
bu alandaki uygulamalarin yeni yeni yayilmaya basladigini gostermektedir.
Arastirma dogrultusunda fijital iceriklerin yaygin olarak kullanilmaya baslanmadan
once test edilmesi ve bireylerin yaklagimlart gelecekte rahatga benimsenip
kullanilacagina isaret etmektedir. Jenerasyonlar arasinda teknolojiye adaptasyon
sorunu olmamasi ve dijital yontemlerin kolaylikla benimsenmesi, hedef edinilen kitle
acisindan  teknolojik uygulamalarin  kullannmma dair ayrim  olmadigini
gostermektedir. Bireylerin merakli olduklari ve her giin kontrol altinda tuttuklari
taginabilir cihazlari, onlara ulasilacak araclarin ve ortamlarin neler olmasi gerektigine

dair de ipucu vermektedir.

Teknolojinin sundugu yenilikler, yalnizca kendi sahasinda smirli kalmayip ulastigi
insanlarin hayat tarzlarina ve yasayis sekillerine de etki etmektedir. Giinlimiiz
tiikketicisi diisiintildiigiinde teknolojinin ayrilmaz pargasi olan hiz ve verimlilik,
onlarin konugma sekillerinden davraniglarina kadar tesir etmistir. Var olan her olgu,
olay veya durum kartopu gibi giderek daha fazla yayilarak ve daha fazla kisiye
ulagarak evrendeki tiim bireylere uyum saglama eylemini gergeklestirmektedir. Bu
uyum kimilerine gore mecburi kimilerine gore ise riza ile olmaktadir. Ciinkii bireyler
ne kadar kagmak isterse istesin yasamlarinda kendilerine salt bir sekilde farkli bir
diinya yaratamazlar. Dolasiyla dyle ya da bdyle her birey teknolojinin ve bilimin
getirdigi tim unsurlara adapte olmaktadir. “Herkes bir giin 15 dakikaligina iinlii

’

olacaktir.” s6zlnln sahibi Andy Warhol, glnimiz Kitlelerinin yasam seklini
ozetlemistir. Artik herkes istedigi igerigi istedigi an tiretip tiim diinyaya yayabilecegi
platformlara sahiptir. Bu dogrultuda bireyleri onca iiriin cesitliligi icerisinde kendi

markasina ¢ekmek isteyen firmalarin, onlarin ilgi alanlarmin, vakit gegirdikleri

103



ortamlarin ve kullandiklar1 iletisim araclarinin neler oldugunu tespit etmesi

gerekmektedir.

Markalar, bireylere kendilerini yahut iiriinlerini tanitirken belirli sinirlar ¢ergevesinde
hareket ettiginde yetersiz bir pazarlama stratejisi uygulamis olacaktir. Giiniimiiz
teknolojisinde kurumlar, hayatin icerisinde, kullanilan yollarda, beklenilen otobiis
duraklarinda, sokagi aydinlatan lambalarda, ¢op kutularinda, rogar kapaklarinda ve
insanligin yasam alanini olusturan her nesne ve her objede onlara seslenebilme ve
hitap edebilme olanagina sahiptir. Bu sonsuz olanaklar silsilesinde bireylere ulasmak
ne kadar kolay goziikse de kitle iletisim araglarinin smirlariyla sunulan pazarlama
yontemlerinden daha zor ve daha zahmetli olmaktadir. Ciinkii tiiketim
aliskanliklarinin belirli kaliplar dogrultusunda gerceklestigi ve ihtiya¢ odakli oldugu
zamanlarda insanlara, tabir etmek gerekirse biz bunu drettik siz de bunu
tilkketeceksiniz denmekteydi. Simdi ise roller degismekte ve biz bunu bu sekilde
tilketmek istiyoruz siz de bunu bu sekilde iireteceksiniz denmektedir. Artirilmis
gerceklik ve sanal gerceklik deneyimlerini kullanan markalar, bireylerin tuketim
odakl1 bir mesgale icerisinde olduklarini hissettirmekten ¢ok onlarin kendi rizalariyla

ve eglenerek reklamlar1 ve tanitimlari algilamalarini saglamaktadir.

Aragtirmanin orneklemini olusturan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda fijital uygulamalara
ve teknolojik deneyimlere olan yaklasimlarin jenerasyonlar acisindan farklilik
gostermemesi pazarlama stratejilerini belirlerken dikkat edilmesi gereken bir unsur
olmaktadir. Tiiketmeyi ve satin almayi oyunlastiran fijital uygulamalar, bireylerin
yasam sekillerinin de oyunlasacaginin sinyallerini vermektedir. Teknolojinin
sundugu her seyin ayni zamanda bireylerin davranislarini da etkilemesi bu durumun
gostergesidir. Ilerleyen zamanlarda yemek yaparken, calisirken ve hayatin diger
eylemlerini gerceklestirirken oyunlagsmanin olacagi ve bireylerin bu oyunlasmayi

rahatca benimseyecekleri gortilmektedir.

Sibernetik organizma (cyborg) olarak adlandirilan yar1 makine yar1 insan robotlarin
gelecek giinlerde var olacagi diisiiniildiiglinde; cyborg tiiketicilere ve fijital
uygulamalarin her alanda kullanilacagina, bu uygulamalar sayesinde bireylerin
gerceklik algisinin tamamen degisecegine inanmak miimkiin olmaktadir. Fijital
pazarlamay1 bilinyesinde barindirmaya baslayan markalarin, tiiketicilerden olumlu

dontisler almasi bu alanda ¢ok daha yenilik¢i ve daha fazla gergekei uygulamalarin
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olacagini gostermektedir. Yasanilan evren ve gelisen diinya diizeni diisiiniildiiglinde
teknolojik gelismeleri stirekli takip eden ve kullanma konusunda ge¢ kalmayan
kurumlar, firmalar ve markalar rekabet ortaminda pazarlama agisindan her zaman bir

adim Onde olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi

Ek 2: Anket Onay Belgesi
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DIJITAL PAZARLAMADAN FiJITAL PAZARLAMAYA
GECISE ORNEK OLARAK ARTIRILMIS GERCEKLIK
VE SANAL GERCEKLIK UYGULAMALARININ
PAZARLAMA UZERINDEKI KATKILARININ
INCELENMESI

Bu anket galigmasi Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitdsa’ne sunulacak yoksek lisans
tezinde kullaniacakie. Bu caligma bilimsel aragtirma oldugu igin, dodru ve samimi cavaplann
veriimesi son derece dnemiidir ve bilgler sadece aragtwmac tarafindan bilimsel bir analiz yapiimas:
sonucunda toplu olarak kullanilacaktir. Verecediniz bigilerde dodru ya da yanlisg ayrsm) yoktur.
Anketin amaci, duygulannzi, ddgincalenni, goroslerinizi ve davransglannizi drenmektir. Anketi
cevaplama slresi onalama 15 daklkadir.

Gosterdiginiz ligl, 5zen ve samimlyet icin tegekkar edernm.

Necia KOSE

JENERASYON iNCELEMESI

Aragtwma agssindan demografik dzelliider igerisinde jenerasyon farki incelenmek Istendigi icn
yalnizca dogum yillan baz alinmigte.

1. Hangi yillar arasinda dogdunuz ?
Yalnizca biv gikki igaretieyin.

) 1965-1980 arasi (X Jenerasyonu)
,: " ; 1980-2000 arasi (Y Jenerasyonu)
() 2000-2010 arasi (Z Jenerasyonu)

INTERNET VE YENi MEDYA KULLANIMI

2.1. internette glinde ortalama kag saat gecirirsiniz?
Yalmizca bir gikke Igaretieyin.

() 0-1saat
( 1-2 saat

) 2-3saat

) 34 saat

) 4.6 saat
() 7 saatve Qzeri

3. 2. internete baglanirken en gok hangi araci tercih etmektesiniz?
Yalmizea bir gikke igarefieyin.

() Bigisayar
) Cep Telefonu
() Diger:
hps: goagle.co 1l GMIZgw Bl 1UNRY WIZGFOREL paIG YRIZE1 1TFW-liedit 11
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4. 3. internette gezinirken kargima ¢ikan reklamlardan rahatsiz olurum.
Yalmzca bir gukki igaretieyin.

( Higbir zaman
) Nadiren

( Bazen

() Siksik

() Herzaman

5. 4. Asauda belirtilmis olan siteler icerisinde profil hesabinz olanlan Isaretieyiniz.
Uygun olanfarn t0mdnd igaretieyin.
| | Facebook
[ ] Twitter
[ ] Instagram
[ ] YouTube
[ Vimeo
[ Unkedin
| | Foursqure

[ Flckr

(] Pinterest

6. 5. Sosyal medya hesabinizda markalann profillerini takip eder misiniz ?
Yalnizea bir gikki igarefieyin.
() Evet
() Hayw

7. 6. Sosyal medya hesaplannizda paylagim yapma sikliginz seginiz.
Yainizca bir grkki Igaretieyin.

() Hergin

() Haftada 6 kere

() Haftada 5 kere

() Hafada 4 kere

() Haftada 2 kere

() Haftada 1 kere

(") 15ginde bir kere

() Ayda1 kere

() 3ayda 1 kere

() 6ayda 1kere veya daha seyrek

hips lidocs. google. comMormsidl gl GmIZgwel TUNRY WIZgF ORDL /G YKIZG rTFW]-ledit

am
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8.7. Yeni medya ortamnda vaktin nasil gectigini aniamam.
Yalnizca Dir gikkr igaratieyin.

[ Kesinlikle katdryorum
() Katihyorum

() Flkrim yok

() Katimiyorum

( Kesinlikde katimiyorum

9. 8. Yeni medya, uyandjim andan uyudugum ana kadar kontrolim altindadir.
Yalmizca biv gikki igaretieyin.

() Kesinlikie katdiyorum
() Katiyorum

(") Fikrim yok

() Katimeyorum

(77 Kesinlikde katimiyorum

10. 9. Yeni medyada kullandigim hesaplardan gelen bildirimleri sUrekli takip ederim.
Yalmzea bir gk igaretieyin,

() Kesinlikie katlryorum
() Katihyorum

() Fikrim yok

() Katlmiyorum

() Kesinlikle katimiyorum

TUKETIM VE ALISVERIS TEKNOLOVJISI

11. 10. Teknoloji alanindaki geligmelerin farkinda oldugunuzu disdniyor musunuz ?
Yalnizca bir gikki igaretieyin.
v__w.'; Evet

( ) Hayw

12. 11. Teknolojinin yagsantimi kolaylagtirdigum digindyorum.
Yalmizca Dir gikki igaralieyin.
(") Higbir zaman
(") Nadwen

() Bazen
[ ) Siksik

() Herzaman

hiaps:idocs. google. comMormaldi 1 gl GmtZgw I UNRY WIZGFORSL pIG YKIZS1 (7FW-Uedit
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13. 12. Teknolojik geligmelerin reklam kampanyalanna etkisl aldugunu digdniyorm.

Yalmzea bir gikky igansdieyin.

() Kesinlikle katlyorum

() Kabilrporum
(") Fikrim yok
() Hatimeyonm

) Kesinlikde katlmiyonim

14. 13. Aligverig size neyl cagngtirmaktadic 7
Elle yaziniz.

15. 14. Ahgverls yapma sikliginz isaretlayiniz. (Gida. giyim vs.)
YauzCa bir gokki isarelisyin.

"} Hergon

) Hafada 6 kere

-~

() Hahada 5 kere

[ Haftada 4 kere

[ Haftada 2 kere

(") Hahada 1 kere

() 15 ginde bir kere

() Ayda kere

() 3 ayda bir kere

() & ayda bir kere veya daha &z

e

S

16. 15. Aligveris sikligine neler beliemektedis 7
Birden fazla yEI'IIl 5EI}E|.'II|I"3II'II.E.
Uygun olsniarn iimani iganstieyin.
[ ] Intiyag
[ Iniirnder
[ ] Kampanyalar
| | Stok yapma
| | Diger:

17. 16. Aligverig sizin igin bie alighanlik midie ?
Yauzea bir ik igaredieyin.

) Ewet

) Hayr
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18.17. Son yillarda tiketim aligkankkiannizin degigtigini disinGyor musunuz ?
Yatnizca bir stkki isaretieyin,

() Evet

19.18. Ahigverlg yaparken dijital platformian kullaner misiniz ?
Efer dijital otamda alegveris yapmiyorsamz 25. soruya gegniz.
Yalnizca bir grkki igaretieyin.

() Hayw

20.19. internet, ahgveris yaparken hayatimi kolaylastinr.
Yalnizca bir $rkcki igaretieyin.

(") Kesinilide katdiyorum
() Katityorum

() Fikrim yok

(") Katimiyorum

() Kesinlikde katdmiyorum

21.20. Online ahigveris yaparken glvendigim siteleri tercih ederim.
Yalnizea Dir gikki igaretieyin.

() Kesinlikde kablryorum
() Katliyorum

(") Fikrim yok

() Katiimiyorum

() Kesinlikle katdmiyorum

22.21. internet (zerinden ahigveris yaparken strekll kullandigim sitelerin digina gikmam.
Yalnizca bir gricke Igaretieyin.

() Kesinlide katiliyorum
() Katiliyorum

() Fikrim yok

() Katiimiyorum

() Kesinlikde katdmiyorum

23. 22. Sanal ortamda aligverig yapmak fiziksel ortamda aligveri§ yapmaktan daha az zaman
almaktadir.

Yalmzca Dir gkt igaretieyin.

() Kesinlikde katdiyorum

.;:_:: Katiliyorum

(") Fikrim yok

() Katimeyorum

() Kesinlide katdmiyorum
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24. 23, internetten aligverls yaparken Griin kargilagtirmas: yapanm.
¥Yaimzea bir sikky isanetispin,

() Kesinlike kabliyorum
() Katilyorrn

() Fikrim yok

(771 Katimreonm

(") Keesinllke kabbmiyomm

25. 24 internetien drn alirken fiyat kargilastirmas: yaparim.,
Yalmizca bir gikki igarefieyin,

i

[ ) Kesinlikle katdiyarum
() Katiyorum

(") Fikrim yok

F L1

() Katlmiyonm

() Kesinlikle katdmiyonm

26. 25. Bir {ifdn satin alacagim zaman bloggerlann ve vieggerlann giriglerini dikkate alinm.
¥Yalmizca bir gikki igarefieyin,

[ Kesinlikle kabliyorum
() Kabilyorum

(") Fikrim yok

() Katimryonm

() Kesinlikle katimiyonm

27. 26. Aligveris yapacagim zaman markalann web aitelering gitz gezdiririm.,
Yalmzca bir sikki igarsfieyin,

s

() Kesinlikle katliyarum
() Katihyorum

(") Fikrim yok

() Katimryorm

() Kesinlikle kablmiyomm

2B. 27. Aligverls yaparken Orinke iigill yorumian mutlska skururm,
Yalmizca bir gikki igarefieyin,

() Kesinlikle katliyarum

) Kabilyonm
(") Fikrim yok
[ ) Katiimryonm

() Kesinlikle katimiyonm

DIJITAL VE FIJITAL PAZARLAMA; ARTIRILMIS GERGEKLIK VE
SANAL GERGEKLIK UYGULAMALARI

Dijital pazarlama; digtal mecralarda yapilan pazarlama fasliyetiednl kapsamaktadir, Fijital pazarlama;
fizikael ortamiann digtal ortamlarla bliegmesinden olusan sanal ve gercegl bitinlegtiren yenl bir
pazarama yontemidi
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29. 28. Geleneksel pazarlama ydntemleri sizce ginOmizde yetersiz kalmakta midir ?
Yalnizca Div gikki igaretieyin.

( Evet
) Hayw

30. 29. Dijital pazarlamanin tiketime olumiu katkis: oldugunu disindyorum.
Yalnizca Dir ikki Igaratieyin.

( Kesinlikle katdiyorum

Katihyorum
) Fikrim yok
() Katimsyorum
( Kesinlikle katidmiyorum

31. 30. Dijital ortamlarda (rQn kargilagtirmasini daha rahat yapanm.
Yalmizca Div gikki igaretieyin,

{ Kesinlikle katdiyorum

Katilyorum
() Fikrim yok
) Katimeyorum
) Kesinlikle katdmiyorum

32. 31. Dijital ortamlarda reklamian atlama dzelligini kullanirim,
Yalnizca Div ikki igaretieyin.

(") Higbir zaman
( Nadwren
Bazen
Stk sik

() Herzaman

33. 32. Fijital pazarlama kavramini daha dnce duymus muydunuz 7
Yalnizca biv gikki igaretieyin.

(__) Evet
() Hayw

Videolar izleyiniz.

hitpc/ivoutube. comiwatch?velgqazSONMQA
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34. 33. izlediginiz videolardaki artinimig gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalarint
deneyimiemek aligveriginize katk saglar mi ?

Yalnizca bir gikkr igaretieyin.

Hig saglamaz  EHNEDIED) ) Gok fazla saglal

35. 34. izlediginiz videolardaki uygulamalar sizce aligverig yaparken (rlin segiminizi
kolaylagtinr mi 7

Yalnizca bir gikke igarstieyin.
Evet
Hayw

36. 35. izledigim videolardaki uygulamalann tiketimi zevkli hale getirdigini d0gGndyorum.
Yalnizca bir gikkr igaratieyin.

; Kesinlikle katdiyorum

, Katilyorum

; Flkrim yok
Katiimryorum
Kesinlikde katdmiyorum

37. 36. Evinize ya da ofisinize egya alirken bu uygulamalan kullanmak ister misiniz ?
Yalmizea bir gikki igaretieyin.

Evet
Hayw

Videolar izleyiniz.
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hitpfyoutube.com/watch ?veSTZmQPdhpak

38. 37. [zledigim videolardaki uygulamalan kullanmak isterim.
Yalnizca Dir gikki igaratieyin.

Kesinlikie katdiyorum
Katiliyorum

Fikrim yok
Katiimiyorum
Kesinlikle katémiyorum

309, 38. izledigim videolardaki uygulamalann giyim aligverisine kolaylik saglayacagmni
disgUndyorum.
Yainizca Div gikkr igaratieyin.
Kesinlikle katdryorum
Katiliyorum
Fikrim yok
Katilmryorum
Kesinlikle katémiyorum

40. 39. izledigjim videolardaki uygulamalar sayesinde deneme kabininde harcanan eforun ve
zaman kaybinin Snne gegilecegini diginlyorum.
Yalnizca bir gikki igaratieyin.

Kesinlikie xatdiyorum
Katilyorum

Flkrim yok
Katiimryorum
Kesinlikle katdmiyorum

hinps:fidocs. googfe. comMoemsidl i GmLZga Bl UNRY WIZgF ORBLEAIG YKIZE 17FW)-fedit
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41. 40. Artinlmig gerceklik ve sanal gergeklik uygulamalannin tiketimi oyunlagterdigini
dislntiyorum.
Yalnizea bir gikkr Igaretieyin.

Kesinlikie katdiyorum

Katihyorum

Flkrim yok
Katimiyorum
Kesinlikle katémiyorum

Videoyu izleyiniz.

-

http/iyoutube comiwatch?veNmk 1 Myrxc

42. 41. Yukandaki videoyu izlediginizde ilk akliniza gelen neydi ?

Elle yaziniz.

43. 42. Sizce markalar, fijital pazariama tekniklerini kullanmak mdir ?
Yalnizca bir gikki igarefieyin.

Evet
Hayw

Videolan izleyiniz.

hitpufiyoutube. comiwatch?vealsiOAaoes
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44. 43. Yukanda izlediginiz fijital pazarlama drneklerini ne derece begendiginizi seciniz.
Yalnizca Dir gikke igaretieyin.

Hi¢ bedenmedim ¢ : Cok begendim

45. 44. izledigim videolan eglenceli buldum.
Yainizca bir grkki Isaretieyin.

Kesinlikle katdiyorum

Katilyorum
Flkrim yok

Katiimryorum
Kesinlikle katémiyorum

46. 45. Fijital pazarlama alaninda sizce nasil yenilikler olabilir ?

Elle yaziniz.

Powered by
a Google Forms
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