T.C.
YOZGAT BOZOK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Isletme Anabilim Dali

Sena SAYDAM DURMAZ

ARTIRILMIS GERCEKLIKLE DESTEKLENEN BiR
SECIM KAMPANYASININ SECMEN TERCIHI UZERINE
ETKIiSI

Yiksek Lisans Tezi

) "Danlsman
Dr. Ogr. Uyesi Mehmet KARA

YOZGAT - 2018



T.C.
YOZGAT BOZOK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Isletme Anabilim Dali

Sena SAYDAM DURMAZ

ARTIRILMIS GERCEKLIKLE DESTEKLENEN BiR
SECIM KAMPANYASININ SECMEN TERCIHI UZERINE
ETKIiSI

Yiiksek Lisans Tezi

) "Danlsman
Dr. Ogr. Uyesi Mehmet KARA

YOZGAT - 2018



T.C.
YOZGAT BOZOK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitiimiiziin Isletme Anabilim Dali 80110116026 numarali Sgrencisi Sena SAYDAM
DURMAZ’m hazirladii “Artirilmis Gergeklikle Desteklenen Bir Secim Kampanyasinin
Secmen Tercihi Uzerine Etkisi” baglikli Yiiksek Lisans tezi ile ilgili Tez Savunma Sinavi,
Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Sinav Yonetmeligi uyarinca 19/12/2018 Carsamba giinii saat
11:30°da yapilmus, tezin onayma O¥-COKEUGH/ OY BIRLIGIYLE karar verilmistir.

Bagkan : Dog.Dr. Kenan GULLU QM\)\}\N

Uye :Dr.Ogr.Uyesi Mehmet KARA W /64/ 77//)

Uye :Dr. Ogr. Uyesi Ramazan KURTOGLU ——S@—'\"@

ONAY:

Bu tezin kabulii, Enstitli Yonetim Kurulu’nun ...24[.../. /2..../20l&.. tarih ve (srafsayil

karari ile onaylanmigtir.




Yemin Metni

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Artirilmis Gergeklikle Desteklenen Bir
Se¢im Kampanyasmin Se¢men Tercihi Uzerine Etkisi” adli ¢alismamin, tarafimdan
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigin
ve yararlandigim kaynaklarin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanilmig oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

10/12/2018

Sena SAYDAM DURMAZ



ICINDEKILER

Sayfa
OZET ... Vil
ABST R A CT ettt ettt st et b et ere e IX
TABLOLAR LISTESI......coooiiiiiiiiiiiieeesess e X
SEKILLER LISTESI .......cooiiiiiieeeeeeeee e Xii
RESIMLER LISTESI.......coooooiiiiiiiiiecssec s Xiii
KISALTMALAR LISTESI ......coooiiiiiiiiiiiiiceee s Xiv
ONSOZ.....coooi e XV
GIRIS ...ttt ettt 1
BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI, GELISIM SURECI ve PAZARLAMA
YAKLASIMLARI
1.1, Pazarlama Kavrami .........cccccoieieierieieniese e 3
1.2.  Pazarlamanin Tanimi ve KapSami..........cccoooiiiieiiiniiciie e 6
1.3, Pazarlamanin OZelliKIETi .........cocovvevereeeisririeeceeie s eeeiee e en s 8
1.4. Pazarlamanin Tarihsel GeliSimi .........coccvviiiiiiiiiiiii e 9
1.5.  Pazarlama Anlayisinda Degisim .........ccccciiiiiiiiiiiiiiiicicecieecee s 11
1.5.1.  Uretim YaKIaSim.....oooovvviiiiecesceeseess s s s s 13
1.5.2.  Urlin YaKIaSImI.....coovoveeereerceecceccceese s s s 15
1.5.3. Satts YaKIaSIMI .occueriuiiiiieiiiieitie e s 16
1.5.4. Pazarlama YaKIaSimI ........ccccceeiiiiiiiiiiiiiic e 17
1.5.5. Toplumsal Pazarlama Yaklagimi .........cccccociiiiiiiiiiiniiiicce, 18
1.5.6. Modern Pazarlama Anlayisi DONemMi..........cccooveviriininiiiiciicesecen, 19
1.6. Pazarlamada Doniisiim ve Yeni Yaklasimlar..........cccoooviiniinniiiiiicenn, 20
1.6.1. NisPazarlama ..........cccceoiiiiiiiiiiii e 24
1.6.2.  Yesil Pazarlama ..........ccccooiieiiiiiiie e 25
1.6.3.  Destinasyon Pazarlama..........ccooiuveiuieiiiiiee i 25
1.6.4.  Gerilla Pazarlama...........ccoeiiiiiiiiiicsee s 25
1.6.5.  MoDil Pazarlama............ccoeoviiiiiiiic e 26
IKINCI BOLUM

SIYASET PAZARLAMASI ve ARTIRILMIS GERCEKLIK
2.1, Siyaset KavIraml .......ccoooiiiiiiiiiiiciceec e 29



2.2, Siyasal Pazarlama Tanimi .........ccoccoiiiiiiiiiiiiiiecee e 29
2.3. Siyasal Pazarlamanin Tarihsel Geligimi..........ccocooiiieiiiiiiiieiiiiiicen 32
2.4.  Siyaset ve Pazarlama IiSKiSi .......c.cccovvivereriiieicreeeeeeeee e, 33
2.5. Siyasal Pazarlamada Pazarlama Karmasi Elemanlart .............c.c.cceovenee 38
2.5.1. Siyasal Pazarlamada Urlin .........c.ccoeevrieriiieiiceceeeecveeeee e, 39
2.5.2. Siyasal Pazarlamada Fiyatlandirma.............cccceoeiiieninininiiniceenn 40
2.5.3. Siyasal Pazarlamada Tutundurma...........ccccocervereiiesieere e e 42
2.5.4. Siyasal Pazarlamada Dagitim .........cccccocvviiiiiiiiiniiiie e 44
2.6.  Artirtlmis Gergeklik Kavrami.......oocovviiiiiiiiiiiic e 45
2.6.1. Artirilmis Gergeklik Kavraminin Tarihi Geligimi .........cccevveiiiniinnnne. 46
2.6.2. Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Teknolojik Alt Yapisi.............. 50
2.6.2.1. Yansitma Tabanlt Artirilmis GergekliK.......oooovvviiiiiiiiiiiiiiiiie, 51
2.6.2.2. Tanilama Tabanlt Artirilmis GergeKIik .........ccovvviriiiiiiniiiiiinninn, 51
2.6.2.3. Konum Tabanli Artirtlmis Ger¢eklik ........oocovvvviiiiiiiiiiiiiiiiien 52
2.6.2.4. Ana Hat Tabanli ( Outlining) Artirilmis GergekliK..........c.cevvenennee. 52
2.6.2.5. Coklu Ortam Tabanli Tam Konumlandirilmis Artirilmis Gergeklik 53
2.6.3. Mobil Cihazlarda Artirilmis Gergeklik Uygulamalari...........cccccceennee. 56
2.7.  Artirilmis Gergeklik Uygulamalart ..o 57
2.7.1. Egitimde Artirilmis Gergeklik Uygulamalart ..., 58
2.7.2. Tip Alaninda Artirilmis Gergeklik Uygulamalart.........ccooeiiiiiincnen, 59
2.7.3. Artirtlmis Gergekligin Askeri Alanda Uygulamalart.........c..ceevinenen. 61
2.7.4. Insaat Sektoriinde Artirlmis Gergeklik Uygulamalart ......................... 63
2.7.5. Eglence Sektoriinde Artirtlmis Gergeklik Uygulamalari...................... 63
2.7.6.  Turizm Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Uygulamalari ..o, 64
2.8. Siyasal Pazarlama Karmasinda Artirilmis Gergeklik...........ccceviiiiiinnee. 65
2.8.1. Mobil Reklamciligin Se¢cim Kampanyalarinda Kullanimi ................... 65
2.8.2.  Artirllmis Gergeklikte Siyasal IletiSim ......cococeveveveeeveeeeeereeeeeieeenee, 66
2.8.3. Barkod Teknolojilerinin Tarihsel Geligimi.........cccocoovvviiiiiiiiiiiiiininnn, 69
2.9. Pazarlama Diinyasi’nda QR Kod Kullanim Alanlart ..........ccccocevviiinninnns 73
2.9.1.  Mobil Isletim SiStEMIEr .........cevevererererereeeiee e, 73
2.9.2.  Sanal Magazalar..........cccooveiiiiiiieieie e 74
2.9.3.  KOd OdemMEIeri....c.cocvveeieireiieeieeieieeseeeee e 76

2.10. Siyasal Pazarlama Alaninda Kullanilan Artirilmis Gergeklik Teknolojisi ve

UyGUIAMALATT ..o 77



2.10.1. TBMM Canli Biilten Uygulamasi..........ccccoevvriieiinicniieiiiicseesesee e 77
2.10.2. ARTGE Uygulamasi.......c.cccerivirieiiiiiiiieiinieseesesee e 78
UCUNCU BOLUM
SIYASAL PAZARLAMADA ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMALARININ KULLANIMINA ILISKIN BiR ARASTIRMA

3.1, Arastirmanin AMACT ......c.eeeiiueieiiiiie ettt sir e e e 81
3.2, Arastirmanin ONemi ........ocveveveveveveieieiee e e ettt seeas 81
3.3, Arastirmanin YONtEMI ..ocuueeivvieiiiieiieeesiie e siee et ineesnne e 82
3.4,  Arastirmanin Varsayimlart ve Stnurliliklart........ccooooiiiiiiiiiiicn 84
3.5.  Arastirmanin Gegerliligi ve GUvenirligi.........cccoovviiiiiiiiiiiiiniiieececen 84
3.6 Verilerin ANGlIZi.......cccooiiiiiiiiiic 85
3.6.1. Katilimci Ile Iletisimin Kurulmasi ve Kabul S{ireci ..........cococeveveveennee. 85
3.6.2.  Verilerin Saglanmasi..........ccoocverieiiiiiiiiieiiiesiese e 85
3.6.3.  Nitel Veri KaynaKIart...........c.ccoovviiiiiiiiiiiie e 86
3.6.4.  Veri Toplama Araglart........ccccovcuviiiiiiiiiiis e 87
3.6.5.  Verilerin Diizenlenmesi V& ANALIZI...........cccovviiiiiiieniieiiceseeienn 87
3.7.  Nicel Arastirmanin Degiskenleri..........ocoovviiiiiiiiniiinie e 87
3.8.  Arastirmanin Modeli Ve HIPOtEZIEri.........ccocoviiiiiiiiiiicee e, 90
3.8.1. Cevaplayicilara Iliskin Bulgular ............ccccooeveivieveiiersicreieesesesenn, 91
3.9.  Faktor Analizi ve SONUGIATT.......ccviiiiieiiiieiiie i 100
3.10. Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) ......cccooiennininieiieee 106
3.11. Nitel Arastirmanin Bulgulari...........cocoooiiiii 121

3.11.1. Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Siyasal Pazarlama Orneklerine
Dair 11K GOZIEMIET .......c.cvuevviicieicecicicee et 122
3.11.2. AG Uygulamalarinin Siyasal Haber Icerigi ile Ilgili Islevsel Degerleri

3.11.3. Artirilmis Gergeklikle Desteklenen Bir Se¢im Kampanyasinin Segmen

Tarafindan Siyasal Parti ve Adaylari ile Ilgili Algilanan Degeri....... 125
3.11.4. AG Kampanya Uygulamalarinm Uriinle Ilgili Duygusal Degerleri... 127
3.11.5. Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin  Siyasal Parti ve Adaylarina

Yénelik Tutum ve Davranislar Uzerindeki EtKisi .........ccocoevevevevnnnne, 129
SONUC ...ttt h et e sk e e e bt e sae e et e e sbe e e beesneeabeesnneas 131
KAYNALKCGA ...ttt ettt ettt et e e enn e e nnn e nns 137



EK-1 ANKEL FOMMU e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeereeeeeees

Ek-2 Ek Yar1 Yapilandirilmis GOriisme FOrmu .......c.cocovvviiiieiienineiienecie s

OZGECMIS



OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

Artirillmis Gergeklikle Desteklenen Bir Secim Kampanyasinin Se¢cmen Tercihi
Uzerine Etkisi

Sena SAYDAM DURMAZ

Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Kara
2018- Sayfa: 159+ XV

Jiiri: Dog. Dr. Kenan GULLU
Dr. Ogr. Uyesi Mehmet KARA
Dr. Ogr. Uyesi Ramazan KURTOGLU

Siyasal pazarlama, toplumsal ve siyasal dinamikleri harekete gecirmek ve yeni Siyaset
kosullarina adapte olmak adina, pazarlamadan genis bir 6l¢ekte yararlanmaktadir.
Buna ek olarak, bu calismanin ana hedefi; Artirilmis Gergeklik uygulamalar ile
desteklenen se¢im kampanyalarinin, segmen tercihi lizerindeki etkisinin, pazarlama
aract olarak kullanilan mobil artinnlmis gerceklik uygulamalar1 iizerinden
kesfedilmesidir. Siyasal pazarlama, segmen payini biiyiitme gayreti, siirekli ve sistemli
bir pazarlama, giicli iletisim c¢aligmasi ve siyasal iletisim tonlarini canlandiran
Artirilmis Gergeklik uygulamalart ile ¢ok bilesenli bir organizasyondur. Bu calisma,
Tiirkiye Voleybol Federasyonu biinyesinde bulunan Hakem ve G6zlemcilerden olusan
300 kisi ile yiiz ylize anket yontemi kullanilarak nicel analiz ve yine mevcut 6rneklem
igerisinden artirilmis gergeklik algisi yliksek 10 kisilik bir popiilasyonun nitel analize
katilim1 ile derin bir aragtirma siireci ile desteklenmistir. Deneyim degerlerine
bakildiginda, Artirilmis Gergeklik uygulamalar: ile desteklenen se¢cim kampanyalari
ve siyasal siirecin, se¢gmenin oy verme tutumu lizerinde nispeten bir etki yarattig1 tespit
edilmistir. Siyasal pazarlamada, Artirilmis Gergeklik uygulama 6rneklerine sayica az
yer verilmesi, katilimcilar tarafindan bu alanda kullanilan teknolojinin ilk kez
deneyimlenmis olmasi begeni diizeyinin yiiksekligini agiklamaktadir. Artirilmig
Gergeklikle zenginlestirilen siyasal igeriklerin, islevsel degerinin sorgulanmasi
neticesinde ise gelistirilme ihtiyacinin oldugu saptanmistir. Bu teknolojinin siyasal
iletisime entegre edilmis olmasi katilimcilar {izerinde pozitif bir etki yaratmis ve
duygusal degerin de yoniinii belirlemistir. Uygulamalarin  kullanim kolaylig
sorgulandiginda, bu teknoloji ile desteklenen bir secim kampanyasinin algilanan
degerinin olumlu oldugu ve bu uygulamalarin, toplum tarafindan hizlica
i¢sellestirilecegi sonucuna varilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Artirilmig Gergeklik, Siyasal Pazarlama, Artirilmig
Gergeklik Uygulamalari, Siyasal Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Uygulamalari.
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ABSTRACT

Master Thesis

The Effect Of An Election Campaign Supported By Augmented Reality On
Voter Preference

by
Sena SAYDAM DURMAZ
Supervisor: Dr. Mehmet KARA
2018- Page: 159+ XV
Jury: Assoc. Dr. Kenan GULLU
Dr. Mehmet KARA
Dr. Ramazan KURTOGLU

Political marketing benefits widely from marketing in order to be adapted in a new
political context and mobilize social and political dynamics. In addition to that, the
main aim of this study is to discover the effects of election campaigns which are
supported by Augmented Reality (AR) applications on the voter preferences through
mobile AR applications which are used for marketing. Political marketing is a
multifaceted organization with an effort to enlarge voter’s share, systematic and
constant marketing, strong communicative action, and the tones of political
communication. This study is supported with quantitative analysis derived from face
to face surveys which were conducted with 300 volleyball referee and observer
affiliated with Turkish Volleyball Federation. Furthermore, a qualitative analysis was
applied to 10 people who have a high sense of AR. It is concluded that election
campaigns which are supported with AR applications relatively effective on voter’s
behavior. Voters’ inclining towards AR can be best explained by its rarity and
relatively new usage of it in the political marketing field. Findings also indicate that
political contents enriched with AR need improvement. Integration of AR into political
communication field yielded a positive outcome on users and determined the direction
of emotional value. When it comes to applications’ ease of use, it is concluded that a
political campaign supported with AR has a positive perceived value and will be
internalized in a short period of time.

Keywords: Marketing, Augmented Reality, Political Marketing, Augmented Reality
Applications, Augmented Reality Applications of Political Marketing.
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GIRIS
Giliniimiizde hizla gelisen bilisim teknolojilerinin birey ve toplum hayatinda
vazgecilmez olan yonii, giderek artan bir oranda yeni mecralarin yaratim siirecini insa
etmektedir. Global ve yerel pazarda, bilisim teknolojileri iizerinden yaratilan yeni

iletisim ve medya ortamlar1 yayginlasarak, hemen her alanda yaratici pazarlama

tekniklerinin kesfini miimkiin kilmaktadir.

Inovatif bir yaklasim sergileyen ve giiniimiizde farklilasmanin bu temelde
gerceklesecegini On goren pazarlama aktorleri,  Artirllmis  Gergeklik (AG)
teknolojisinin erken uygulayicisi olma yarigindadir. Degisen diinya dinamiklerini
sezinleyen ve artan rekabet ortaminda olusan pay edinme gayreti, pazarlama
stratejilerinin 6nem derecesini artirmakta ve bilisim teknolojileri ile yaratilan

mecralarda da var olma kararliligin1 giiglendirmektedir.

Artirllmig Gergekligin uygulama sahalar1 ve mevcut etkisi irdelendiginde,
uygulandigr alana biiyiik 6l¢iide katki sagladigr goriilmektedir. Artirilmis Gergeklik,
kisaca gercek diinya iizerine konumlandirilan 3D nesnelerin, sanal tecriibe yaratma

surecidir.

Artinlmig  Gergeklik teknolojisi, pazarlama anlayigina yeni bir ivme
kazandirarak, geleneksel yaklagimlarin islevselliginin sorgulanmasini saglamistir. Bu
meyanda arastirmanin birinci boliimiinde, pazarlamada yasanan doniisiime ve ortaya
cikan yeni yaklasimlara yer verilmistir. Ikinci béliimde ise, siyaset ve artirilmis
gerceklik teknolojisine kavramsal agidan bakilmis ve Artirllmis Gergekligin ortaya
¢ikis seriivenine, siyasal pazarlama bilimi entegre edilerek, se¢men tercihi lizerindeki
etkinin kesfi anlatilmak istenmistir. Artirilmis Gergekligin bir siyasal iletisim kurma
yontemi olarak kullanimi, siyasal arenanin aktorleri olan siyasi partilere ve adaylarina,
iktidar olma ve devlet politikalarmi yaratma imkani vermektedir. Pazarlama
karmasinin siyasal pazarlama alami tizerindeki izdisiimii, Artirilmis Gergeklik
teknolojisi ile birlestirildiginde, siyasal pazarlama karmasi siireclerinde 6nemli
degisimler yaratmayi vaat etmektedir. Buna ek olarak, mobil artirllmis gergeklik
teknolojisi ile ¢alisan, {igiincii Ve son boliimde derinlemesine miilakat siirecinde, 6rnek
popiilasyona sunulan uygulamalar anlatilmistir. Siyasal pazarlamada Artirilmig
Gergeklik uygulamalarinin segmen tarafindan algilanan yonii, oy verme davranisi

tizerindeki etki, siyasal parti ve adaylarina yonelik tutum ve artirilmis gergekligin bu



noktada se¢cim kampanyalarina uygulanabilirligi ile ilgili gelecegi tespit edilmeye

calisilmigtir.

Bu arastirma, siyasal pazarlama alaninda ¢alismay1 diistinenlere bir rehber ve

mevcut ¢alismalar1 gelistirmek isteyenlere, ilham olmay1 hedeflemektedir.



BIiRINCIi BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI, GELiSIM SURECI ve PAZARLAMA
YAKLASIMLARI

1.1. Pazarlama Kavram

Ingilizce ‘marketing’ kelimesi, cokca degerlendirilme sonras1 Tiirkiye’de ilk
kez 1957°de Iktisat Fakiiltesi Isletme iktisadi Dogenti olan Dr. Mehmet Olug’un,
"Pazarlama Prensipleri ve Tiirkiye'de Tatbikat1" adl1 kitabin1 yazmasi ile ‘pazarlama’

olarak dilimizde karsiligin1 bulmustur (Kurtoglu, 2007, s. 126).

Pazarlama kavramina dair ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Pazarlama,
insanin temel gereksinimleri ve sosyal gereksinimlerinin belirlenmesi ve duyulan bu
gereksinimlerin tatmin edilmeye calisilmasi ile ilgilidir. Kisa ve 6z bir ifade ile
pazarlama "ihtiyaglarin karlilikla karsilanmasi1" olarak ifade edilebilir (Kotler ve
Keller, 2012, s. 5).

Gelismeye ve degismeye devam eden pazarlamanin ‘degisim’ e adapte
olabilmesi acisindan degerlendirildiginde ayni zamanda insanoglu i¢in yaratici bir
meslek (Sharp, 2010, s. 246) ve hatta diinyanin en eski mesleklerinden oldugunu

yinelemek yanlis olmayacaktir (Kotler, 1972°den aktaran Kestane, 2015, s. 187).

Pazarlamanin gelisim seriiveninin baglangici olarak anilan takas, bir malin
mal ile degisimini gerekli kilan ilkel bir yontem ve en eski ticaret modeli (Tekin, 1999,
s. 152) olarak para ekonomisi seviyesine gelindiginde yerini, siirekli gelistirilen ve

degisen bilimsel bir disiplin olarak arastirilan, pazarlama kavramina birakmugtir.

Literatiire bakildiginda agirlikli olarak, ulusal ekonominin baslangici olarak
Tarih¢i Okul’un kabul edildigi sdylenebilmektedir. Winkel, kronolojik olarak Alman
Tarih Okulu’nu 1843°ten 1870’e kadar olan doneme konumlandirmistir (Derya, 2014,
s. 7).

Alman Tarth Okulu’nun 1856 Oncesinde var oldugu bilinmektedir ve
kavramsal olarak ABD’de ortaya ¢iktigina dair soylemler bu nedenle
dogrulanamamaktadir. 1897°de akademik bir terminoloji igerisinde yer almaya
baslayan pazarlama, ¢ok sayida aragtirmacinin ¢alismalarina konu olmaya baslamistir.
Literatiirde pazarlama disiplinine iliskin, donemsel bir kavramsallastirma yapan

Robert Bartels’in ¢caligmalari 1900’lerde 6nem kazanmis ve pazarlamaya iliskin



donemsel tasnifleri, alan yazinda yer almaya baglamistir (Erdogan ve digerleri, 2011,

s. 4).

Gelisimini siirdiiren pazarlamada gelinen nokta, gegmise nazaran daha fazla
ve farkli alanlarda uygulanabilirligidir. Geleneksel pazarlama yaklasimlarinin yerine
yeni yaklagimlara yonelindiginde, akademik alanin ilgi duydugu bir disiplin olarak
pazarlamada, ¢cok daha biiylik gelismeler kaydedilmistir (Wilkie ve Moore, 1999,
5.198).

Insanlik tarihi kadar eski bir ge¢mise sahip olan pazarlama, diinyada yasanan
bir takim olaylarin etkisi ile kavramsallastirilarak, bilim ve sanatta da ¢aligma alani
olarak ele alinmaya baglanmistir. Diinyada yasanan ekonomik buhran (1929) ve Ikinci
Diinya Savasi ile toplumsal ve siyasal alanlar derinden etkilenmistir. Tiiketici
cephesinde yer alan insan, bir takim c¢abalara ydnelmis ve pazarlama diinyasini
etkileyen gelismeler kaydetmistir. 1920 ve 1950 aras1 dénem, bu anlamda pazarlama

biliminin zeminini olusturmaktadir (Doganay ve Kircova, 2016, s. 27).

20. yiizyilda yapilan tarihsel ¢alismalar arasinda Bartels’in “The History of
Marketing Thought” adl1 eserinin en kapsamli ¢alisma oldugu sdylenebilir. Bartels,
20. Yiizyili kapsayan pazarlama tarihini sekiz ayr1 doneme ayirmistir (Bartels, 1976,
S.4). Bartels, 1920 ve 1950 yillar1 arasini, pazarlamanin bi¢imlendigi bir donem olarak
degerlendirmektedir. Pazarlama, yasanan toplumsal ve siyasal siirecin toplumla daha
biitiinlesik bir hal alarak, pazarlama bilgisinin ortaya kondugu bir dénem ile devam

etmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2017, s. 57).

Bartels’in pazarlama alanini onar yillik periyotlar halinde ele aldig1 ‘Altin On
Y1l’ olarak adlandirdigr 1920-1930, pazarlama bilgisinin, reklamcilik, satis yonetimi
vb. alt disiplinler ile etkilesime girdigi donemdir. 1930-1940 yillar1 ise ‘Gelisim
Periyodu’ olarak adlandirilmistir ve pazarlama disiplini ile ilgili akademik ¢aligmalar,
giincellenerek literatiirde yerini almistir. 1940-1950 ‘Yeniden Degerlendirme
Periyodu’dur. Yonetim yaklasimi ve sistem yaklasimi benimsenmeye baglanmustir.
1950-1960 ‘Yeniden Kavramsallastirma Donemi’dir. Bu donem, isletme yonetimi
konularina agirlik verildigi, toplum iizerinde goriilen pazarlama faaliyetlerinin artan
etkisinin hissedildigi, diger bilim dallar ile biitiinlesmeye baslayan pazarlamada yeni

kavramlarin ortaya konuldugu bir donemdir (Doganay ve Kircova, 2016, S. 27).



1950’11 yillara gelindiginde Bartels’in (1976) 1950’lerden 1980’lere kadar
gecen donemi {i¢ asamaya ayirdigr goriilmektedir. Bunlardan ilki, ilk on yillik (1950-
1960) donemi kapsayan ‘Yeniden Kavramlastirma’ donemidir. Bu dénemin temel
Ozelligi pazarlamanin ydnetimsel bir c¢aba lizerinde yogunlasmasi, pazarlamanin
toplumsal etkilerinin yogunlastigi ve nicel pazarlama arastirmasi ¢cabalarinin bagladigi
bir donem olmasidir. Bunun yaninda, Bartels yonetim ve diger sosyal bilimlerden
almman diisiincelerle de yeni kavramsallagtirmalarin ortaya ¢iktigini belirtmektedir.
Ikinci on yillik (1960-1970) ‘Farklilasma Dénemi’nde ise Bartels, pazarlama
diisiincesinin genisleme ¢agina geldigini ve pazarlama diislincesinin biitiinciil yapisi
icinde uluslararasilagma, sistem diisiincesi ve ¢evrecilik gibi kavramsallagtirmalarin
giin yiliziine ciktigmi belirtmektedir. Pazarlamaya iliskin yapilan nicel analizler,
pazarlama yonetimine iliskin gelismeler ve pazarlamanin bir sistem olarak ele alinmas1
ve tiiketici davraniglarina olan egilim, donem iginde pazarlamada uzmanlagmaya
verilen Onemi gostermektedir. Son olarak, ‘Toplumsallasma Periyodu’ olarak
adlandirdigi 1970’li yillardan sonraki donemde, Bartels, toplumsal olaylar ve
pazarlamanin artik bir biitin oldugunu belirtmektedir. Kar amagsiz orgiitlerde
pazarlama gibi uygulamalar bu donemde ortaya ¢ikmis ve pazarlama kavrami genis

bir anlam kazanmustir.

Bartels’in pazarlama disiplininin olgunlagma siirecine dair degerlendirmeleri ve
alan yazina yapmis oldugu katkilar, pazarlamaya duyulan merak:i gii¢lendirerek,
kendinden sonra gelecek olan arastirmacilara zemin hazirlamistir. Bartels’in
pazarlama disiplini ile ilgili yaptigi kavramsallastirma, pazarlama arastirmasi,
pazarlama karmasi, pazarlama yonetimi gibi konulari daha arastirilir kilmigtir

(Erdogan, Tiltay, Kimzan, https://prezi.com).

Pazarin 6znelerinden biri olan tiiketicilerin egitim, iletisim seviyesindeki hizli
gelisme, teknolojinin ve globallesmenin etkisi ile tiiketici pazarini ve pazarlamadaki
hakim anlayista gok¢a degisim yaratmistir. Bu degisimin beraberinde gelen pazarlama
anlayis1 ile klasik pazarlama arasinda yapilan kiyasta, degisim Oncesi duruma
gonderme yapilarak; klasik pazarlama, ‘geleneksel pazarlama’ kavrami ile anilmistir.
Geleneksel pazarlama anlayisi, “liretim/liriin” ve “satis” kavramlarinin odak noktasi
olarak tstiinde duruldugu 1920’1 yillarda, tiiketicilerin beklenti ve tercihlerinin geri
planda tutuldugu klasik anlayistir (Alabay, 2010, s. 214).


https://prezi.com/mdosxhktznlm/pazarlama-teorisinin-felsefi-temelleri/

1.2. Pazarlamanin Tanim ve Kapsam

Pazarlamanin ne oldugu konusunda genelde ve 6zellikle uygulamacilar ile
pazarlama profesyonelleri arasinda bir fikir birligi yoktur. Pek ¢ok kimse, hala
pazarlama ile satig terimlerini esanlamli olarak kullanir; bazi kimseler onu reklam,
bazilar1 da dagitim olarak goriir. Hatta 1yi egitilmis list kademe pazarlama yoneticileri
bile, “pazarlama nedir?” sorusunu cevaplamada tam ve belirli bir goriis birligine sahip

degildirler (Sezer, 2011, s. 24).

Pazarlamanin gesitli tanimlar1 onun farkli yonlerini 6n plana ¢ikardiklari igin
tim boyutlarini kapsayan bir tanim vermek oldukga zordur. Bu konuyla ilgili olarak
bir bilim adami, “pazarlamanin gerek bireyler olarak bizlerle, gerekse toplumla
iligkisini anlamada, 6zellikle calkantili bir makro c¢evre ortaminda esnek olmak

gerektigini” vurgulamaktadir (Yiikselen, 2015, s. 36).

Oldukga eski bir tanima gore: “pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir”. Dar kapsamli ve yetersiz oldugunun belirtilmesine ragmen (zira
burada sadece liretim sonrasi faaliyetler ele alinip, miibadele ve satis islemi lizerinde
durulmaktadir), bu tanim uzunca bir siire geleneksel bir bigimde pazarlama
literatiirtinde yer almistir. Zamanla bunun yetersizligi iizerinde durulmaya baslanmis
ve 1960’larin sonlarinda pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmadigi,
kar amaci glitmeyen kurulusglar1 da i¢ine alacak sekilde kapsaminin genisletilmesi ve
tanimda toplumsal boyutlara da yer verilmesi gerektigi tartigmalar1 yapilmaya

baglanmistir (Erdogan, 2014, s. 15).

Boylece, yavas yavas pazarlama sadece mal ve hizmetlerle ilgili bir “degisim
islemi” ya da “pazar islemi” olmaktan ¢ikmis ve bir politikact i¢in yiiriitiilen se¢im
kampanyasi, sigara igmeye karsi bir kampanya ya da dogum kontrolii i¢in yiiriitiilen
bir aile planlamas1 kampanyas1 gibi nihai amaci bir pazar islemi olmayan faaliyetler
de konunun kapsami icinde diisiiniiliir olmustur. Iste bu gelismeler 1s181nda
pazarlamay, gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alani olarak gelistirme amacini
giiden, ¢ok sayida akademisyen ve profesyonelden olusan ve yaptigi yayinlarla bu
alana 6nemli katkilar saglayan, konunun en biiylik mesleki kurulusu durumundaki
Amerikan Pazarlama Birligi ya da Dernegi pazarlamayi kapsamini genisleterek

yeniden tanimlamistir. Genis kabul goren bu tanima gore: ‘“Pazarlama, kisisel ve



orgiitsel amagclara ulasmay1 saglayacak degisimleri/ miibadeleleri gergeklestirmek
tizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. > (Erbaslar,

2014, s. 10).

Bu genisletilmis kapsamiyla pazarlama, sadece mal ve hizmetlerin degil, ayni
zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere yayilmasin1 ve benimsetilmesini
kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak goriilmektedir. Ayrica, bu faaliyetler
sistemi, sadece kar amaci giiden kuruluslar olarak isletmeler tarafindan degil,
amaglaria ulagsmak i¢in politikacilar, partiler, doktor ve avukatlar ile Kizilay, Vakiflar
gibi kar amaci giitmeyen her tiirlii orgiit, kisi veya kurulus tarafindan ytiriitiilmektedir.
Yine burada kendisini gosteren énemli bir nokta da, pazarlamanin amaglara ulagsma
yoniinde planlar yapma ve bunlar1 uygulama siireci ile, diger bir ifadeyle, strateji ile

yakin iligkisini ortaya koymasidir (Islamoglu, 2013, s. 14).

Pazarlamay1 daha dar anlamli olarak, isletme yoOnetimi bakis acistyla
tanimlamak i¢in de, yukarida gegen ‘kisisel ve orgiitsel amaglar’in yerine ‘igletme
amaglari’m1 koymak yeterlidir. Zaten giiniimiizde konu, tiim toplumla ilgili toplam
pazarlama faaliyetleri agisindan, ‘makro pazarlama’ olarak degil, agirlikli olarak
‘isletme yonetimi bakis agisiyla’ incelenmektedir. Bu noktada iki 6nemli gelismeyi
belirtmekte yarar vardir. 1960’larin baglarinda iinlii pazarlama bilimci, E. Jerome
McCarthy’nin, konular1 incelemede, yoneticinin karar degiskenlerini temel alan 4 P
formiilasyonunu ortaya atarak; “yonetsel yaklasimi1”, William J. Stanton’un sistem
yaklagimini basariyla uygulayarak, “pazarlamada sistem yaklasimi”ni yaymalar1 ve
benimsetmeleri, boylece pazarlama konulari; yonetsel (yonetimsel) yaklasimla ve

sistem biitiinliigi i¢inde ele alinip incelenir hale gelmistir (Mucuk, 2012, s. 9).

Pazarlama isletme fonksiyonlarinin muhtemelen en dinamik, en fazla ve hizl
degisenidir ve boyle olmasi da dogaldir. Zira pazarlama faaliyetleri ¢ogu kontrol
edilmeyen sayisiz faktoriin (degiskenin) etkisi altinda bulunan ve siirekli degigsmekte
olan bir ortamda, pazarda yiiriitiiliir. Durum bdyle olunca, 2000°1i yillarda goriilen
degisme ve gelismeleri yansitacak bi¢imde, pazarlama yeniden tanimlanmistir.
“Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi; orgiitiin ve
paydaslarinin yararina olarak miisteri iliskilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon
ve siirecler dizisidir.” Burada pazarlama yine siire¢ olarak ele alinmakta; ancak ilave

olarak, “miisteri degeri yaratma”, “paydaslar (ilgili ¢ikar gruplar1)” ve “miisteri

7



iligkileri yonetimi” kavramlari, yeni gelismeleri yansitan sozciikler olarak tanimda yer
almaktadir. Goriildiigl lizere pazarlama statik degil, oldukc¢a dinamik bir bilim dali

olup siirekli olarak evrim gegirmektedir (Karafakioglu, 2012, s. 17).

“Dinamik bir ortamda miisterilerle tatmin edici degisim iliskilerini
kolaylastirmak, paydaslarla iyi iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek {izere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi

siirecidir” (Siier, 2014, s. 15).

1.3. Pazarlamanmin Ozellikleri

Oziinde degisimin/ miibadelenin yer aldig1 pazarlama, tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerinin neler oldugunu ve hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini
belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar, hizmetler ve programlar gelistirip
uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler biitiinlidiir. Bunlar da, isletmenin en disa
doniik faaliyetler grubunu olusturur ve sayisiz dis faktoriin etkisi altinda
belirsizliklerle ve risklerle dolu rekabet ortaminda isletme yonetiminin giderek daha
karmagiklasan ve yonetimi zorlasan bir boliimiinii olusturur. Bilindigi gibi genelde
isletmecilik konular1 incelenirken tiim isletme fonksiyonlarim1 bir biitiin olarak
gorebilmek amactiyla model olarak bir sanayi isletmesi liretici isletme ele alinir. Soyut
mal olan “hizmet” yerine, “fiziksel (veya somut) mal” {iretimi ile ugrasan, belirli
biiytikliikteki imalat¢t isletme diistiniiliir. Ama gergek is diinyasinda pazarlama ile
ilgili faaliyetlerin bir kismini tireticiler yerine getirirken, cogu kez bir kismini da tekrar
satmak tizere mallar1 satin alan veya satin almaksizin sadece komisyonla ¢aligan araci
kuruluslar (ticari isletmeler) yaparlar. Ama kim yerine getirirse getirsin, hep degisimle
ilgili faaliyetler s6z konusudur. Dolayisiyla pazarlama, tim kisisel ve oOrgiitsel
faaliyetleri degil, sadece degisimi kolaylastiran ve gergeklestiren faaliyetleri kapsar.
Bu faaliyetlerde de deger yaratma, sunma ve miisterilerle iyi iligkiler gelistirme ve

stirdiirme On plana ¢ikar (Erbaglar, 2014, s. 13).

Pazarlamanin Ozellikleri: Yukarida verilen bilgiler ¢er¢evesinde pazarlamanin

baslica ozellikleri sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2013, s. 15):

1. Pazarlama, oldukg¢a cok ve cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.
2. Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve

sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.



3. Pazarlama, insan ihtiyaglarin1 karsilayici bir degisim/ miibadele faaliyetidir;
degisimin yapilabilmesi igin gesitli sartlar gereklidir. En az iki veya daha fazla
taraf (kisi, grup veya orgiit) bulunmali; her tarafin degerli bir seyi elde etmek
icin kars1 tarafa verebilecegi degerli bir seyi olmali; her taraf diger tarafla is
yapmaya istekli olmali ve her taraf diger tarafla iletisim kurabilmelidir.

4. Pazarlama; mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. Ama bunlara; yer, iilke,
olay, orgiit vb. eklenebilir; zira “mamul” sozciigii ile kastedilen, “pazarlanan
sey”’dir.

5. Pazarlama sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip, daha iiretim
oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslanarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

6. Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere sunarken, paydaslarin

yararina olarak miisterilerle iyi iligkiler gelistirip siirdiirmektedir.

1.4. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Insanoglunun; pazar, pazarlama ve pazarlamacilarla ilgili diisiincelerine,
Yunan felsefesinde Plato, Aristoteles’te rastlanmakta ve bu rastlanti pazarlamaya
iliskin faaliyetlerin esasen ¢ok eskiye dayandigi ile ilgili bir bilgi vermekte ve
pazarlama {izerine yapilan bilimsel arastirma ve ¢alismalarin heniiz yliz yildir
sistematik bir hal aldigin1 ve gen¢ bir disiplin oldugunu gostermektedir (Kestane,

2015, s. 186).

Pazarlama literatiirii incelendiginde, pazarlamanin Sosyal Bilim dallarinda
yapilan pek ¢ok ¢alismanin birikiminden etkilendigi anlagilmaktadir. Pazarlamanin bir
bilim oldugu 6n kabulii ile uygulama agirlikli bir bilim dali oldugunu da sdylemek
mimkiindiir. Pazarlama; psikoloji, sosyoloji, iktisat ve antropoloji bilimlerinin
esiginde uygulamali bir aragtirma disiplinidir. Pazarlama ile ilgili yapilan tasnif ve
caligmalar incelendiginde, pazarlamanin bilim dali olarak kabul edilmesinde; yerli ve
yabanci literatiirde arastirmacilar tarafindan cesitli tanimlamalarin yapilabilir ve
simiflandirilabilir olmasinda, pazarlamaya dair yapilan arastirmalarda bilimsel

yontemlerden faydalanilabilir olmasinin pay1 oldugu goriilmektedir.

Pazarlama yazinina ait ilk belirgin yazili kaynagin, 1917’de basilan
‘Pazarlama Metotlar1 ve Politikalar1’ oldugu goriilmektedir. Amerikan Iktisatcilar

Dernegi 1894 yilindan itibaren diizenli periyotlar halinde American Economic Review



dergisinde = pazarlama  akademisyenleri  tarafindan  popiiler  c¢alismalar
yayimlanmaktadir. Pazarlama biliminin pek ¢ok sosyal bilimin birikiminden
faydalanirken iktisadin etkisinde kaldiginin ve iktisat¢ilarin da ilgi ve desteginin
oldugu bir disiplin oldugunu séylemek miimkiindiir (Altunisik ve digerleri, 2016, s.
39). Diger taraftan, Wisconsin Universitesi-Madison'da pazarlama dersinde okutulan,
Ralph Star Butler’e ait olan, alti kitaptan olusan "Marketing Methods and
Salesmanship" baslikli serinin ilki, 1914’de yayimlanmistir. Ders kitab1 olarak,

Pazarlama alaninda yayimlanan ilk ders kitabi olarak bilinmektedir (Uner, 2009, s. 6).

Tiirkiye’de gelismekte olan pazarlama disiplinine iligkin yapilan akademik
calismalarda 6nemli derecede bir artis oldugu goriilmektedir. Pazarlamaya konu olan
calismalari, tarihsel olarak iki boliimde inceleme olanagi bulunmaktadir. Birinci
boliim, 1900 ve 1957 yillar1 arasinda pazarlamaya iliskin yapilan arastirmalardir.
Ikinci tarihsel donem ise 1957°den giiniimiize kadar olan dénemdir. Yapilan tiim bu
aragtirmalar diisiince okullariin pazarlama yonetimi, tiiketici davranigi ve ‘makro-
marketing’ gibi alanlarda gelisim gdstermeleri ile ilgili bir durumdur. Pazarlamaya
iliskin ge¢misten giliniimiize evirilen siireci kronolojik bir diizeyde incelemek ve
literatlire, gec¢misten yansiyan pazarlamaya iliskin bilgilerin, arastirmacilarca
bilinmesi iki temel fayda sunacaktir. Bunlardan ilki edinilen bu tarihsel bilgi sayesinde
yapilmis calismalar ve arastirilan konularda tekrara diismemek, miisteri iliskileri
yonetiminde uygulanan sistemi, bu konu ile bagdastirmak yanlis olmayacak diisiilen

tekrar ile katedilecek olan yol siiresinin uzatilmamasi saglanacaktir.

Tiim bu yapilan tarihsel arastirma ve c¢aligmalarin ikinci sagladig1 faydaya
bakildiginda ise pazarlamaya iliskin yapilan tim tanimlama ve arastirmalarin
gelecegin literatiiriine siiphesiz katki saglayacak olmasidir. Arastirmacilar ve
pazarlama uygulayicilar1 olan akademisyenler i¢in makromarketing kavrami ¢ok ilgi
duyulan bir alandir ve antik cagda felsefe diisiiniirleri tarafindan da merak konusu
olmus ve o donemde kritik edilmis bir kavramdir. Antik ¢ag doneminde pazarlama
faaliyetleri antik donemde insanlar arasinda bir davranis bi¢imi olusturmustur.
Filozoflar tarafindan merak edilip tartisilan konu da pazarlama faaliyetlerinin insan
dogasi iizerinde yarattig1 etkidir. Bireysel kazancin ve rekabetin insanda uyandiracagi
duygularin  sosyal yap1 icerisinde aksakliklar yaratabilecegi Ongoriisiinde

bulunmuslardir (Kestane, 2015, s. 188).
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1900’lerin ilk c¢eyreginde sahip olunan pazarlama diisiincesinin kesfi,
Amerika Wisconsin Universitesi akademisyenleri tarafindan yapilmistir. Dénemin
sahip oldugu pazarlamaya iliskin bakis acisi, iktisat biliminin ¢atis1 altinda sekillenmis
ve ilgi odaklarinin, ¢ogunlukla, tarim alaninda iiretime konu olan {iriinlerin dagitimi
lizerine yogunlagmasi ile pazarlamanin diger disiplinlerden ayrilmasi miimkiin
olmustur. fktisadi mecrada yer alan dagitim, pazarlama faaliyetleri arasinda sayilarak,
pazarlama yazininda ve derslerinde, Harvard Universitesi dersleri ve ¢alismalarinda
devam eden bu kesif siireci, Middle Western {iniversitelerinde akademik olarak ve
literatiirde gelistirilmistir. 1900-1910’aras1 disiplin olarak anilmaya baslanan
pazarlamaya dair tanimlamalar tamamlanmis ve 1910-1920 aras1 pazarlama ilkeleri,
literatiirde ve uygulamalarda yer edinmeye baglamistir (Paylan ve Torlak, 2009, s. 2).
1920’ler sonrasi, pazarlama disiplini dinamik bir seyir izlemis ve akademik bir alan
olma yolunda gelisimini devam ettirmistir. Degisen diinya dinamiklerine kayitsiz
kalmayan pazarlama alani, seri iretimin yapilabilirligi ile dagitim kanallarim
cesitlendirmis ve farkli beklenti ve istek giiden bir tiiketici potansiyeli yaratarak,

pazarlamanin yeni bir doneme girdigi sinyalini vermeye baslamistir.

Kotler’e gore, “Islem, iki taraf arasinda degerlerin el degistirmesidir. Degisime
konu olan sey her zaman mal, hizmet, para olmayabilir. Bunlar gibi zaman, enerji ve
hisler de degisime konu olabilir”. Kotler pazarlama faaliyetinin gergeklesebilecegi
durumlari ortaya koyarken dort etkiden soz etmektedir. Bu etkenler; (1) pazarlamaya
dair ¢ok temel bir hareket olan degisim yapmaya ¢alisan ve bununla ilgilenen en az iki
kisiden olusan taraflarin varhigi, (2) bu degisimle ilgilenen taraflarin degisimi
gerceklestirmeye elverisli olan sey her ne ise ona sahip olmasi, (3) degisime konu olan
seyin taraflar arast gegis kabiliyetine hasil olmasi, (4) degisimi kabul veya

reddedebilme iradesidir (http://tantalosmaket.blogspot.com).

1.5. Pazarlama Anlayisinda Degisim

Pazarlama anlayis1 mevcut anlamima kavusana dek, daha c¢ok da iginde
bulunulan dénemin sartlarina gore, farkli evrelerden ge¢mistir (Ekber, Mirzayeva,
2016, s. 58). Yogun bir gelisme kaydeden pazarlama galigmalarinin bir ¢ok bilimsel
alanin kavsaginda daha da ilerlemesi, bu bilimin ortaya ¢ikti1 yer olan ve oOrgiitsel
yap1 igerisinde bulunan isletmelerin faaliyetlerinde gerceklesen degisimlerle global

diizeyde derin etkiler yaratarak yeniliklere adini yazdiran Amerika Birlesik
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Devletleri’ndeki gelismelerle yakindan ilgilidir (Akpinar,

https://mehmetakpinar.wordpress.com).

Pazarlama diislincesinin dogumunun insanoglunun var oldugu ve dncelikle
hayatta kalma ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin takas hamlesinde bulundugu donemde
basladig1 ve hizla tiiketici roliinde degisen olgunun karsisinda ikna etme ugruna ¢aba
sarf eden pazarlamanin hizla degisim sergiledigi ve bu degisim eksenini anlagilir
kilmak adina zaman dilimini literatiirce de anilan 4 dilimde; iirlin anlayis1 donemi, satis
anlayis1 donemi, pazarlama anlayisi donemi ve son olarak miisteriyi merkez alan pazar
yonliiliigiin hakim oldugu anlayis olarak saptamak ve temele almak, kiyas noktasinda
kolaylik saglayacaktir. Elbette tiim bu gelinen noktaya kadar bir¢ok degisim yasanmis
ve dinamik bir karakteri olan pazarlamanin giderek daha da ivme kazanarak yeni
degisimler vadettiginden s6z etmek dogru olacaktir. Tablo 1.1°de geleneksel

pazarlama yaklasimi, odak ve amaglar1 yer almaktadir.

Tablo 1.1: Geleneksel Pazarlama Yaklasimi, Odak ve Amaclari

Yaklasim Odak Noktasi Amag ve Ozellikleri
Uretimi Artir
Uretim Imalat Maliyet Diisiirme ve Kontrol

Fazla Satarak Kar Etme
Onemli olan sey kalitedir.

Uriin Mamuller Kalite Seviyesini Yiikselt
Fazla Satarak Kar Etme
Satis Uretilenin Satilmasi (Saticinin Siki promosyon ve satig faaliyetleri
ihtiyaglarr) Hizli satis devri ile Karlilik
Biitiinlesik pazarlama

Tiiketici Ne Istiyor (Tiiketici

htiyaglarn) Uretimden 6nce ihtiyaglarin belirlenmesi

Muisteri sadakati ve tatmini ile karlilik

Pazarlama

Kaynak: Erdogan, Z. (2014).

Geleneksel pazarlama yontemleri incelendiginde amaglanan seyin nicelik
olarak yiiksek sayida kisiye tiriin/ hizmet satarak kari maksimize etmek oldugu ancak
nitel degerler olan miisteri tercihlerinin, miisterilerin ilgi alanlarinin ve 6zelliklerinin
g6z ardi edildigi anlasilmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisi, gelisen diinyanin
gerisinde kalmisg ve liretim, riin, satig anlayiglarinda miisterilerin ikinci planda

tutuldugu goriilerek anilan dénem yerini yeni pazarlama anlayislarina birakmugtir.
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Sekil 1.1: Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Iliskisel Pazarlama '
Yakiasum ‘

Sosyal Pazarlama
Yakiasumi

’f’faihmayililaszml ‘

Satis Yaklagum '
] rtin Yakiasum |
\ Uretim Yaklssm: ‘
1930 1950 1980 2000

Kaynak: Yiiksel, D. (2017).

Pazarlama anlayisindaki degisime, Sekil 1.1°de yer verilmistir. Pazarlama ile ilgili
literatlir incelendiginde, 1960’lar ve sonrasinda pazarlama karmasi ve yOnetim
konularina agirlik verildigi goériilmektedir (Armutlu, 2006, s. 3). Geleneksel
pazarlama, iirlin, fiyat, dagitim zinciri ve tutundurma faaliyetlerinin en uygun sekilde
pazara sunulmasi amacini tasimaktadir. Bu amag, donemin isletme odakli bir yaklagim
dogrultusunda edinilmistir. Pazarlama anlayislarinda gerceklesen yenilikler,
miisterileri merkez alan bir yone evirilerek, miisteri beklentilerinin, satin alma

gecmislerinin ve 6zelliklerinin degerlendirilip, dikkate alindig1 bir donemi baglatmigtir

(Bayuk, 2005, s. 30).
Uretim Yonlii Asamalar

e Uretim Anlayis1 Asamasi
e Uriin Anlayis1 Asamasi

e Satis Anlayis1 Asamasi
Pazarlama Yonlii Asamalar
e Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi
e Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Asamasi
15.1. Uretim Yaklasim

Tek kaygisinin, trettigi iriiniin tiiketiciler tarafindan talep edilmesinin

beklendigi, 19. Yiizyil isletmelerinde, miisteriden gelen talebi canlandiracak herhangi
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bir girisimin goriilmedigi, nasilsa iiretilen iirlinlin satilacagi, diisiincesine dayali bir

anlayis hakimdir (Alabay, 2010, s. 215).

Miisterinin kisisel olarak bir deger varligindan s6z edilmedigi, liretilen {irtin
veya hizmetin kolaylikla satilabildigi, fabrikalarin birincil amacinin miimkiin olan
optimum diizeyde uygun bedelli iirlinler imal etmek ve ¢ok temel diizeyde, kitlesel
pazarlama faaliyetleri ile olabildigince herkese iiriin sunabilmenin énemli oldugu bir

donem ve yaklasimin adidir (Murat, www.pazarlamasyon.com). Uretim yaklasimini

benimseyen yoneticiler, misterilerin talep ettigi mallarin satis yerinde hazir
bulundurulmasina ve mallarin fiyatlarinin uygunluguna tiiketiciler tarafindan biiyiik
onem verildigi inancin1 benimsemislerdir. Talebi arzindan yiiksek olan {iriin,
tilketicilerde yiiksek bir istek uyandirdigindan, malin niteliklerine yeterince dnem
verilmemigtir. Yoneticiler iirlinleri verimli bir sekilde iiretme ve yaygin bir dagitim
zinciri ile tiretimlerini arttirma yoniinde kararlar vermektedirler (Cemalcilar, 1989, s.

21).

Uretim yaklasimmin hiikiim siirdiigii ddneme (1880-1950) iktisadi agidan
bakilacak olunursa, arzin talep karsisinda yetersiz oldugunu, firmalarin iirettigi tiim
triinlerin kolaylikla talep edilebildigi ve faaliyetin hizlica satisa doniistigi
sOylenebilir. Talep edilen tirtinlerin zamanla tiiketiciler tarafindan tercih edilmemeye
baslanmasi ile kalitesi artirilmig iiriinlerin iiretimine gegilmis ve bdylelikle iirlin

anlayisina odaklanilmaistir.

1930’lara kadar ABD’de genis bir kitlece benimsenmis olan bu anlayista
pazarlamanin amaci, miisteri odakli bir pazarlama yerine, iiretimin daha da
tyilestirilmesi ve dagitim sisteminin daha yaygin ve etkin hale getirilmesidir. Bu
dogrultuda, amacina ulagsmak isteyen firma yoneticilerinin ‘ne iiretirsem lreteyim,
satilir’ yaklasimma uygun olan iki durum séz konusudur. Uretim yaklasimimin
uygunlugunu gosteren bu iki durumdan ilki; pazar talebinin arzi gectigi durumdur.
Tiiketici konumunda olan miisteri pazarda buldugu {iriine raz1 olacak ve onu satin
almaya yonelecektir. Ikinci durum ise nihai mala ulasirken maliyetlerin oldukga
yiiksek olmasi ve maliyet diisiiriicli birtakim 6nlem ve ¢abalarin varoldugu durumdur

(Ekber ve Miryazeva, 2016, s. 59).

Uretim anlayisinin tam olarak ne oldugunu zamanim dolar baronu Henry

Ford’un ‘T Modeli’ olarak bilinen, standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalari
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tiretirken sOyledigi nlii, ‘‘Miisteri istedigi renkte arabayi secebilir, siyah olmak
sartiyla’> (Mucuk, 2012, s. 8) ifadesi tiiketicinin biitgesi dogrultusunda bulabildigi seyi
alacagini, firmalara diisenin ise; liretimi iyilestirmek ve dagitim kanali zincirinde iyi

bir organizasyon saglayarak {iriinleri pazara kavusturmak oldugunu ifade etmektedir.

Bu meyanda gerceklesen tiim girisimlerin; iiretimi artirma, makine ve
mihendislik ¢abalarinin firmalarin faaliyetlerinin merkezinde yer almasi, o donem

tiretim anlayisinin egemen oldugunun ifadesidir (Altunisik ve digerleri, 2016, s. 40).

Bu yaklasima bakildiginda pazarlama fonksiyonunun isletme faaliyetleri
icinde ¢ok daginik olarak yer aldigini, iiretim ve finansmana daha ¢ok agirlik verildigi

goriilmektedir (Tek, 1997, s. 8).

Piyasada artan rekabet karsisinda, liretime yonelik yonetim felsefesi/

yaklasimi uygulanabilirligini yitirmistir (Cemalcilar, 1989, s. 22).

1.5.2.  Uriin Yaklasim

Uretim odakl1 yaklasimin terkedilmesi ile iiriin kavramma egilim artmis ve
bu temelde iiriin yaklasimi benimsenmeye baslamistir. Uriin yaklasimi ekseninin
merkezinde, arz edilen iiriin kalitesi ve gesitliligi yer almaktadir. Miisterilerin bu arz
edilen iirtin ve hizmetlerin tek tip olusu ile yeni arayis ve beklentide olmalar1 bu
doénemin hareket noktasini olusturmaktadir (Bayrak,

https://marketingdiary.wordpress.com).

Miihendislik hizmetleri ve iretime, daha Onceki anlayisa ek olarak daha
biiylik oranda odaklanilmis ve isletmeler kalite ve daha fazla verim almay:1 vadeden
yenilik¢i triinler iiretme gayreti iginde olmuslardir. Tiiketicilerin yeni anlayis
dogrultusunda iiretilen iirtinlere daha fazla yonelecekleri umulmaktadir. Rekabet eden
isletmelerin bu yeni yaklasim ile istenilen kari elde edecekleri diisiincesi yaninda satigi
canlandiracak herhangi bir ¢aba igerisinde olunmamasi bu yaklasimin da sonunu

hazirlamistir (Erdogan, 2014, s. 10).

Uriin yaklasimina evirilen donemde pazarda arz ve talebin kendi arasinda bir
denge durumuna dogru ilerlemesi, piyasada var olan firmalar arasi rekabetin, firmalari
kaliteli {irlin liretme gayretine biiriidiigli goriilmektedir. Piyasada var olan
rakiplerinden ancak bu kalite farkli ile ayrisacagini benimseyen {ireticiler,

miithendisler, tasarimcilar daha iyi {irlin arayigina girismistir. Dolayisiyla {iriin
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yaklasimi doneminin firma yoneticileri ‘iyi mal kendini sattirir’ diislincesinde

ilerlemislerdir (Altunisik ve digerleri, 2016, s. 44).

Ancak bu dislince beraberinde tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
Onemsememeyi beraberinde getirecek ve ‘pazarlama korliigli’ yaratarak piyasada
siddetlenen rekabet karsisinda giiglilk doguracaktir. Bu yaklasimi benimseyen ve
teknolojiye egilimi yiiksek olan, ¢ok kaliteli mallar liretmesine ragmen pazarlamaya
gereken onemi vermeyen pek ¢cok firma basarisiz olmustur. Tiiketicilerin beklentisinin
yalnizca teknoloji egilimli bir satis degil, ihtiya¢c ve isteklerle Ortlisen bir satis

beklentisi igerisinde olduklari anlagilmistir (Cemalcilar, 1989, s. 22).

1.5.3. Satis Yaklasim

Pazarlama donemlerinden bir digeri “Satis Odakli Pazarlama Anlayis1” nin
hakim oldugu dénemdir. Bu donem Biiyiik Ekonomik Buhran’in bas gdsterdigi yildan
1950’1lere kadar siiren zamani i¢inde barindirmaktadir. Pazarda yer alan isletmeler
arasinda hizla artan rekabet beraberinde iireticiler tarafindan iiretilen mallarin satisinda
sorunlarm oldugu ve bunlarm irdelenmesini gerekli kilmistir. “Uretim 6nceligi”
anlayisi, yerini “kér saglayacak satis” kavramina birakmis ve boylelikle satis odakli
yaklasgim donemi baslamistir. Firmalar, iyi {riin liretmenin tek basina basari
getirmeyecegini, irlin satisinin etkili tutundurma faaliyetleri ile desteklenmesi
gerektiginin bilincinde olmuslardir. Bu farkindalik, firmalarda satis faaliyetlerinin 6n
planda olmasini ve firmalarin yonetimlerinde satis yoneticilerinin dnem kazanmasini

beraberinde getirmistir ( Sommers ve digerleri, 1992, s. 7-8).

Satis anlayisinin temelinde ‘ne iiretirsem satarim, yeter ki satmasini bileyim’
diisiincesinin var oldugu soylenebilir. Kisisel satis ve tutundurma faaliyetlerinde
potansiyel miisterileri cezbedici teknikler aragtirilmis ve oldugundan daha farkli ve
abartili reklamlara yer verilmistir. Firma yoneticileri tarafindan bdylesi yaratici
tutundurma faaliyetlerine yogunlasildiginda miisteride satin alma iste§inin
uyandirilacagini ve ikna c¢abasindan sonug alinacagi inanci agirlikli olan goriistiir

(Mucuk, 2012, s. 9).

Satis yaklasiminin amaci yiiksek bir satis hacmidir ve bu anlayiga gore ‘iyi
bir pazarlamaci iyi bir saticidir’; dolayisiyla potansiyel miisteriyi ikna etme yetenegi
yiiksek satis elemanlar1 ¢ok tercih edilen elemanlar olmustur (Altumisik, Ozdemir,

Torlak, 2017, s. 40).
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Satisa yonelik yonetim felsefesinin / yaklagiminin klasik bir 6rnegi Ford’un
Edsel olayidir. 1957°de gelistirilen Edsel markali otomobil kendine has 6zellikleriyle
iistiin bir kalite algis1 vadeden bir otomobil olarak piyasaya sunulmustur. Dagitim
sistemi igerisinde yalnizca Edsel marka otomobil satigi yapilmaya baslanmistir.
Tutundurma faaliyetleri ile desteklenen bu pazarlama yonteminde yiiksek meblaglar
O0denmistir. Beklenen basar1 elde edilememis ve 1959°da Edsel marka otomobilin
iiretimine; tiiketicilerin otomobilin dizaynin1 begenmemesi, reklamlarda 6n plana
cikarilan o zamana dek lretilmis en iyi otomobil oldugu vurgusuna tiiketicilerin
giivenmemesi, yetersiz kalite kontrollerinin sebebiyet verdigi hata sayisinda gézlenen
artis nedenleri ile son verilmistir (Cemalcilar, 1989, s. 22). Isletmeler, tutundurma
faaliyetleri ile kendi pazarina dahil edebildikleri tiiketici gruplarmni ve potansiyel
tiikketici gruplarini, tirettikleri iiriinler, yapilan inovasyonlar konusunda bilgilendirici
mesajlarla, tiiketiciler tarafindan tercih edilen olmay1 ister. Piyasanin tamami
diisiiniildiigiinde, ayni tutundurma g¢abasinda olan c¢ok sayida igletme, c¢okgasinin
arasinda fark edilebilir ve satin alma kararini kendi lehine ¢eviren olmak adina giiclii
bir iletisim ve tutundurma yontemine yonelmek isteyecektir (Altunisik ve digerleri,

2006, s. 195).
15.4. Pazarlama Yaklasim

Uretimin kit oldugu dénemlerde, tiim potansiyel enerjinin iiretime, kitle
iretimi sonrasi satig artirici faaliyetlere ve devaminda artan rekabetin pazarlamaya ve
giinimiiz anlayisinda da toplumsal pazarlamaya verilen onem giderek artmustir.
Glinliimiliz pazarlama anlayisina bakildiginda yalnizca, iiretim, finans ve satis giicli
gelistirmeye yonelik yapilan ¢aligmalarin beraberinde piyasada saglanacak bir basari

i¢in yetersiz olunacagmin anlagildig1 goriilmektedir (Islamoglu, 2013, s. 39).

Agirlikl olarak 1960 sonrasinda yasanan arz fazlasi ve bu arz fazlas: sebebi
ile artan rekabet ve potansiyel miisterilerde gelisen biling sonrasi ortaya ¢ikmis bir
yaklagim oldugu sdylenebilir. Tiim c¢abanin miisteri tatmini ve ihtiyaci ekseninde
gerceklestigi bir yaklagimdir. Uzun vadede elde edilen basari sonrast kazanilan miisteri
memnuniyeti ve ardindan gelecek olan miisteri sadakati yoluyla bu performansin
korunmas1 amaglanmaktadir. Yaklasimlar arasinda bahsedilen iiretim ve {irlin
yaklagimi miyopik bir anlayisa sahip olmasi noktasinda pazarlama yaklasimindan
ayrilmaktadir. Degisen diinya diizeninde piyasa sartlarinin ve pazarin, teknolojik

gelismelerle yerlesik bir hale doniisen yapisal degisimleri, artan globallesme ve
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tiiketicinin daha da bilingli secimler yapmasi karsisinda pazarlama tizerine ¢alisanlarin
ve uygulayicilarin bu yaklasimi daha ileriye tasima arayisinda olduklar
goriilmektedir. Bu yeni arayislar sonucunda pazarlama anlayisi, toplumsal pazarlama,
Pazar odaklilik ve iliskisel pazarlama anlayislarini dogurmustur (Altumisik ve

digerleri, 2017, s. 41).

Pazara yonelik olan yaklasim ii¢ ana diisiinceden olusmaktadir: tiiketici
doygunlugu, isletmenin biitiiniiyle ¢aba sarf etmesi, uzun siirede elde edilmesi
planlanan kar. Uretilecek olan mallarin pazar arastirmasindan gecerek tiiketicilerin
talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretilmesini ve {iiretilen bu mallarin tiiketicilere
sorunsuz bir bigimde ulastirilmasi ve ihtiya¢ ve talep degisimi karsisinda iiretilen
mallarda da degisiklikler yapilmasi yani tiiketici merkezli; pazarlama eylemlerinin
tiiketicilerle baslayip yine onlarla sona erdigini vurgulayan bir yaklasimdir. Isletme
yonetim departmanlarinin bir biitlin halinde c¢aba gdstermesi ve ayni amag igin
koordine olmalar1 beklenir. Bu beklenen durum haricindeki ihtimal sistemde
aksamalara sebebiyet vereceginden igletmenin bir biitiin halinde ¢aba gostermesi
degerlidir. Amaci kar, pazarda yliksek bir pay sahibi olmak, yiiksek diizeyde bir satis
gerceklestirmek olan isletmeler bu amacglarima uzun bir vadede erismelidirler

(Cemalcilar, 1989, s. 22).

1.5.5. Toplumsal Pazarlama Yaklasim

Modern pazarlama faaliyetlerinde yasanan aksakliklar toplumda tiiketim
egiliminde olan kisilerin ve dolayisiyla toplumun korunmasi gerekliligini ortaya
cikarmistir. Peter Drucker’e gore; ‘tiiketicinin korunmasi’ adi altinda baslatilmis bir
hareketin giiniimiizde hala giindemini koruyor olmasi, pazarlamanin yiiz karasi, olarak
nitelendirilmektedir. Yapilan tiim pazarlama faaliyetlerinin ve amaglarmin, Kkar
maksimizasyonu amacini glidiiyor olmasi, sosyal yapiyr ve toplumsal ¢ikarlar
oteleyerek tamami ile an1 kurtarmak anlayisinda olunmasi giiniimiiz pazarlama
anlayis ile ¢elismektedir. Toplumsal pazarlama anlayisinin getirdigi doga ve ¢evreye
kars1 duyarli olma egilimi isletmelerde oncelikli bir hal almistir. Pazarlama ahlaki

toplumsal pazarlama yaklasiminim temelidir (Islamoglu, 2013, s. 37).

Pazarlama kavrami makul bir paydada kesisen toplumsal pazarlama,
beraberinde getirdigi toplumun ortak cikarlarini da kavrama dahil etmektedir.

Pazarlama kavramina yoneltilen elestiriler, toplumsal pazarlama kavrami ile uzun

18



vadede tiiketici refahinin gozetilmesine olanak saglamistir. Isletme biinyesinde ¢alisan
pazarlama yoneticileri arasindaki ahlaki yaklasimlar farklilik gosterebilmektedir.
Bundan dolay1 isletmelerin ve aracilarin uymasi gereken, pazarlama ahlakina dair,
genel kurallar konulmaktadir. Tutundurma faaliyetleri bazen aldatici, yaniltici
olabilmektedir. Bazi  reklamlar  ¢ocuklarin  gelisimini  olumsuz  yonde
etkileyebilmektedir. Bu anlayis, bu tiir reklamlar1 reddetmektedir. Pazarlama ahlaki
cercevesinde yapilan pazarlama faaliyetleri insana dolayisiyla da topluma ydnelik

degerler tastmalidir (Islamoglu, 2013, s. 34).

1.5.6. Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi

1960’larda Modern pazarlama anlayiginin yansimalari1 gériilmeye baslamistir.
Bu yaklasimin merkezinde yer alan anlayis ‘liretim yap ve sat’ yerine ‘piyasa talebini
belirle ve talep ihtiyacini karsila’ olarak degisime ugramistir. Modern pazarlamanin
bilinyesinde hedef pazara ulasmak icin 6zgiirliik, katilim, geri bildirim ve seffaflik
ilkeleri kullanilmaktadir. Modern pazarlama yaklagimi anlayisi ile lirtin ve hizmet arz
eden isletmelerin odaginda; piyasanin talep ve ihtiyaclarina cevap vermek yer
almaktadir (Tek, 1997, s. 13). Bu meyanda isletmelerin hedef olarak sectigi piyasada
bulunan veya bulunma ihtimali olan tiiketici ihtiyaglarinin tespit edilip 6grenilmesi
gerekliligi 6nem kazanmistir. Modern pazarlama anlayis1 gegmisten bugiine
modernleserek gelisen toplumun, degisen ihtiyaglart ekseninde ortaya ¢ikan
dinamikler sebebi ile 'hedefli pazarlama stratejisini' benimsemektedir (Karaogullari,

http://webicerikpazarlamasi.blogspot.com). 1970’lere gelindiginde Kuzey Avrupa da

geleneksel pazarlamanin yerini alabilecek bir yaklasim ‘Nordic School of Services ve
IMP (International Marketing & Puchasing) Group’ tarafindan ortaya konmustur.
Anilan diisiince okullariin, pazarlamanin fonksiyon olmak disinda bir de yonetimin
bir unsuru oldugu ve yonetimsel pazarlamanin islemler zincirine nazaran iliski
kurmaya dayandigi goriisii hakimdir. Modern pazarlama anlayisina Tablo 1.2°de yer

verilmistir.
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Tablo 1.2: Modern Pazarlama Anlayisi

Yaklasim Odak Amag
Pazarlama Tiiketici Yonliiliik
Y 6netimi Istek ve Biitiinlesik pazarlama ¢abalari
(1970- Ihtiyag Uzun dénemde karlilig: saglayacak degisim
Glinlimiize). iligkileri
Sosyal
Modern Pazarlama
Pazarlama (1970- Toplum Pazarlama anlayist + Toplumsal ferah
Anlays: Giliniimiize).
Iligkisel Pazarlama anlayis1 + Toplumsal ferah +
Pazarlama 9 deli
(1990- Paydaslar Kar§11~1.k1.1 de.:gerlyargtatcak uzun vadeli
Giiniimiize). degisim iligkileri aglarinin tesisi

Kaynak: Erdogan, Z. (2014).

Giiniimiiz Pazar sartlarina bakildiginda, 1985 AMA (American Marketing
Assocation-Amerikan Pazarlama Birligi) yaklasiminin ve daha ¢ok firiin odakli,
degisime yonelik olan ve miisteriyi merkezde tutmayan pazarlama diisiincesinin terk
etme ihtiyaci hasil olmustur. Peter Drucker’in, donemin mevcut pazarlama
diisiincesine yonelik elestirileri, isletmelerin temel hedefinin, tiiketicinin talebini

kargilamaktan ziyade, miisteri yaratmak olmasi gerektigi tizerinedir (Kogak, 2012, 64).

Tablo 1.3: Modern Pazarlama Anlayisi

Baslangi¢c Noktasi Pazar
Odak Noktasi Hedef Miisterilerinin Istek Ve Gereksinimleri
Araclar Biitiinlesik Pazarlama
Amac¢ (Sonug) Aliciyr Tatmin Ederek Kar Saglamak ve Diger Orgiitsel Amaglara Ulagmak
Cikar (Menfaat) Manevi Tatmin (Ozellikle Patron Ya Da Kisisel Girisimciler)

Kaynak: Tek, O. (1997).

1.6. Pazarlamada Doniisiim ve Yeni Yaklasimlar

Diinya dinamik bir seyir halinde siirekli degisim ve gelisim gostermektedir.
Degisim ve gelisime kars1 esnekligi ¢cok yiiksek olan pazarlama, yasanan ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerden etkilenmektedir. Bu degisimin pazarlama
tizerindeki etkisini, 1980’11 yillardan itibaren hizla doniisen teknoloji ve artan
kiiresellesmenin beraberinde giindelik yasam iizerindeki etkilerini, artarak artan bir

diizeyde hissettirmektedir (Tolon ve Sapmaz, 2014, s. 17).

Pazarlamaya etki eden unsurlar ti¢ tasnif halinde gruplandirmak miimkiindiir.
Pazarlamaya etki eden ii¢ faktorden ilki, teknolojik gelismeler ve internetin

yaygmlasmasidir. Ikincisi gelisen diinyada kaginilmaz bir siire¢ olan kiiresellesme,
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liclinciisiiniin ise tiiketicinin beseri niteliklerinde gerceklesen ilerleme oldugu
sOylenebilir. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis pazarlamaya etki eden

faktorlerin basinda gelmektedir (Alabay, 2010, s. 215).

Sosyo-ekonomik alana entegre olabilen iletisim aglarinin yayginlasmasi ve
bunun sosyo-ekonomik faaliyetlerde yogunlukla kullanilir hale gelmesinin yani sira
bu etkilesimi saglayan teknoloji ve uygulamalarinin hizla iiretilir ve kullanilabilir hale
geldigi 1950’lerin milat olarak kabul gordiigli caga bilgi toplumu c¢agr adi
verilmektedir (Tubitak, 2002, s. 4). Bilginin toplum ile 6zdeslesmesinden dogan bir
kavram olan bilgi toplumda yeni teknolojik gelismelerin beraberinde getirdigi bilgi
sektorilinde, bilgi tiretimi, bilgi sermayesi ve nitelikli iggiicli 6n plana ¢ikmaktadir ve
iletisim teknolojileri ile desteklenen tiim yeni gelismeler, toplumu olusturan
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal etmenler bu sayede toplumu bir sanayi toplumu

olmanin dtesine tastyan bir lokomotif gérevi iistlenmektedir (Unal, 2009, s. 124).

Sanayi Devriminin endiistriyel alan ve toplumda yarattigi etkilerinin, 19.
Yiizyil sonlar1 ve sonrasinda 20. Yiizyilin ortasinda hayatin her alaninda doniisiime
imkan veren bilgiye dayali teknolojileri ve bilgisayar teknolojilerinin hemen her alana

biiylik bir hizla niifuz ettigini gérmekteyiz.(Ventura, 2003, s. 79).

Yusuf Balci’ya gore bilgi teknolojileri hesap yapma, mikro elektronik ve
iletisim tekniklerinin bilgi ile birlesmesini ve iiretim, muhafaza, bulma ve ulastirma
tekniklerini ifade eden bir kavramdir ve tiim bunlarin bilgisayar teknolojisinde
islenebilir olmas1 toplumda yasayan bireylere ve piyasada yer alan {ireticilere evden

calisma, egitim gorme ve aligveris olanagi sunmustur (Balci, 1993, s. 76).

Bilisim teknolojileri, isletmelerin orgiitsel yapilarinda 6nemli degisimler
meydana getirmektedir. Cagdas isletme yapisi, bilgisayar aglarinin etkisini isletmeye
uyarlamak igin siirekli degismek durumundadir. Bilisim teknolojileri; uluslararasi
rekabete, yonetimde esneklige, yeni iirlin gelistirme gibi ¢alismalara ve isletmelerin

yeniden yapilanmalarina olanak saglamaktadir (Elibol, 2005, s. 160).

1990'larda World Wide Web ve Web tarayicilarinin olusturulmasiyla,
Internet sadece bir iletisim araci olmaktan cok daha &tesine giderek niifuz ettigi her

alanda giivenilir bir teknoloji devrimine dontismiistiir (Kotler, 2005, s. 129).

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslanan dijital iirtin/ hizmetler ile

bilginin ve internetin yayginlagsmasi ile pazarlama karmasinda biiyiik bir degisim
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yarattigim  gormekteyiz. Internetin pazarlama faaliyetlerinde yer, mekéan gibi
simirliliklart ortadan kaldirdigini, tutundurma calismalarinin sanal ortama tasinarak

kisisellestirilebilirligi, pazarlama karmasinda dijital diinyanin yarattigi degisime 6rnek

teskil etmektedir (Ventura, 2003, s. 79).

Geleneksel pazarlama anlayiginda iiretici ve tiiketici arasinda tek yonlii bir
bilgi akisi ve iletisim saglanabilirken, teknolojinin etkisi ve internetin sagladigi
imkanlarla ¢ift tarafli ve silirekli giincellenerek yenilenen bir iletisim donemine
gecilmistir. Gelisen teknoloji ve internetin sagladigi imkanlar1 kurumlar ve kisiler
pazarlama uygulamalarinda ve pazarlama yontemlerinde ‘dijital’ ortamda kolaylikla
uygular hale gelmisglerdir. Geleneksel pazarlama anlayisini siirdiiren kurumlar bir
yandan dijital pazarlama uygulamalarini gelistirmektedirler. Dijital ortamin sundugu
imkanlar1 kullanarak kampanyalarini ortaya koyan iireticiler, hizli bir doniisiim, azalan
maliyet, tliketicileriyle anlik ve etkili bir iletisim ve bir¢gok avantajdan
yararlanabilmektedir. Tiiketiciler ile ilgili verileri toplamak bu verileri igleyerek
degerlendirmenin iireticilere sagladigi katki bakimindan onem arz etmektedir

(Bulunmaz, 2016, s. 351).

Pazarlamaya etki eden faktorlerden ikincisi olan global entegrasyon ya da
kiiresellesme nedeniyle iilkeler, sosyal, ekonomik, siyasi iliskiler bakimindan yogun
bir etkilesim halindedir. Toplumlar aras1 kiiltiirel aligveris ulusal sinirlarin 6tesine
gecerek diinyada yayginlagsmakta, uluslararasi ticaret giderek finansal kaynak
aktarimiyla dis yatirnmlart artirmakta ve nicelik olarak azimsanmayacak olgiide
yapilan ortak girisim ve ¢ok uluslu sirketlerin biiyiime kaydetmesi ile kiiresellesme,

giderek dlgegini genisletmektedir (Giiven, 2002°den aktaran Ilker, 2010, s. 192).

Kiiresellesmenin, pek ¢ok disiplin ile oldugu gibi pazarlama faaliyetleri ile
olan iligkisi 1980°1i yillara rastlamaktadir. Ik kez, McCloughry ve James tarafindan
1957°de ¢ikarilan ‘Global Strateji’ baslikli kitapta gegen ‘global’ kavraminin bir siireg
oldugu ilk defa Theodore Levitt (1983) ile ortaya konulmustur (Kartal ve Ay, 2004, s.
12). Kiiresellesme kavrami iizerine yazdigi makaleleri yaygin olarak gevrilerek

kavram antolojide yerini almistir (Abdelal ve Tedlow, 2003, s. 2).

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde kaydedilen gelismeler, bilgisayar ve
internetin hemen her alanda yayginlagsmasi kiiresellesmeyi hizlandiran 6nemli

etmenlerin basinda yer almaktadir (Deniz, 1999°dan aktaran Onegi, 2015, s. 15- 17).

22



Kartal ve Ay tarafindan, kiiresellesme siirecinde gergeklesen doniisiimler, su temeller

ekseninde ele alinmaktadir (Kartal ve Ay, 2004, s. 12).

1 Uluslararasi arenada, iilkeler tarafindan {iriin iiretebilme yetenegindeki artis ve
rekabet hizinin giderek artmasi.

2 Dais ticareti serbestlestiren uygulamalar ile dig ticaret hacmindeki artisi
hedefleyen GATT ve kiiresel ekonomik politikalarin anlasma zemininde
olusturulmasini saglayan DTO ile, uluslararasi ticareti engelleyen unsurlarin
kaldirilmasi.

3 Gelisen teknolojinin, {iriin bilgisini ve insanlara bu bilgiyi hizli ve etkili bir
sekilde ulastirma imkani.

4  Uretimin uluslararasi uygun kosullar kullanilarak gergeklesmesi.

5 Biiyiik firmalarca gergeklestirilen ara mal ithal ve ihracinin uluslararasi
diizeyde artisi.

6 Kiiresellesmenin etkisi ile diinya insanlarinin duydugu ihtiyaglarin benzerligi.

7 Sirket birlesmeleri ve isbirliklerin saglanmas.

Kiiresel ticareti serbestlestiren ve diinya iilkelerinin milli gelir ve dis ticaret
hacmindeki artislara imkan saglayan uluslararas: kiiresellesme hareketleri (DTO),
firmalar aras1 ticareti ve diinya ticaretine hareket kazandirmistir (Gengosmanoglu,

2014, s. 2).

Giliniimiiz diinya kosullarinda, isletmelerde etkisini degisik boyutlarda
hissettiren kiiresellesme, hemen her alanda bu degisimi goriiniir kilmaktadir.
Isletmeler, yonetim ve iiretim politikalarini, yapisal dzelliklerini kiiresellesme gercegi
ile giincellemek ve bu hizl1 gelisime adapte olmak durumundadir (Kara ve Sener, 2009,
S. 606).

Insanlar arasi iletisim, teknolojik bir zeminde kolaylikla saglanabilmekte ve
kiiresellesen diinya, tiiketicinin erisimine hizlica cevap verebilen bir Pazara
doniismektedir. Uretimden daha oncelikli olan Pazara cevap verebilme 6z yetenegini

gelistiren isletmeler igin, tiiketici merkez durumdadir (Alabay, 2010, s. 222).

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda, toplumsal yapida meydana gelen degisimler
ile bilgi toplumu siireci baglamistir. Bilgi toplumuna gecis siirecinde ‘beseri sermaye’
kavramia yonelinmis, liretimin gergeklestirilmesinde etkili olan araglara ‘bilgi’

unsuru da eklenmistir. Bir tiretim faktorii olarak goriilmeye baslanan ‘bilgi’ ve dolayist
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ile bu unsurdan verim elde edecek olan isletmeler beseri sermaye olgusuna agirlik
vererek, insana yapilan egitim yatirimlarini artirmislardir (Dogan ve Sanli, 2003, s.
174). Bu gelismeler, bireylerin egitim ve iletisim diizeylerinde bir artisa sebep
olmustur. Egitimin beraberinde getirdigi bilgi artis1 yalnizca iiretime degil, tiiketime
de katki saglamaktadir. Egitim diizeyine bagli olarak, gelirinde bir artis saglayan birey,
tatmine yonelik tiiketim gergeklestirmektedir (Dogan ve Sanli, 2003, s. 180).

Iletisim ve bilgi diizeyi artan tiiketiciler, diinya pazarinda sunulan {iriin ve
hizmetler arasinda bir se¢im yaparken, sunulan hizmetin kalitesini géz Onilinde
bulundurarak, satin alma karar1 verirken kendilerinin 06zel hissettirilmesini
beklemektedirler. Piyasada sunulan iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgi diizeyi yiiksek olan
tiiketiciler, satin alma sonras1 hizmetlerin de énemli oldugunu diisiinmektedir. Uriin
ve hizmetlere, uygun fiyat ve yiiksek kalite ile sahip olma beklentisi i¢cindedir ve
giinlimiiz insaniin daha yogun bireyler olmasi, bos zamanlarindaki sinirlilik nedeni
ile internet ve diger yiiz yiize olmayan iletisim aracglar1 ile ihtiyaglarini giderme

egilimlerinde artig gériilmektedir (Caligkan, 2006, s. 10).

1.6.1. Nis Pazarlama

Nis Pazarlama, pazarda yer alan isletmelerin, 6z yetenekleri dogrultusunda
faaliyet gosterdigi alanda, Pazar boliimlendirmesi yaparak ortaya ¢ikan bosluklari
saptamasi ile bu alani, yeni iirlinler ve sundugu yeni hizmetler ile doldurmasidir.
Gilinlimiiz diinyasinda teknolojide kaydedilen gelismeler, tiiketicinin istekleri,
ihtiyaglar1 ve beklentilerini ¢esitlendirmis ve doniisiime ugratmistir. Nis pazarlamada,
onsezisi yiiksek isletmeler, tiiketicilerin karsilanamayan bu istek ve ihtiyaclarina
yonelerek, sektorden paymi almay1 hedeflemektedir. Nis pazarlama, pazarda bu acig1
stratejik bir hamle ile belirleyen isletmenin, miisteri, {iriin, pazarlama karmasi
kavramlar1 lizerinde yogunlagmasiyla, basta biiyiilk olmayan bir tiiketici Kitlesine
sunulan hizmet ile karin1 arttirma yoluna gitmesidir. Pazarda biiyiik pay sahibi olan
lider isletmeler, nis pazarda yer almaya gereksinim duymadig: ve kiiciik isletmeler,
lider isletmeler ile rekabet edemeyecegi i¢in bolimlendirme yapilarak olusturulan
kiiclik pazarlarda, isletmeler tarafindan tutunma faaliyetleri yiiriitilmektedir (Glires ve

Akgiil, 2010, s. 300).
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1.6.2. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, isletmeler tarafindan iistlenilen, tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerinin tatminini, dogaya ve ¢evreye minimal bir diizeyde olumsuz etki birakilarak
iretimin gerceklestirilmesidir. Artan niifus diisiliniildiiglinde, tiiketimin dogasinda
zarar verici unsurlarin varhi@i daha ¢ok hissedilir olmaktadir. Yesil pazarlamanin
amaci, liretirken g¢evresel zararlari, siirdiiriilebilirligi de goz oniinde bulundurarak, en
aza indirgemeye caligmaktir. Karsilikli yarar gozetilerek, goniilli bir degisim
olmadikga, faaliyetler gerceklestirilmemektedir (Polonsky, https://escholarship.org ).
Isletmelerin ekonomik kazanimlarmi artirma ve korumanin yani sira itibar elde etmesi
toplum tarafindan kabuliiniin saglanmasi bakimindan &nemlidir. Isletmeler yesil
pazarlama ekseninde, faaliyetlerini yiiriitiirken toplumu 6zdeslestiren ahlaki yapiy
korumay1 ve sosyo- kiiltiirel ¢evreye fayda saglayan yardim ve destekleri ekonomik

plan1 i¢erisinde degerlendirmektedir (Erbaslar, 2014, s. 95).

1.6.3. Destinasyon Pazarlama

Kavramsal olarak destinasyon, kendine 6zgii dogal o6zellikleri ve merak
uyandiran yonleri ile ziyaretcilerin ilgi odagi haline gelen yerdir. Kita, iilke, eyalet,
bolge, sehir, koy gibi farkli yiiz 6l¢limlerine sahip cografi bolgeler olarak anilmaktadir

(Yilmaz, https://aliyilmaz4.wordpress.com). Destinasyon pazarlamasi, kendi cografi

sinirlart igerisinde, ziyaretcilerinin merakini uyandiran kaynaklari ile turistlere ev
sahipligi yaparak, varsa benzerlerinden ayrilan yonleri ile kazanilan rekabet giiciinii
kullanarak turistik iirlinleri hizmete sunmaktir. Destinasyonun sahip oldugu tarihsel,
kiiltiirel olgulardan, sanat ve spor faaliyetlerinden, eglence ve aligveris imkanlarindan
en lst diizeyde yararlanilarak, hedef pazarin i1yi yonetilmesi amaclanmaktadir.
Potansiyel turist ¢evresi tarafindan, ziyarete konu olan destinasyonlarin, planlama ve
tutundurma faaliyetlerinin etkin olarak uygulanmasi ile turistlerin tercihi haline
getirilmesi hedeflenmektedir (Bardakoglu, 2011, s. 68).

1.6.4. Gerilla Pazarlama

Gerilla Pazarlama, alisilagelmis pazarlama yontemlerinin aksine, tiiketici
gruplarina sundugu sira dis1 deneyimler ve tiiketiciye beklenmedik zamanlarda
ulasarak, sasirtic1 yonii ile tiiketici lizerinde etki birakan uygulamalardir. Kiiresel ¢apta
varolmus biiyiilk markalar, pazardaki lider konumunu kiigiik isletmeler karsisinda

koruyabilmek adma gerilla pazarlama faaliyetlerine basvurmustur. Teknoloji
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diinyasinda goriilen hizli gelisim, tiiketicinin kendi sinirinin 6tesine ¢ikarak, diinya
capinda bir takibi miimkiin kilmis ve isletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda
kolaylikla bilgi sahibi olmasina firsat vermistir. Gerilla pazarlama faaliyetleri, kamusal
alan ve perakende mecrasinda uygulanmaya konulmustur ( Dahan ve Levi, 2012, s.
39-40). Gerilla pazarlamayi islevsel kilan; giiclin ve parasal imkanin biiyiikliigi degil,
yaraticiligl, zamani ve enerjiyi yerinde kullanmaktir. Gerilla pazarlama yiiksek satis
hedeflerinin gergeklestirilmis olmasindan ¢ok elde edilen bir kdr paymin olup
olmadigi ile ilgilenir. Yogun pazarlamaya yonelindiginde, potansiyel miisteri ve daha
evvelinde karsilasilmig miisteri grubunun analiz edilerek, secilen odak alaninda, eski

ve yeni kitleye milkemmeli sunma amaci gidiiliir (Yiksekbilgili, 2011, s. 51).

1.6.5. Mobil Pazarlama

Gilinlimiiz diinyasinda mobil pazarlama, tiikketicinin satin alma davranisini
sekillendirmek i¢in pazarlama iletisiminin mobil cihaz ve internet ile saglanarak
yogunluklu olarak kullanilmasidir. Pazarlama diinyasinda trend haline gelen mobil
pazarlama, potansiyel miisterilerine kisisel bir alan yaratarak kolaylikla ulasmakta ve
karsilikli etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Dijital pazarlama uygulamalari, ses ve
goriintii yardimi ile aktarilmak istenen icerige dinamik bir o6zellik katmaktadir.
Isletmeler mobil pazarlama faaliyetleri ile global diizeyde bir kitleye ulasarak satigimi
canlandirmaktadir (Akbiyik, Okutan ve Altunisik, 2009, s. 4). Mobil pazarlama
saglayicilari; SMS, MMS, e-posta, web sayfasi, isitsel ve gorsel tiim kanallardir. Bahsi
gecen bu mobil pazarlama araglarina mobil cihaz iizerinden, internet ile erisim her
gecen gilin giderek artis gdstermektedir (Esitti ve Bulut, 2015, s. 118). Pazarlamacilar
acisindan gelisen teknolojinin mobil telefon 6l¢eginde de siirekli giincellenen yonii,
yeni imkanlart dogurmakta ve tiiketim egiliminde olan misterilerin kazanimini
saglamaktadir (Esitti ve Bulut, 2015, s. 17). Miisteriler ile kurulacak olan iletigim,
isletmelerin pazarlama faaliyetleri arasinda biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Kurulacak
olan giiclii bir iletisim kanali, beraberinde; tiiketicilerin beklenti ve isteklerinin
pazarlama faaliyeti gerceklestiren isletmelere aktarimi ile bu talebin optimum diizeyde
karsilanacagini ifade etmektedir. Bu aktarim gergeklestirilirken, mobil teknolojilerin
gelisimi, cep telefonu kullanicilarinda nicel bir artis ve dolayisiyla isletmelerin
potansiyel miisteri kitlesi ile haberlesme halinde kalma cabasi ve istegi, yeni bir
iletisim kanalinin var olmasin1 saglamustir. Isletmelerin mobil pazarlama faaliyetleri,

isletmeyi, sabit uygulamalarin 6znesi olmanin otesine tasiyarak, her an her yerde
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miisterisine ulagabilen dinamik bir igerik kazandirmistir (Kara ve Hacihasanoglu,

2015, s. 182).

Isletmelerin satis performansi, markalasma ve itibar kazaniminm, miisteri
iliskileri yonetiminde sunulan kalite ile olan birlikteliginden direkt olarak

etkilenmektedir (Yiksel, 2017, s. 14).

Siirdiiriilebilir kalkinmay: hedefleyen iilkeler, Iktisadi Isbirligi ve Gelisme
Teskilat1 olan OECD’nin saptamasina gore lilkeler, dijital alanda gerceklestirdikleri
yenilikler ile stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katki saglamaktadirlar. McKinsey
danismanlik sirketinin, ekonomik ilerleme kaydetmenin nasil basarilacagina dair
sundugu regetede, en basta mobil internet, bilgi ¢aligma sistemlerinin otomasyonu,
nesnelerin interneti, bulut teknolojisi, ileri robot teknolojisi, ii¢ boyutlu yazicilar ile
devam eden pek cok yenilik/ inovasyon yer almaktadir (Kotler ve digerleri, 2017, s.
75).

1.6.6 Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, akademisyenlerin yani sira pazarlama uygulayicilari
tarafindan ilgi goren, yeni bir kavramdir. Tiiketici arastirmalari, tiiketici deneyimini
Olciimlemek; kendi 6z yeteneklerine yenilik ve gelisim saglamak bakimindan
pazarlama uygulayicilar i¢in ¢ok degerlidir. Bu arastirmalar neticesi, elde edilen
veriler piyasada var olan rekabet icerisinde markalasmak adina bir adim teskil
etmektedir (Schmitt, 2010, s. 57). Literatiirde deneyimsel pazarlama kavramu,
deneyim ekonomisi, duyusal pazarlama olarak da adlandirilmaktadir. Deneyimsel
pazarlama yaklasiminin merkezinde tiiketicinin sahip olmay1 tercih ettigi mal veya
hizmeti, benzeri olmayan bir deneyim halinde tiiketiciye sunmak temel amagtir.
Deneyimsel pazarlama kavramini literatiire ilk olarak kazandiranlarin basinda Bernd
Schmitt yer almaktadir. Schmitt’e gore, geleneksel pazarlamada yer alan rasyonel
davranan tiiketici, satin almay1 diislindligii ya da satin aldig bir iirlin veya hizmetin
somut faydasi, fiyati ile ilgilenmektedir. Deneyimsel pazarlamada ise, satin alma
islemi siirecinde geleneksel pazarlamadan farkli olarak, tiiketici icin yaratilan
deneyime dahil olmak ve bu duygusal, fiziksel deneyimlerin toplami, bu yaklasimda

odaklanilan husustur (Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016, S. 74).

Deneyim ekonomisinin gelisimi ile deneyimsel pazarlama kavrami yeni bir

yaklasim olarak ortaya konulmustur. Bu yaklasim, pazarlama stratejistlerine, safiyane
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pragmatik bir pencereden degil de, duygulari da 6nemseyen bir bakis kazandirmstir.
Tiiketicinin deneyim siirecini en optimum diizeyde anlamak; deneyimsel pazarlama
stratejileri olusturmak, piyasada var olan rekabet icerisinde farklilagmak ve
beraberinde miisteri sadakati saglamak bakimindan yiiksek derecede Onem arz

etmektedir (Kara ve Cigek, 2015, s. 177).

Artirilmig Gergeklik teknolojisi ile dijital olarak olusturulan nesneler, gercek
diinya igerigini zenginlestirmenin yani sira tiiketicilere kokusal, dokunsal o6geleri de
katarak, kullanicisina yeni bir deneyim olanagi yaratmaktadir. AG teknolojisinin,
savunma, endiistri, saglik, moda, egitim, eglence gibi pek ¢ok alanda uygulama
orneklerine, pazarlama alaninda deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilmasi da
dahil edilmistir. Deneyimsel pazarlama araci olarak ortaya ¢ikan artirilmis gergeklik
uygulamalarina, marka ve tiiketici arasinda baglilik yaratan Orneklere sikca

rastlanmaktadir (Kiigiiksara¢ ve Sayimer, 2016, s. 74).

Siyasal pazarlama alaninda siyasi parti ve adaylar1 ile se¢gmen arasinda
yaratilmak istenen se¢men sadakati igin, artirilmis gerceklikle desteklenen se¢im
kampanyalarinda artirilmis gerceklige, deneyimsel pazarlama araci olarak siklikla

basvurulacag: diisiintilmektedir.
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IKINCI BOLUM
SIYASET PAZARLAMASI ve ARTIRILMIS GERCEKLIK

2.1. Siyaset Kavram

Siyaset kavramiin Ingilizce’deki karsiig1 ‘politics’dir ve ‘politics’ kavrami
da eski Yunanca’da sehir kelimesine karsilik gelen, siyasi bir model olan ‘polis’
kelimesinden tiiremistir. Yunan siyasal diisiincesinde polis o uygarlik ortaminda
dogmus ve siyasal bir kurum haline gelerek gelismistir (Goze, 1995, s. 1). Antik Yunan
donemi ve glinlimiiz Bat1 fikir gelenegine kadar evrilen donemde politika kavraminin
pek c¢ok kisi tarafindan tanimimin yapildigi ve en ilgi ¢eken tanimlarmn, devlet
adamlarindan geldigi goriilmektedir. ingiliz Lord Butler’e gére siyaset ‘miimkiin
olanin sanatidir’, ingiliz devlet adami1 Benjamin d’Israeli’ne gore ise siyaset; ‘insanlar
aldatma yoluyla yonetme sanati’’ olarak tanimlanmaktadir. Yirminci yiizyila
despotlugu ile damga vuran Adolf Hitler ise ‘bir milletin diinyadaki varlik
miicadelesini yliriitme sanat1’ ifadesi ile siyaseti tantmlamugtir. Siyaset bilimine konu
olan aragtirmalarda en sik basvurulan siyaset tanimi, H. Laswell tarafindan yapilan,
‘kimin nerede, ne zaman, ne elde edeceginin otorite yoluyla dagitimi’dir (Yayla, 2003,
s. 2-3).

2.2, Siyasal Pazarlama Tanimi

Siyasal pazarlama tanimina gegmeden Once, pazarlama biliminde modern bir
disiplin olarak Amerika Birlesik Devlet’lerinde dogmus ve gelismis oldugunu
belirtmek dogru olacaktir. Amerika Birlesik Devleti’nin devlet sistemine bakacak
olursak, toplam elli eyaletli federal bir yapt oldugu goriilecektir. Eyaletler bilindigi
tizere kendi i¢inde yapilanmaktadir ve devlete diisen gorev ve yetkiler bu hiyerarsik
diizen i¢inde pay edilmektedir. ‘Giicler ayrilig1’ ilkesini benimseyen eyalet sisteminde
segmenler kendi eyalet yoneticilerini dogrudan se¢mektedirler. Bu sebepledir ki;
siyasal kampanyalar ve uygulamalar1 erken tecriibe ettikleri agiktir. Siyasal
pazarlamanin modern bir disiplin olarak dogumunun o cografyada gerceklesmis
olmasinin tesadiif olmadigi bir gercektir (Polat, 2015, s. 18). Siyasal pazarlama olarak
da adlandirilan, Siyasal pazarlama konusunda gergeklestirilen akademik ¢alismalarin
says1, literatiirde, nicelik olarak fazladir (Orn: Reid, 1988; Smith ve Saunders, 1990;
Bongrand, 1991; Webster, 1992; Butler ve Collins, 1994,1996; Scammell, 1999; Lock
ve Harris, 1996; Wring, 1996, 1997; Smith ve Hirst, 2001; O’Shaughnessy, 2001).



Ulkemizde ise bu alana duyulan ilgide artis ile beraber calismalarin sayisinda da artis
oldugunu séylemek miimkiindiir (Tan,1998, 2001, 2002; Kavak, 2004; Gegez, 1990;
Aslan ve Cati1, 2003; Limanlilar, 1991; Bayraktaroglu, 2002, Dalkiran, 1995; Polat,
2015; Akyiiz, 2015).

Amerikan Pazarlama Birligi, 1985'te pazarlama kavraminin ne olduguna
iliskin mevcut tanima yeni bir katki yaparak ‘fikirler’ kavraminin da pazarlamaya dahil
oldugunun ilani ile yenilenen tanim literatiirde yerini almistir. Yeni bir yorum
getirilerek benimsenen AMA pazarlama kavrami su sekilde gilincellenmistir.
‘Pazarlama, bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden degisimler yaratmak igin
fikirlerin, irlnlerin ve hizmetlerin anlayisini, fiyatlandirilmasini, tanitimini ve
dagitimini planlama ve yiiriitme siirecidir’ (Kolovos ve Harris, 2005, s. 4). Amerikan
Pazarlama Birligi Yonetim Kurulu tarafindan, 2013 yilinda konsensusa varilan
pazarlama tanimi; miisteriler, paydaslar ve toplumun geneline deger katan teklifleri
hazirlamak, gelismeleri haber olarak iletmek ve alicilar aras1 aligverisi saglamak i¢in
calisan kurumlar1 ve siiregleri ifade eden bir faaliyettir (American Marketing

Assocation, https://www.ama.orq).

Geleneksel manada pazarlama kavraminin {iretici ile tiiketici arasinda {irtin
transferi olmasinin yani sira bu miibadele siireci ayn1 zamanda hizmetler ve fikirlerle
de ilgilidir. 1970’lerin basinda Kotler ve arkadaslar1 pazarlama biliminin kar amaci
giitmeyen isletmelerin de faaliyet alanina girdigini savunmuslardir ve pazarlama
diinyasinda biiylik yanki uyandiran bu goriis ile beraber kapsam bakimindan
pazarlama alaninda bir genisleme kaydedilmistir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2017, s.
37).

Kotler ve Levy (1969) pazarlamanin taniminin genislemesiyle birlikte kar
amagsiz Orgiitler i¢in de pazarlama faaliyetlerinin kullanimimin s6z konusu oldugunu
belirtmesi tizerine, 6zellikle, Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’da 1970’li yillardan
itibaren hem akademik literatiirde hem de uygulamada kar amacgsiz orgiitlerde
pazarlama odakli ¢aligmalar, literatiirde yer almaya baglanmistir. Pazarlama alaninda
kar amagsiz orgiitler lizerine yapilan c¢alismalar hayir kurumlarina yapilan bagislar ve
goniilliiliik, pazarlama faaliyetlerinin sivil toplum kuruluslarinda kullanimi, miize ve
tarthi alanlarda pazarlama, siyasal pazarlama, egitim OoOrgiitlerinde pazarlama
tekniklerinin kullanimi ve gesitli sekillerde pazarin nasil boliimlendirilecegi arastirma

konulari arasinda yer almaya baglamistir (Kotler ve Levy, 1969, s. 10).
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Glinilimiizde pazarlama faaliyetleri yalnizca kar amaci giiden isletmelere
0zgl bir alan degil ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen dernekler; kurulus hedeflerine
ulagmak isteyen, yardim kuruluslari, vakiflar ve sivil toplum orgiitlerince de pazarlama
ilkeleri ve amacin tanitim1 ve varilmak istenen hedef i¢in gergeklestirilen, tutundurma
faaliyetleri benimsenmektedir (Altumsik, Ozdemir, Torlak, 2017, s. 38).

Literatiire bakildiginda siyasal pazarlamanin tam olarak ne olduguna iliskin
bir uzlasi saglanamadig goriilmektedir. Siyasal pazarlamanin ne olduguna iligkin tam
bir uzlasi saglanamamis olmakla birlikte dar kapsamli ve genis kapsamli olmak iizere
yapilan tanimlarin farkliliklarin1 da ortaya koymak adina bazilarini ele almak dogru
olacaktir (Polat, 2015, s. 6).

Siyasal pazarlamanin pek cok farkli bakis acisi ile ele alinmis iliskilerin
tasnifine bakildiginda; ii¢ yaklasim ekseninde siyasal pazarlamayi ele aldig
goriilmektedir. Birincisinin igerik yaklagimi, toplumsal veya politik dinamiklerin,
iktidar miicadelesi veren siyasi parti veya adaylarin sahip oldugu niteliklerin,
secmenleri bir paydada bulusturmak i¢in verilen hizmetlerin, yapilan
organizasyonlarin, siyasi ideolojilerin bir diger deyisle diisiincelerin, ilkelerin ve
politikalarin pazarlanmasi oldugu belirtilmektedir (Butler ve Collins, 1994, s. 19).
Siire¢ yaklagimi penceresinden bakildiginda ise siyasi aktorlerin, siyasi partilerin
adaylarimin se¢gmenlere sunduklar1 projeler ve vaatlerin, segmenlerin begenisine
sunulmasi ve destegin saglanmasini igeren, strateji gelistirmeyi gerektiren uzun bir
siirece yayilmis cabalar ifade etmektedir. Uciincii pazarlama yéonelimli yaklasim®da
ise Kotler siyasal pazarlamayi; °...halk tarafindan gerek duyulan programlari ve
hizmetleri gelistirmek, kurumsal taninma ve destegi kazanmak amaciyla siyasi
orgiitler tarafindan yiriitilen faaliyetler’ olarak tanimlamistir (Kotler, 1972 den
aktaran Akyiiz, 2015, s. 15).

Bongrad ise siyasal pazarlamay1; se¢gmene sunulan adayin, se¢gmen tabaniyla
uygunlugunu saglamak, yiiksek oranda adayin se¢menler tarafindan kabulii ve
taninirhigini artirmak, rakip adaylar ile muhalefet arasinda farki ortaya koymak, en az
maliyetle se¢im faaliyetlerini ger¢eklestirmek, secimde kazanan olmak i¢in uygun oy
sayisini saglamak amaciyla, yliksek diizeyde bir katilimla oy elde etmek i¢in kullanilan
tekniklerin biitlinii olarak tanimlamaktadir (Aydin ve Sener, 2018, s. 194).

Siyasal pazarlama kendi alanina 6zgii bir sekilde iki ayr1 donemin pazarlama
yontemini siirdiirmektedir. Segmen tarafindan tercih edilmek adina yiiriitiilen se¢im

ireci v sun b . ) e Bzl . ,
kampanyasi siirecinde ve yogun bir calisma donemine 6 ‘secim pazarlamast’,
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gerceklestirilen iki secim kampanyasi arast —baris donemi- boyunca se¢meni
kazanmak adina zamansal bir sikisiklik olmaksizin ikna yollarmin denendigi, se¢im
takvimi siirecinin konusulmadigi ancak zeminin hazirlandig1 ‘politik pazarlama’
donemidir. ‘Se¢im pazarlamasi’ donemine destek olan bir siirectir. Siyasal agidan,
secmenlerin siirekli glindem takibi yapmaksizin, aldiklar1 hizmetleri dogal siiregte
degerlendirdikleri donemde yiiriitiilen ¢alismalardir (Bongrad, 1992, s. 32).

Siyasal pazarlama ayni1 zamanda, siyasi partiler tarafindan, topluma deger
katma cabasinda olan siyasi parti adaylarinin segmene fayda saglayarak, siyasal
faaliyetleri gergeklestirirken bunu kendi lehine bir oy sadakatine doniistiirmeyi, uzun
vadede bunu siirdiirmeyi ve segmen kitlesini artirma cabasidir (Uste ve digerleri, 2007,

5. 215).

Politik pazarlama, toplumu olusturan herkesin sorunlarina, lilke sorunlarina,
tilkenin diinyada yer aldig1r jeopolitik konumu geregi olusabilecek sorunlarin
saptanmasinda ve tiim bu yasanan sorunlara yonelik ¢6ziim onerilerinin fikirsel olarak
topluma arz edilmesi, bir bagka deyisle fikirlerin pazarlanmasidir. Cok partili siyasal
diinyada yer alan her partinin kendine 6zgii diinya goriisii kapsaminda sundugu ¢6ziim
onerilerini ve toplum tarafindan kendi lehlerine olan her gelismeyi degerlendirdikleri

siiregtir.

2.3. Siyasal Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Antik Yunan’da siyaset felsefesi, donemi en biiyiik siyaset felsefesi diisiiniirii
olan Eflatun (MO. 347) ve Aristoteles’in siyaseti algilama bigimi ve devlet
orglitlenmesine iligkin tespitleri, yonetim bicimleri ve devlet yoOneticisinin sahip
olmasi gereken niteliklerini ortaya koymalar1 ile varligini gdstermistir. Islam siyaset
felsefesini, Islam toplumunda ideal olan siyaset sisteminin ne oldugunu ortaya koyan
ve gelistirilmesi i¢in ¢cabalayan ve bunu ilk kez sistematik bir sekilde ele alan Farabi
(6. 950) yakin medeniyetlerin diisiincelerinden ve yasadigi toplumun imkanlarindan
etkilenmistir (Golole, 2016, s. 5).

Siyaset bilimi kurumsallasmis bir disiplindir ve siyasal pazarlamanin tipki
siyaset bilimi gibi kurumsallasmasi ABD’de baglamistir. ABD’de 1790’11 yillarda
goriilen siyasi partiler anilan donemden giiniimiize ABD politikasini yiiriitmeye devam
etmektedirler. Siyasi partiler 1950 6ncesinde de siyasal faaliyetlerde bulunmuslardir
ancak Siyasal pazarlama yogun bir sekilde 1950 sonrasinda hareket kazanmustir.

Sebebine bakildiginda, 1952-1988 aras1 haberlesmeyi ve bilgilendirmeyi hizlandiran
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televizyon, bilgisayar etkisinin ve pazarlamaya dair tekniklerin daha {ist seviyede
kullanim1 ile se¢im kampanyalarinda gergeklesen biiylikk degisimin oldugu
gorilmektedir. Bu dogrultuda siyasal pazarlama, tarihsel siireci i¢erisinde istatistiksel
ve analitik aragtirmalara konu olmus ve bilimsel bir disiplin haline gelmistir. 1980’lere
gelindiginde ise siyasi parti adaylar1 daha stratejik davranma geregi hissederek
profesyonel bir se¢cim c¢aligmasi yiirlitmek amaciyla disaridan danigmanlara ihtiyag
duymuslardir (Karacasulu Goksel, 2005, s. 42).

Siyasal hayatta gergeklesen degisim ve doniisiimlerin topluma yansimasi,
tipki ticari pazarlamada, pazarlamayir kavrayan ve artik ticari diinyayr anlayan
tiketicilerin, isletmeleri baskilamasi gibi siyasi kararlar {izerinde s6z sahibi olmak
isteyen, siyasal hayata ilgi besleyen, toplumu olusturan ¢evrelerin de benzer bir baski1
ile siyaseti doniistiirme gabasina evirilmistir (Akyliz, 2015, s. 55). Siyasal hayata olan
ilgi ve katilimin artmasi, beraberinde iyi yonetilmesi ve organize olunmay1 gerektiren
bir se¢im kampanyasi siirecini gerekli kilmaktadir.

Politik pazarlama alaninda yasanan gelismelerin temeline bakildiginda yogun
rekabetin oldugu goriilecektir. Segcmenin oy verme davranisi iizerinde kendi lehine
olan bir sonu¢ hedefleyen siyasi aktorler, bunu saglamak i¢in kullanilacak olan en
etkin araca yonelmek zorundadirlar. Se¢men analizinin dogru yapilarak, se¢meni
anlayabilmek, se¢cmene yakin olmayr gerektirmektedir. Bu yakinligi, pazarlama

teknikleri ile saglamak miimkiin olmaktadir (Aydogan, 2007, S. 7).

2.4, Siyaset ve Pazarlama Iliskisi

Literatiire bakildiginda siyaset pazarlamasinin disiplinler arasi bir alan
oldugu goriilmektedir. Siyasal pazarlamanin 6zelliklerine, siyasal ve ticari boyutta
yiiriitiilen pazarlama arasindaki benzerlik ve farkliliklara, siyasal pazarlamanin
amacina deginmek, siyaset ve pazarlama arasindaki iliskiyi ortaya koymak adina bir
gereksinim dogurmaktadir. Geleneksel pazarlamanin ticari uygulamalarindan,
toplumsal sorunlara dogru evrilmesi ile, miibadele, Pazar, tiiketici, Pazar odaklilik gibi
faktorlerin siyasal pazarlamadaki izdiisiimiine bakmak, pazarlamanin siyasal
pazarlamadaki lider roliinii ve yeni denilebilecek bu disiplin {izerindeki etkisini
aciklamak yerinde olacaktir (Akyiiz, 2015, s. 24).

Siyaset ve pazarlama iliskisinde pazarlama ticari bir pazarlamay: ifade
etmektedir. Pazarlama bilimi, amact kar maksimizasyonu olsun ya da olmasin ¢ok

sayida kurulus tarafindan kendi faaliyet alanlarina uyarlanabilmektedir. Tiyatrolar,
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tiniversiteler, devlet kurumlari, inan¢ kurumlari, siyasal partiler, dernek ve vakiflar
pazarlama bilimine dair pek ¢ok bilgiyi kendi alaninda islemekte ve bu bilgiyi kendi
0z yetenegine uyarlayabilmektedir (Catli ve Catl1, 2013, s. 208).

Mal ve hizmet miibadelesinin taraflarindan biri olan igletmeler, 1970’11 yillara
gelindiginde amaci, yaptigi miibadeleden arti pay almak olmayan kuruluslarin
faaliyetlerinin de bu alanda degerlendirilmesi gerektigini dile getirmeye
baslamiglardir. Fikirler ve diislinceler siyasal pazarlama uygulamalari kapsaminda
pazarlanabilen bir 6zellik gostermektedir. (Eroglu ve Bayraktar, 2010, s. 188).

Pazarlamanin sosyal problemlere ¢6ziimsel yaklasimi Kotler ve Levy (1969)
tarafindan °...kar amaci giitmeyen kuruluglar1 yonetenlerin kars1 karsiya kaldigr durum
pazarlamak ya da pazarlamamak degildir c¢iinkii organizasyonlarin amaci
diisiiniildliginde pazarlamadan kag¢inma gibi bir ihtimali s6z konusu olmayacaktir.
Diisiiniilmesi ve ¢Oziimlenmeyi gerektiren sey pazarlama faaliyetlerinin tiiketici/
se¢cmen ihtiyaglariin dogru bi¢cimde ve yeterli diizeyde karsilanip karsilanamama
durumudur’ sozleri ile ortaya konulmaktadir. Yirminci yiizyilda sosyal bir disiplin
olan siyasal pazarlama ve pazarlama kavramlarinin tarihsel gelisimine bakildiginda,
bu iki disiplin arasinda olan benzerliklerin kokeninin temel siireglerin ve gelisimindeki
ayniliklardan ileri geldigi goriillmektedir (Shama, 1976, s. 765).

Pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki bazi benzerlikler su sekilde ifade

edilebilir (Polat, 2015, s. 52).

e Pazarlamada tiiketici ihtiyaglarini belirlemek ve bu dogrultuda hareket noktasi
secmek onemli iken siyasette yani siyasal pazarlamada da segmen ihtiyaglarinm
dogru anlamak ve segmen kararlarini iletisim araglari kullanimi ve ikna
yontemleriyle etkilemek dnemlidir.

e Pazarlama yOnetiminde ‘miisteri sadakati’ olusturma gayreti siyaset ve siyasal
pazarlamada ‘se¢men sadakati’ olarak 6nemli konular arasinda yer almaktadir.

e Siyasal pazarlamada se¢men yandas ve partizan; pazarlamada sadik miisteri
sayisinin artirilma ¢abasindaki ortak amag benzerlik gostermektedir.

e Pazarlamada Pazar payini biiylitme, maksimum kar, marka ve firma degeri
yaratma vb. siyasal pazarlamada se¢im basarisi, oy orani artisi, iktidar olma,
parti imaj1 gelistirmek gibi orta ve uzun vadeli basar1 hedefleri mevcuttur.

e Pazarlama ve siyasal pazarlama yliriitiilen tutundurma faaliyetleri bakimindan

da benzerlik gostermektedir. Tiiketicilerin (segmenlerin) ihtiyaglarini
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karsilarken bilinglenmesi, firmanin (siyasi partinin) {riiniine karsit sadik
olmasini (miisteri/ segmen sadakatini) saglayacak ¢aligmalar yaparak tiiketici
(se¢gmen) tizerinde satin alma ( segme- 0y verme) kararina doniistiirerek sadik
miisteri ( sadik segmen, partizan) yaratmay1 hedeflemektedir.

Tiketici odakli bir bakis agisina sahip olan pazarlamanin izdiisiimii siyasal
pazarlamada segmen odakl1 bir bakisa biiriinmektedir.

Tiketici tatmini igin iirlin satisinin tiiketiciyle bulugmasi sonrasi hizmete
devam eden pazarlama anlayisinda oldugu gibi siyasal pazarlamada da se¢im
sonrast planlarin yiirtitiilmesine devam olunmaktadir, dolayisiyla siireg

bakimindan da benzerlik tasimaktadir.

Geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlama, uygulanma sekli itibariyle temel

diizeyde benzerlikler tagimaktadir. Pazarlama mal ve hizmetleri, miisterinin istek ve

ihtiyaglar1 dogrultusunda miisteri ile en uygun sartlarda bulusturma gayretindedir,

siyasal pazarlama da bu gayreti gostermektedir. Siire¢ agisindan bakildiginda her iki

disiplinin kendine 0Ozgii faaliyet alani olmasindan kaynaklanan farkliliklar so6z

konusudur (Demirtas, 2010, s. 55). Bu noktay1 dikkate alan ¢aligmasini tablo hali ile

sunan Shama’ya gore;

Tablo 2.1: Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Kavramlar1 Arasindaki

Benzerlikler
Pazarlama Siyasal Pazarlama
Uriinler Adaylar
Uriin Karmasi Aday Karmasi
Uriin Imaj1 Aday Imaj1
Uriin Gelistirme Aday Geligtirme
Uriin Konsepti Aday Konsepti
Uriin Konsepti Testi Aday Konsepti Testi
Uriin Konumlandirma Aday Konumlandirma
Uriin hayat egrisi Aday hayat egrisi
Uriin Tutundurmasi Aday Tutundurmasi
Kisisel Satig Canvassing (Kapi kapi ziyaret)
Uriin Yéneticisi Aday Ydneticisi
Marka Sadakati Parti Sadakati
Uriin Yéneticisi Parti YOneticisi
Tiiketiciler Se¢menler
Tiiketici pazari boliimlendirme Se¢men pazari boliimlendirme
Tiiketici tatmini Se¢men tatmini
Tiiketici kanaat dnderi Siyasi kanaat &nderi
Ticari sosyal sorumluluk Siyasal sosyal sorumluluk
Consumerism (Tiiketicilik) Watergate donemi
Tiiketici Pazar aday: Se¢men Pazar aday1
Tiiketici aragtirmasi Se¢cmen aragtirmasi
Pazarlama kampanyasi Siyasal kampanya
Pazar planlamasi Siyasal planlama

Kaynak: Shama, A. (1976).
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Smith & Saunders, O’Cass, Scammel gibi pazarlama alani ile ilgilenen pek
cok arastirmaci pazarlama ve siyasal pazarlama kavramlarinin gelisim siirecinin

benzerlikler tagidigini vurgulamaktadirlar (Bayraktaroglu, 2002, s. 160).

Siyasetin kapsamina giren ‘se¢men’, ‘se¢cim’ ve ‘parti’ ile pazarlamanin
kapsamina giren ’tliketici’, ‘ihtiyag¢’, ‘lriin’, ‘tercih’ ve ‘isletme’ gibi kavramlar
arasindaki bag, tiiketicileri isletme ve onlarin {iriinlerine olan egilimi saglayan duygu
arasinda bu iki alan arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Igerik, yontem ve
uygulamalara bakildiginda benzerliklerin oldugu ve bu benzerliklerin siyaset ve
pazarlama arasinda ortak bir alana doniistigli goriilmektedir. Yalnizca siyasete 6zgii
olduklar1 sOylenemeyecek olan se¢men, secim, siyasal partiler ayni zamanda
pazarlamanin da ilgi alanindadir ve bu alan siyasal pazarlamayi isaret etmektedir

(Polat, 2015, s. 52).

Sekil 2.1: Siyasal Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadaki Karsihigi

| iLETiSIM |
‘ |

Mal ve Hizmetler

Para
i e '
| BILGI |

Lock ve Harris (1996)’a gore ticari pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki

farkliliklar su sekilde ifade edilebilir;

Kaynak: Kotler, P.(1975).

e Her secim icin, segcmenler kendine ait karar1 ayni1 giin herhangi bir araci
kullanmaksizin dogrudan kendileri vermektedir.

e Siyasal pazarlama ve pazarlama arasindaki keskin ayrimlardan biri de kollektif
bir sekilde yapilan se¢im sonucuna kendi tercihi olsun ya da olmasin katlanma
durumudur ve bu tercihine karsilik herhangi bir fiyatlandirma

yapilamamaktadir.
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e Ekonomik anlamda bakildiginda oy vermenin fiyat gibi bir karsilig1 olmasa da
uzun vadede bireysel bir maliyeti olabilir. Se¢im, segmenin kisisel tercihi ile
bagdagsmayan bir son ile bitebilir ve se¢im sonrasi bu sonucu kendi tercihi olsun
ya da olmasin tecriibe etmek zorunda kalabileceginden bir maliyetinin olacagi
sOylenebilir.

e ingiltere’de uygulanan secim sisteminde oldugu gibi bireysel secim ya da genel
secimlerde yliksek oy alan iktidara gelirken, pazarlamada bu durum yalnizca
tek bir kazananin oldugu ulusal piyango sisteminde goriilmektedir.

e Secmen agisindan siyasi parti ve adaylarmi ¢oziimlemek giictiir. Karmasik
olarak nitelenebilecek olan iirlin veya hizmet se¢iminde tiiketiciler verdikleri
karardan pigsmanlik duydugunda verdikleri kararda degisiklik yaparak telafi
yoluna gidebilmelerine karsin segcmenler bir sonraki se¢cime kadar kararlarini
sorgulamaktan 6teye gidemeyeceklerdir.

e Siyasal pazarlama alaninda yerel veya ulusal partileri yeni bir anlayis ile
yeniden inga etme g¢abasinin basari1 getiremeyecegi ihtimali, ticari pazara
stirilen bir iirliniin yeni marka yaratma gayretinin basar1 saglama ihtimaline
nazaran yok denecek kadar azdir. Oysa pazarlamada uluslararasi bir marka
yaratmak miimkiindiir. Siyasal pazarlama yerel ve ulusal diizeyde yapilan
uygulamalarla sinirh kalmaktadir.

e Pazarlamada marka liderlerinin 6nde kalma egilimi ¢ok sik karsilagilan bir
durumdur. Ingiltere’den 6rnek vermek gerekirse; hiikiimetlerin pes pese
yapilan secimlerde galip gelmelerine karsin, se¢imler arast donemde yapilan
kamuoyu arastirmalarinda kaybetme egiliminde olduklar1 sonucuna
varilabilmektedir. Bu, hiikiimetlerin bor¢lanma kabiliyetinde yasanan
giicliikten kaynaklaniyor olabilir. Hiikiimetler segcmen refahi ve harcama
kontrolii dengesinde yasanan sikintilarin getirdigi vergi ylikseltme kararlar

arasinda kaliyor olmasi ile ilintilidir (Lock ve Harris, 1996, s. 14).

Pazarlama ve Siyasal pazarlama arasindaki farkliliklara, pazarlama karmasi
elemanlar1 olan {irlin, dagitim, tutundurma, fiyat baglaminda deginmek konuyu

somutlastiracaktir.
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Tablo 2.2: Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Kavramsal Farkliliklar

Pazarlama Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama
Elemanlari
4P
) Parti, lider, aday, ideoloji, parti
Uriin Mal ve Hizmetler vaatleri, parti politikalar1 vb.
unsurlarin timii
Dagitim/ Yer Dolayli ve Dogrudan Dagitim Kanallari Dagitim ve tutundu?m.a faa}hyetlerl
genel olarak i¢ icedir.
Televizyon, gazete, radyo, posta, e-posta, Televizyon, gazete, radyo, posta, e-
reklam panosu, internet, sosyal medya vb. | posta, reklam panosu, internet, sosyal
Tutundurma e . L
promosyon araglariyla gergeklestirilen medya, miting, toplant1 vb etkinlikler
faaliyetler ve diger promosyon faaliyetleri ve diger promosyon faaliyetleri
Parasal bir karsilig1 yoktur
Karsilanmig beklentiler veya
Miibadeleye konu mal ve hizmet igin .. karslllanmamls beklentiler
. " . Kisisel pismanlik ve huzursuzluklar
Fiyat verilen para vb. maddi unsurlar

Diger parti veya adayin seg¢ilmesi
durumunda yapabilecegi hizmetlerden
kaynaklanan alternatif maliyetler vb.

Kaynak: Polat, C. (2015).

2.5. Siyasal Pazarlamada Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Siyasal pazarlama, siyasi faaliyetlerde etkili olan dortlii bir karmaya sahiptir.

Siyasal pazarlama karmasi, {iriin, fiyat, dagitim, tutundurmadir. Geleneksel pazarlama

karmasi1 elemanlar1 olan bu dortliiniin, siyasal pazarlamadaki yeri sdyle ifade edilebilir;

Tablo 2.3: Siyasal Pazarlama Karmasi

Uriin Lider, Parti Programi, Parti Adaylar1
Fiyat Secim Sandigina Gitme, Oy Kullanma, Uye Aidatlari, Bagislar, Devlet Destegi
Dasitim Kitle Tletisim Araglar1, Goniillii ve Parali Calisanlar, Partinin i1 ve ilce
s Teskilatlari, Diizenlenen Sosyal Etkinlikler ve Toplantilar
Reklam, Promosyon, Halkla Tliskiler, Kisisel Propaganda, Tanitim, Haber Niteligi
Tutundurma Tasiyan Programlar ve Oy Artiric1 Diger Caligmalar

Kaynak: Divanoglu, S. (2008).

Secim kampanyalarinda siyasal pazarlamaya dair yapilan her faaliyette

siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin, siirece katkilar1 goriilmektedir. Her bir

pazarlama karmasi elemani, oy verecek olan segmene kattig1 pozitif degeri, segmenin

algisini, siyasal pazarlama karmasini etkin kullanabilmis bir partinin tercihine

doniistiirebilir (Divanoglu, 2008, s. 106).
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2.5.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Uretim, beseri ve maddi faktorlerin mal veya hizmetlere doniisiimiidiir
(Unsar, 2007, s. 697). Ticari pazarlamanin amaci yalmzca {iriin satis1 degildir.
Pazarlamaya ait siirecte degisen kosullar, pazarlamanin odagini1 genisleterek,
pazarlamanin amacini potansiyel miisterilerin ihtiyag ve isteklerine ¢oziim getiren bir
yaklasima doniistiirmiistiir (Kirdar, 2003, s. 233).

Bu ylizden pazarlamada taraflar arasi1 degisime konu olan mal ya da hizmetler
miisteri kanadinin sorunlarmi ortadan kaldiran bir unsur olarak goriilebilir.
Pazarlamada somut olan {iriin kavram1 siyasal pazarlamada soyut bir anlama biirlinen
parti, lider, ideoloji, parti adayi, parti politikalar1 ve parti vaatlerinin biitliniidiir. Diger
bir deyisle, politik pazarlamada {irlin, siyasi partilerin trettikleri fikirler ve politikalar
ile iilke sorunlarina getirdikleri ¢6ziim onerileri olarak ifade edilmektedir.

Partinin {irlinii, partinin tim diizeylerinde sadece se¢im zamanlarinda degil,
tiim zamanlarda sunulan ve devam eden ¢ogu 6zelliklerini i¢eren davranislaridir. Bir
partinin Uriinii, liderligi, adaylari, iiyeligi, personeli, sembolleri, kurumu, parti
politikalar1 ve konferanslari gibi eylemleri igerir (Akin ve digerleri, 2003, s. 49).

Siyasal pazarlama programinin ilk asamasi, yiiriitiilen stratejik programa
uygun diisen iiriin planlama asamasidir. Uriin; pazarlama karmasi elemanlarindan
fiyat, tutundurma ve dagitim kanallarina gore konumlanir. Bagka bir sekilde ifade
edilecek olursa; planlama ve gelistirmenin ¢iktis1 olan iiriin, diger pazarlama
disiplinlerinde girdi konumundadir (Pinar, 1970’den aktaran, Aydogan, 2007, s. 16).

Pazarlamada {riin ve hizmet talep eden tiiketici/ miisteridir. Siyasal
pazarlamada ise tliketici kavramimin karsiligi ‘segcmen’ dir. Se¢gmen, siyasal iiriin
tilketen kisidir. Yasalar cercevesinde yerel ve genel secimlerde oy kullanma hakkina
sahip olan herkes se¢mendir. Halk tarafindan iktidar partisi veya muhalefet parti
adaylari, segmen tercihi dogrultusunda 6diillendirilir ya da cezalandirilir (Demirtas,
2010, s. 21).

Pazarlamada mal ve hizmete parasal bir deger karsiliginda sahip olan tiiketici
gruplar1 farkli beklentiler icinde olabiliyorken, her bir se¢gmen de siyasal iiriine karsi
farkli bir anlam yiikleyebilir. Siyasi parti liderleri, segcmenleri etkileyebilmek igin
secmenin aradig ozellikleri bilmeli ve parti haritasina yon verebilmelidir (Aydogan,

2007, . 5).
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Denton’a gore bir se¢im kampanyasinda, baskanlik rekabetinden galip
c¢ikabilmede Oncelik tirliniin pazarda konumlandirilmasidir. Basari elde etmek isteyen
bir politik lider, halkin istek ve ihtiyaglarin1 anlayabilen, inan¢ ve tutumlarini
gbzlemleyebilmis, halkin adeta ‘aynast’ olabilen bir kisidir (Denton, 1988, s. 41).

Benzer bir bakis acis1 ile, O’Shaughnessy, politik danigmanlart “politik
diinyanin iriin yoneticileri” olarak tanimlamaktadir ve bunun g¢agdas “Siyasal
pazarlama kiiltiirti” ile ilgili oldugunu séylemektedir (O’Shaughnessy, 1990, s. 198).

Politika soyut ve degerli bir iiriin satmaktadir. Se¢im programinda, gelecekte
yapmay1 planladigi yenilikleri ve mevcut durumdan ¢ok daha iyi bir yagami vaat eder.
Bu, mevcut zaman i¢in bir belirsizlik arz etmekte ve uzun vadede gergeklesme ihtimali
tastyan bir 6zelliktedir (O’Shaughnessy, 2001, s. 1050).

Harrop, politik bir parti ve parti adayinin, se¢gmene tanitilmasini hizmet
pazarlamasina benzetmektedir. Siyasi parti ve hizmet kuruluslarinin, bu siireci
yonetirken, risk algisini ortadan kaldirarak, taraflarin siiphe duygusunu yonetim
becerisi ile giivene ¢evirmek zorunda oldugunu ortaya koymaktadir. Bir partinin,
pazara girmesindeki itici giic, yonetim yetenegine duydugu inanctir. Ideal partinin
nasil olmasi gerektigine dair savunulan diistincelerin, Holiday Inn’in siyasal versiyonu

olabilecegi iddiasindadir (Harrop, 1990, s. 280).

Politik pazarlamada iiriin, dért unsurdan olusan segim kampanyasidir. ilki,
siyasi partinin kampanya boyunca bagli oldugu, program ve yonergelerdir. Ikinci
unsur, yiirltiilen kampanyada karsilagilan sorunlar1 partinin ve adaylarinin birlikte
gogiislemesidir. Ugiinciisii, adaylarm imaj1 ve son olarak dordiincii unsur ise, adaylarin

sahip oldugu siyasi gegmis ve segmen kitlesidir (Arofah, Nugrahajati, 2014, s. 155).

2.5.2. Siyasal Pazarlamada Fiyatlandirma

Ticari pazarlamada tiiketici pazarina sunulan iriinlerin bir fiyati vardir.
Tiketiciler bu fiyata zaruri ihtiyaglarini karsilamak, haz duymak, fayda saglamak
amaciyla katlanmaktadirlar. Uretici- tiiketici arasindaki degisim, taraflarca raz1 olunan

fiyat seviyesinde gergeklesir (Yilmaz, 2016, s. 420).

Ticari olan ve ticari olmayan pazarlarda de8isim araci niteliksel olarak
farklilik arzeder. Bir diger degisle, siyasal pazarda gerceklestirilen islemlerde kaynak
aktariminda, 6demenin nasil tanimlanacagr muglak ve literatiirde cok tartisilan bir

konudur. Se¢im kampanyalarinda segmene verilen hediyeler, gergeklestirilen ticretsiz
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hizmetler, vergi ddemeleri kar amaci glitmeyen siyasal pazarlama alaninda 6deme

seklinin agik olmadigini gosteren unsurlardandir (Kotler, 1972).

Literatiirde politik fiyat1 agiklayan iki yaklagim bulunmaktadir ( Akytiz, 2015,
s. 91). ilkine gore fiyat coklu bilesenlerden; se¢menin ulusal, ekonomik, gelecege
duydugu giiven ya da giivensizlik hislerinden olusan psikolojik durumun oy olarak
secime yansimasidir. Bu yonii ile oy verme ve satin alma karar1 arasinda bir iliski s6z

konusudur (Harris, 2000, s. 4).

Geleneksel pazarlamada, satin alma karar1 veren tiiketici, aldigi tiriinden ve
satig sonrasi sunulan hizmetten memnun kalmadiginda tepkisini iade, sikayet, itiraz vb
yollar ile kisa bir siirede gosterebilmektedir. Siyasal pazarlamada ise se¢men igin,
duyulan bu memnuniyetsizlik/ pismanlik; sikayet, itiraz, iade gibi yollar ile telafi
edilemez. Bir sonraki se¢imi bekleyerek, bu pismanliklarini oy vermeme davranisi ile

gostermektedirler (Polat, 2015, s. 67).

Ikinci yaklasima gore siyasal fiyat; her bir secmenin sandiga giderken
katlandig1, yol masrafi, zaman ayirma, yorgunluk hissi gibi maliyetlerin biitiiniinden

olugsmaktadir (Akyiiz, 2015, s. 91).

Geleneksel pazarlamada verdigi satin alma kararinin maliyetine, ekonomik
yonden katlanan kisi tliketicidir. Siyasal pazarlama karmasinda kapsami degisen
fiyattan etkilenen segmen, oy verme davraniginin ortaya ¢ikardigi maliyetin yani sira;
toplumda oy veren tiim segmenlerin, neden olacag1 secim sonucunun maliyetine, ortak
olmak mecburiyetindedir (Yilmaz, 2016, s. 421). Ticari pazarlamada, tiiketici ve
siyasal pazarlamada, se¢men davramiglarina etki eden faktorlere bakildiginda,
secmenlerin de partiyi bir marka gibi degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Segmenler,
markalarin verdigi kalite, konfor, zenginlik gdstergesi gibi mesajlar1; partilerin ‘iyi bir
hayat’ mesaj1 ile bagdastirmakta ve bunu vaat eden, parti veya adaya yonelmektedirler

(Biikiimer Uziim ve Délarslan, 2013, s. 17).

Politik  iirtinlerin  bir fiyatlandirma ¢ikmazinda olusu, konunun
kavramsallastirilmasint miimkiin kilmamaktadir. Siyasal partilerin ve adaylarinin
hazirladiklar1 siyasal paketin kabul goriilmesi ve se¢cim kampanyasindan galip
c¢ikilmasi durumunda se¢gmenin siyasal hayatinda ortaya ¢ikan vergi ve sosyal yagami
kolaylastirict unsurlar fiyati tek basina tanimlamada yetersiz kalmaktadir. Segmende

siyasal lirlinlere kars1 sempati, giiven gibi duygularin uyandirilmasi ya da bu izlenimin
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kaybedilmesine karsilik gelen bir bedel oldugunu sdylemek de kavrami tam olarak
aciklayamamaktadir. Se¢im kampanyasinda kazanan siyasal partinin se¢cmene
vaatlerini yerine getirip getirmeyeceginin garantisi bulunmamakla birlikte, se¢im
sonucunun 6nceden bilinememesi, oy verme davranisinin bir kumar oyununa
benzetilmesine zemin hazirlamaktadir. Se¢cim kampanyasinda, se¢cmen tarafindan
Odenen bedelin, kaybeden ya da kazanan se¢mene diisen pay oldugu sdylenebilir

(Baines ve digerleri, 2003, s. 53).

2.5.3.  Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Siyasal pazarlamaya dair yapilan faaliyetler, dogru yapilanmis bir siyasal
iletisim temeline muhtactir. Siyasal iletisim temellerini olusturan unsurlarin potansiyel
secmene dogru iletilmesi ve se¢cim kampanyasinda tutundurmaya verilen agirlik
Olciisiinde basar1 kaydedilebilecegi sOylenebilir. Bu meyanda pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurmanin, siyasal pazardaki etkisini hedef Pazar iizerinde
6lgmek, tutundurma faaliyetlerinde verilen mesajin, oy olarak doniip donmedigi ile

goriilecektir.

Tutundurma faaliyetlerine yogunlasan siyasal parti ve adaylar1 i¢in siyasal
iletisim, segcmene gelecege dair beklentilerini karsilayabilecegi mesajin1 ulastirarak
bunu oya doniistiirme siirecidir. Iletisim siireci; kaynak, mesaj, ara¢ ve hedef ve
mesajin hedef pazara ulastirilabildigini gosteren ‘geri besleme’ kavramlarindan
olugmaktadir. Amacin gergeklesmesi i¢in bu bes kavramin siyasal pazarlama alanina

etkili bir sekilde uygulanmasi 6nem arz etmektedir (Bulut, 2012, s. 75).

Siyasal pazarlama alaninda kullanilan tutundurma ¢ok bilesenli olup, reklam,
kisisel satis, satig gelistirme ve halkla iliski yontemleri, siyasal parti ve parti adaylarini
konu edinen haber niteligi tasiyan programlar gibi faktorleri igermektedir. Parti ve
parti adaylari, tutundurma faaliyetlerinde genellikle birden fazla tutundurma
elemanindan yararlanmaktadir. Siyasal pazarlamaci tarafindan sunulan siyasal iiriin
paketi, segmeni bilgilendiren, tanitici, 1yi bir izlenim olusturan, yonlendiren, dikkat
cekici ve {irlin paketini satisa dondiiren bir nitelik tasimaktadir. Parti adaylar1 ve parti
orgiitleri, siyasi gruplari ile se¢im kampanyas: yiiriitiirken, segmenlerin siyasal tutum
ve davranislarini sunulan siyasal {iriin paketinin tercih edilmesi i¢in ¢abalar ve se¢im

sonuglarini kendi lehlerine etkilemek igin ugrasirlar (Polat, 2015, s. 447).
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Gelisen yeni teknolojiler siyasal tutundurmaya yeni bir boyut kazandirarak,
tutundurmanin ~ bi¢ciminde, iceriginde ve kapsaminda degisiklik yarattig
gorilmektedir. Teknolojik ilerleme ile sosyal hayatta yerini alan akilli televizyonlar,
dijital uydular, akilli telefonlar, sosyal medya, video, animasyon teknolojisi ve akilli
cihaz kullanicilariin niceligindeki artis politik tutundurma iizerinde kapsamini ve

etkisini giderek artirmaktadir (Yilmaz, 2016, s. 423).

Tutundurma cesitlerini dort tasnife ayirmak genellikle miimkiindiir. Bunlar

(Celikkol, 2015, s. 59):

1 Halkla iliskileri i¢eren faaliyetler,

2 Parti adaylan tarafindan yapilan kisisel propagandalar,

3 Siyasal parti ile ilgili resmi agiklama 6zelligi tasiyan reklamlar,

4 Seg¢men tutum ve davranislarini degistirerek oy artirict etkiler yaratan diger

caligsmalar.

Siyasal iriin paketinde yer alan kavramlarin somut olmayisi, siyasal
tutundurmanin kapsaminda yer alan araclar1 genisletmektedir. Ticari pazarlamaya ait
olan tutundurma elemanlari, politik diinyada yararlanilan ara¢ ve yontemler
bakimindan ¢esitlilik gostermektedir (Akytiz, 2015, s. 94). Siyasal tutundurmada

kullanilan ara¢ ve yontemler Tablo 2.4’te 6zetlenmistir.

Tablo 2.4: Siyasal Tutundurmada Kullamlan Ara¢ ve Yontemler

e Reklam ( negatif siyasal reklamlar). e E- posta, blog, sosyal medya vb.
e Televizyon programlarinda yapilan e Reklam panolari
acik oturumlar o Ev ziyaretleri
e Giindem plant o  Afisler
e Miting e  El brosiirleri
e  Siirekli kampanyacilik e Propaganda
o Gazete e Halkla iligkiler
e Radyo e  Haber yonetimi
o Dergi e Televizyon

e Unliilerin kullanimi ve/ veya destegi

Kaynak: Akyiiz, 1. (2015).

Tutundurma faaliyetlerinin siyasal iletisime kazandirdig1 ivme ve giiniimiizde

giderek artan dneminde rol oynayan etmenler (Keresteci, 2006, s. 55):

e Sec¢men sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiylimesi,
e Ikame sz ve vaatlerin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi,
e Siyasi partilerle segmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmasi,

e {letisim araglarinin gelismesi,
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e Dagitim kanalarinin genislemesi,
e Sec¢cmen arzu ve isteklerinin degigmesi,

e Sec¢menlerin farklilik ve iistiinliik gibi nitelikler aramasi.

2.5.4. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Ticari pazarlamada iiretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda
olusturulan dogrudan ve dolayli dagitim kanal1 siyasal pazarlamaya da uyarlanabilmis

bir unsurdur.

Politik pazarlamada dagitim stratejisi ulusal ve yerel olmak {izeri organize
edilerek siyasi parti ve adaylari tarafindan, se¢im kampanyasinin dagitim araglari
kullanilarak se¢mene ulastirilmasini saglamaktadir. Siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 birbiri ile ilintili olmasi sebebiyle degiskenler arasi etkilesim s6z konusudur

ve birbirinde ayr1 olduklari disiiniilemez (Wring, 1997, s. 657).

Siyasi pazarlama kavraminin enstriimanlarindan biri olan dagitim, siyasi
partinin {ist diizeyinde yer alan kisiler ve parti adaylari ile 6zdeslesen bir kavramdir.
Politik iiriin paketinin segmene tanitilmasinda, yiiz yiize iletisim, brosiirler vb. dagitim
araclarinin islevini yerine getiren, siyasi parti iiyeleri ve se¢gmen tabanidir. Siyasal
pazarlamada sunulan politik liriiniin segmen tabani ile olan uyumun yaratilmasi,

dagitim fonksiyonu ile ilgilidir (Henneberg, 2003, s. 13).

Siyasal pazarlamaya iliskin literatiirde dagitim, iki yaklasim ekseninde ele
almmaktadir. Ik yaklasima gore dagitimin, parti adaymin siyasal tabani olusturan
se¢cmen ile kurulan iletisimin, il ve ilgce yapilanmasi kullanilarak, iletisimin birebir
gerceklesmesini saglayan bir ara¢ oldugu ile ilgilidir. ikinci yaklagima gore dagitim,
secim kampanyas1 boyunca se¢gmene sunulan vaatlerin, iktidara gelindiginde hayata
gecirilmesidir. Dagitim kanalinda yasanabilecek aksakliklar beraberinde, bir sonraki

secim kampanyasinda iktidar olma imkanini azaltmaktadir (Akytiz, 2015, s. 102).

Siyasal pazarlamada, dagitim kanali ¢ogunlukla dogrudan dagitim kanali
ozelligi gostermektedir. Siyasal iiriin paketinin, oyuna talip olunan se¢mene, bir araci
kullanmadan genellikle kendi merkez teskilat1 araciligi ile ulastirildig1 goriilmektedir.
Siyasal partilerin kendi i¢ kimligini olusturan kadin kollari, genglik kollari, il, ilge,
belde yapilanmalarinin siyasal pazarda, se¢meni kazanabilmek amaciyla yapilan

caligmalar da parti ici unsurlar eli ile yapildigindan, ayr1 bir taraf olarak
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degerlendirilmemektedir. Siyasal parti ve adaylarinin medya ve iletisim kanallar ile
se¢cmeni ikna etme yoOniinde kurulan iletisim araglart da dogrudan dagitim kanallart

olarak kabul edilebilmektedir (Polat, 2015, s. 484).

2.6. Artirllmas Gergeklik Kavram

Sanal soOzciigline etimolojik yonden bakildiginda, gergekte var olmayan,
zihinde tasarlanan, mevhum, farazi, tahmini anlamlarin1 i¢cerdigi goriilmektedir (Tiirk

Dil Kurumu, www.tdk.gov.tr). Kelime anlami, yalan olmayan, dogru olan ve hakikat

kelimelerine karsilik gelen, gercek ile sanalin birlikteliginden dogan artirilmig

gerceklik kavrami, gergekligin gelistirilmis bir versiyonu olarak tanimlanmaktadir.

Artirillmis gerceklik, fiziksel olarak gercek diinyanin dogrudan ya da dolayli
olarak bilgisayar araciligi ile sahip oldugu gergeklik algisinin giliglendirilerek

artirilmasi islevine dayanmaktadir (www.realitytechnologies.com).

Literatiirde sanal gerceklik kavram ile ayni anlama gelen, sanal ¢evre (virtual
reality), siberuzay (cyberspace), sanal diinya (virtual world), yapay ger¢eklik
(artificial reality) ifadeleri de kullanilmaktadir (Ferhat, 2016, s. 725). Akademik
calismalar incelendiginde, artirilmis gerceklik iizerine yapilan kavramlastirma
tizerinde bir uzlast olmadig1 anlagilmaktadir. Artirilmis gergeklik, sanal gergekligin bir
varyasyonudur ve etkilesim sunan yeni bir teknoloji olmasi sebebi ile katilimcist veya

arastirmacisi tarafindan farkli tanimlamalar yapilmaktadir.

Artinlmig gerceklik, gergekte beseri bir gayret ile miimkiin olmayan bir
seyin, ¢esitli teknolojilerin bir araya getirilerek deneyimlenebilmesidir (King, 2016, s.
257). Milgram ve Kishino artirllmig gergekligin, sanal gergeklikten bagimsiz
olmadigini, kurgulanan sentetik bir ortamda fiziksel gergekligin baglayiciliginin
olmadigi, dijital {riinlerin kullanildig bir gerceklik ortami olarak tanimlamaktadir
(Milgram, Kishino vd., 1994, s. 283). Milgram ve Kishino, artirilmis gergekligin,
karma gerceklik icerisindeki yerini, sanallik siireci i¢inde anlasilir bir sekilde Sekil

2.2°de oldugu gibi ifade etmistir.
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Sekil 2.2: Karma Gerceklik

KARMA GERGEKLIK

Gergek Artirilmis Artirilmis

Cevre Gergeklik Sanallik el Gl

Kaynak: Milgram, P. ve Kishino, F. (1994).

Sanal gergeklik, etkilesimli bilgisayar simiilatorleri ile olusturulan sanal bir
ortamdir. Kullanicinin  durusunu ve hareketlerini algilar ve katilimcinin
yonlendirmesine gore karsilik veren bir sistemdir. Birden fazla duyuya hitap eden

sanal bir diinyay1 agiklamaktadir (Sherman ve Craig, 2016, s. 13).

2.6.1. Artirilms Gergeklik Kavraminin Tarihi Gelisimi

Artirilmig gergeklik kavrami 1950’11 yillarda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu
kavrami sinematograf Morton Heilig, 1962 yilinda, 1955°de, ‘Gelecegin Sinemas1’
olarak tanmimladigr kullanicisinin ¢evresindeki tiim duyular1t simiile edebilen
‘Sensorama’ adi verilen tek kullanicili bir konsol icat etmistir. Heilig’in bu
caligmasini, 1966 yilinda, Harvard Universitesi’nde, lisansiistii egitim goren Ivan
Sutherland, kullaniciya kafa lizerine takilarak sanal diinyay1 gézlemleme imkani sunan
bir ekran gelistirerek c¢alismay1 ileriye tasimis ve bdylece 1968°de artirilmig
gercekligin bilgisayar tarafindan kontroliiniin saglanarak kullanicisina sanal diinya ile

etkilesim imkan1 yaratan ilk kisi olmustur (Carmigniani vd, 2011, s. 342).

Yansitilan grafikleri gergcek diinya sahnesinde dengelemek icin kafa
pozisyonunu algilayan ilk baga takili ekran, Ivan Sutherland tarafindan gelistirilmis ve
kullanilabilirligi test edilmistir. Sutherland’in gelistirdigi basa takilabilir ekran, yarim
in¢ monokrom, CRT’ler ve yar1 ¢Oziilmiis aynalar kullanilarak olusturulmustur

(Caudell ve Mizell, 1992, s. 660).

Ivan Sutherland tarafindan, sanal diinyanin bir ekran ylizeyinde, gercekmis

gibi gorlinen diinyada, duyularin hissedilerek algilanmasi, kullaniciya gercekei
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hareketler ile yanit verilmesi olarak agiklanan sanal gerceklik, yapilan bu
tanimlamadan da anlasilacagi lizere, gercek olmayan bir diinyada insana ait duyu ve

kavrama yetisinin aldatilmasidir (Ozkurt, 2003, s. 56).

Bu gelismeler 1s131nda, bilgisayar miihendisliginde 6ncii Ivan Sutherland ve
Harvard Universitesi ile Utah Universitesi dgrencileri tarafindan olusturulan ilk AR
prototipleri, 1960'larda ortaya c¢ikmistir ve 3D grafikleri sunmak igin bir dizi
calismalar yapilmistir (Krevelen ve Poelman, 2010, s. 1) boylece Ivan Sutherland ve
Ogrencileri tarafindan, islevselliginin mekanik yonden denendigi 1960’larin sonlarina
tekabiil eden yillarda yaptigi calismalar ile, artirilmis gercekligin, sistematik bir

kavram olarak ele alinmaya baslandig1 goriilmektedir (Hollerer ve Feiner, 2004, s. 2).

Resmi olarak ilk kullaniom imkanmi Amerika Birlesik Devletleri Hava
Kuvvetleri ve NASA’da olurken, bu teknoloji 1990’1lardan sonra yayginlasarak daha
genis kitlelere ulagsmistir (Demirer ve Erbas, 2015, s. 804).

Artirilmig gergeklik iizerine yapilan aragtirmalar ABD Hava Kuvvetleri’nin
Armstrong Labaratuvari, NASA Ames Arastirma Merkezi, Massachusetts Teknoloji
Enstitiisii ve Chapel Hill’de bulunan Kuzey Carolina Universitesi’nde bir grup
arastirmact tarafindan 1970 ve 1980’ler boyunca c¢alisilmaya devam edilmistir

(Krevelen ve Poelman, 2010, s. 2).

Sanal gerceklik ifadesi 1987’ de Bilgisayar Miihendisi Jaron Lanier tarafindan
dile getirilmis ve Lanier’in insanlig1 bulundugu noktadan ¢ok daha farkli bir boyuta
tasiyacak olan, ileri teknoloji triinleri satan VPL Research sirketini faaliyete

gecirmistir (Parkin, www.technologyreview.com).

VPL Research sirketi 1980’li yillarda firettigi (Data Glove, Eye Phone,
Audio Sphere) {irlinlerini ticari bir amagla tiiketiciye sunan ilk sirket olmustur (Akbas
ve Glingor, 2017, s. 601).

Artirllmig Gergekligin gelisim siirecine katkis1 olan, Boeing Corporation
blinyesinde c¢alisan bilim adamlari, Tom Caudell ve Mizell, is¢ilerin ugak montaji ve
demiryollar1 ingaatinda kullanilan kablolar1 bir araya getirme islemini kolaylastirict bir
caligmaya yonelerek, basa takilan, ugagin iiretim agamasindaki semay1 goriintiileyen

bir dijital ekran tasarlamislardir (Krevelen ve Poelman, 2010, s. 2).

Thomas Caudell ve David Mizell 1992°de ‘Artirilmis Gergeklik’ kavramini
ortaya koymuslardir (Altinpulluk ve Kesim, 2015, s. 742).
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Artirllmis Gergekligin ne ile ilgili oldugunu genel bir bakis agis1 ile

degerlendiren Feiner’e gore Artirilmis gergeklik (AR) sistemi (Feiner, 2002, s. 50);

Teknoloji kullanicilarina, bilgisayar araciligiyla olusturulan duyusal algilari,
gercek diinya ile es zamanli hissederek yasatmayir vadetmektedir. Sanal
gerceklik  ve artirilmis gergekligin, ger¢ek diinya algisina yonelik
degisikliklerin hissettirilmesi hedefi, iki kavrami birbirine tamamlayici
kilmaktadir.

Artirillmis gerceklige dayali ¢calismalarin; yaygin olarak basa sabitlenebilen,
grafik ve metinleri st iiste isleyen, ‘gérme’ duyusu {izerine yogunlasilmis
cihazlar oldugu soylenebilir,

Artirilmis gergeklik teknolojisinde yasanan mevcut gelismeler, yakin gelecekte
insan yagamini kolaylastiracak olan pek ¢ok {iriiniin ortaya konabilecegine dair
imit vermektedirler. Artirilmis gercekligin uygulanabilir oldugu alanlar
oldukga fazladir ve bu yiizden bu yeni teknolojilerin cerrah, tamirci, asker,
turist, bilgisayar oyuncularina tanitilmasi gerekmektedir Azuma (1997)
artinlmis gergekligi, sanal gercekligin bir cesidi olarak tanimlamaktadir.
Artinnlmis gerceklik {izerine yapilan bu tamimdaki vurgunun, artirilmis
gercekligin mevcut gercekligi destekleyen bir ortam olduguna dair yapildigi
goriilmektedir. Artirilmig gergeklik sisteminde birbirini tamamlar nitelikte olan
sanal ve gercek nesneler, kullanicilarin gercek diinya ile baglantis1 kesilmeden,
sanal nesnelerle gercek diinya ile iletisimde olunmasi halidir (Erbas ve

Demirer, 2014, s. 8).

Azuma’nin, 3 boyutlu sanal nesnelerin es zamanl olarak gercek diinyaya

entegre edildigi gerceklik ortami olan Artirilmis Gergekligi inceledigi ¢aligmasinda,

tip alaninda, endiistriyel iiretimde, yol haritalarinda, eglence ve savunmada AR’nin

uygulanabilirligine deginilmistir (Azuma, 1997, s. 357-385).

Artirilmig gerceklik teknolojisi, dayandigi teknolojiye gore 2 ayr1 temelde ele

alinmaktadir. Ilki optik temelli teknolojiler, ikincisi video temelli teknolojilerdir.

Mevcut gerceklik ilizerine, yaratilan ve islenen sanal nesnelerin biitiinlestirilmesi ile

ortaya ¢ikan artirtlmis gergekligin gozlemlendigi arag, optik sistemler kullanilarak

gelistirilmis bir sahne gozliiglidiir. Bir diger teknolojik tasnife konu olan ise; sahne,

bilgisayar, tablet ve mobil cihazlar iizerinde sanal nesneler ve gercek diinyanin
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teknoloji ile desteklenerek daha yiiksek diizeyde bir algiya doniisen artirilmis

gergeklik sistemi goriintiilenebilen video temelli sistemlerdir ( Somyiirek, 2014, s. 68).

Artirilmig  gergeklik ve sanal gergeklik kavramlarinin birbiri  yerine
kullanilmas1 bir kavram karmasasi dogurmaktadir. Iki kavram arasinda yasanan bu
duruma agiklik getirmek adina bu iki kavramin amaclariin ne olduguna deginmekte
yarar goriilmektedir. Sanal gerceklik diger adiyla “Virtual Reality — VR”, kullanicisina
sanal bir evrenin sanki i¢indeymis hissini saglamaya g¢alisan bir takim kavramlar ve
araclarla, insan duyularini yaniltabilen bir kavramdir. Artirilmis gergeklik ise, gercek
diinyaya, bilgisayar ortaminda gelistirilen sanal verilerin ger¢ek zaman ve mekan ile
eszamanl etkilesim ile ger¢ek diinyanin gergeklik algisini artirmayi amaglamaktadir.

Alan yazinda artirllmig gerceklik, ii¢ 6zellik gosteren bir sistem olarak
tamimlanmaktadir (Azuma, 1997, s. 355-385).

1 Sanal ve ger¢ek nesneler, gercek diinyada birlestirilmektedir.
2 Gergek nesneler ve sanal veriler es zamanli etkilesim halindedir.

3 Sanal ve gergek nesneler 3D ile uyumlu bir sekilde ¢aligsmaktadir.

Artirllmis gergeklik uygulamalarinin, tarihi seyir icinde gosterdigi gelisim,
Altipulluk ve Kesim (2015)’in ¢alismasindan derlenerek tabloda sunulmustur.
Artirillmis gergeklik {lizerine yapilan her calisma, birikimsel olarak bu kavramin
kapsamini genisletmis ve giiniimiizde hemen her alanda kullanilabilir bir teknolojik

zemine kavusturulmustur.

Tablo 2.5: Kronolojik Artirllmis Gergeklik Uygulamalar:

YIL ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMASI

1957 Sinematograf Morton Heilig’in ‘Sensorama’ adimni verdigi bir simiilatér yaparak bes duyu
organini harekete gegirecek cok algili bir deneyim olusturmasi

1968 Harvard Universitesi’'nden Ivan Sutherland’m ‘Demokles’in Kilic1’ adim verdigi ilk basa

takilan goriintiileyiciyi tasarlamasi ve AG’nin geligimine yon vermesi

1990 | Thomas Caudell ve David Mizell’in 1990’larda Boeing i¢in basa takilan dijital goriintiileyici
ile teknisyenlere kablo baglantilarini dogru yapmalarina yonelik kilavuz olusturmalar:

1992 | Thomas Caudell ve David Mizell tarafindan Artirilmis Gergeklik’ teriminin ilk defa ortaya
konarak kullanilmaya baglanmasi

1999 | Prof. Steve Mann’in 1980°1i yillardan itibaren iizerinde ¢alistig1 dijital gozliikleri, ‘Eye Tap’
ad1 ile kullanmaya baslamasi

2000 | 2000°li yillardan itibaren mobil cihazlara yonelik uygulamalarin gelistirilmesine hiz verilmesi
ve yeni teknolojiler olusturulmaya baglanmasi

2004 | Mathias Mohring tarafindan cep telefonlarina yonelik ilk video tabanl Artirtlmig Gergeklik
sisteminin hayata gegirilmesi

2008 | Mobilizy firmasi tarafindan gelistirilen goriis ve konum tabanli bir AG uygulamasi olan ‘AR
Travel Guide’ adli Wikitude programinin kullanilmasi

2008 | Terminator filminde ve Sight adli 6diilli kisa filmde goriilen biyonik kontakt lenslerin Babak
Parviz ve ekibi tarafindan tanitilmasi
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Tablo 2.5: (devam) Kronolojik Artirllmis Gerg¢eklik Uygulamalar:

2009 | Pranav Mistry, MIT Medya Laboratuvari’nda gelistirilmekte olan ‘Altinct His” AG projesinin
hayata gegirilmesi

2012 Google’in lizerinde uzun yillardir ¢alistig1 ‘Glass’ adli akilli gozliiklerin ilk Srneklerinin
tanitilmast

Vuzix, Recon, Oculus, Meta gibi pek ¢ok firmanin artirilmis ve sanal gergeklik gozliiklerini
gelistirmeyi siirdiirmeye devam etmeleri

Kaynak: Ozgiines R.E. ve Bozok, D. (2017).

2.6.2. Artirllmis Gerg¢eklik Uygulamalarinin Teknolojik Alt Yapisi

Artirllmis gerceklik kullanicilarinin bilgiyi, dogru yer ve dogru zamanda
yonetmesi, uygulamadan elde edilecek olan geri bildirim i¢in 6nem arz etmektedir.
Global Konumlandirma Sistemi (GPS) kullanicisina, istendigi zaman bilgi sunan
kisisel dijital yardimcilardan biridir. Artirilmis gergeklik uygulamalariin diger dijital
uygulamalar ile ayristigi noktanin, bilginin nasil sunuldugu ile ilgili oldugu
sOylenebilir. Artirllmis gerceklikte sunulan bilgi ayr1 bir monitérde degil kullanicinin
zihninde algiladig1 duyular ile etkilesime girmektedir. Bu teknolojik uygulamanin
kullanicinin algilama diizeyini artirdig1 ve sergiledigi zihinsel ¢cabayi en aza indirdigi
ortaya konulmaktadir (Feiner, 2002, s. 50).

Artinlmig gercekligin gelecekte hemen her alanda kullanilacagina dair
Ongoriiyli hakli ¢ikaran sanayi, saglik, egitim, savunma, miihendislik, trafik, spor,
eglence, aligveris, reklam ve pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar ve uygulamalar,
giderek bu savi giiclendirmektedir.

AG’nin yeni alanlara entegre edilmesi, gelecegin teknolojisi olacagini
gostermektedir. AG, kullanicilar i¢in bu yeni teknoloji ile sanal ortamda olusturulan
ve gercek diinya ile uyum gosterebilen nesneleri artirilmis gerceklik diizeyinde
algilayabilecekleri bir zemindir (Sabah ve Simsek, 2018, s. 639).

Sanal gercekligin (SG) bir tiirevi olarak ifade edilen artirilmig gergeklik, bu
iki ortamin birlesmesi ile bireylerde, hayal edilenin 6tesinde bir etki yaratilmaktadir.
Artirilmis gergeklik teknolojik gelisim seriivenini cesitli alanlarda daha ytliksek verim
saglamak amaciyla gelistirilerek siirdiiriilmektedir. AG’nin uygulandig: alana gore
kullanilan teknolojinin ¢esitli bilesenleri mevcuttur. Bunlar (Kaleci, Demirel, Akkus,

2016, s. 2):
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2.6.2.1. Yansitma Tabanh Artirilmis Gergeklik

Akilli telefonlarin gelistirildigi yansitma tabanli AG uygulamalari ile belirli
esyalar ylizeyinde yansitma yontemi uygulanmaktadir. Yansitma tabanli AG,
uygulandig1 esya ylizeyine, parmak dokunusu ile aktif hale gecebilen; klavye, telefon
numarasi girilen bir alan ve ¢ok sayida bilesen igerebilen ara yiiz iizerinde gergeklik
algisinin boyutunu genisleterek etkilesimli bir alan yaratmaktadir. Cogunlukla derinlik

ve uzaklik 6l¢iimii i¢in uygulanmaktadir.

Resim 2.1: Yansitma Tabanh Artirilmis Gerceklik Uygulama Ornegi

Kaynak: (www.realitytechnologies.com)

2.6.2.2. Tanilama Tabanh Artirilmis Gergeklik

AG’nin ¢esitlerinden bir digeri olan tanilama tabanl artirilmis gerceklikle,
odak alian obje ile ilgili bilgi gecisi saglanmaktadir. Programa tanimli isaretleyiciyi
(QR kod, resim vb.). kameraya yoneltildiginde, yoneltilen ile arasindaki uzaklik
sistemce hesaplanarak 2D veya 3D obje olarak goriintiilenmektedir. Isaretleyicinin
dontisii ile 3D objenin doniisli es zamanl olarak gerceklesmektedir. Tanilama tabanh
AG, kameranin konumuna gore yiizeyden bagimsiz bir sekilde bagska bir dilden ¢eviri,
teoride kalmis ve anlasilmasinda giicliik c¢ekilebilen bazi bilgileri 3D animasyon
destegi ile goriintiileyebilmekte ve mimari planlarin 3D ile sergilenebilmesine imkan

vermektedir.
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Resim 2.2: Tamlama Tabanh Artirllmis Gerceklik Uygulama Ornegi

Kaynak: (www.realitytechnologies.com)

2.6.2.3. Konum Tabanh Artirillmis Gergeklik

Kullanici sayisinin oldukga fazla oldugu konum tabanli AG, akilli telefonlar
ve tablet bilgisayarlarla yiiksek bir uyum igerisindedir. Kolay ulasilabilir olusu
sayesinde uygulamay1 deneyimleyen kullanicilar, genellikle yerli ve yabanci turistler,
GPS, pusula ve hiz 6l¢iim 6zelliklerini destekleyen akilli telefonlar sayesinde konum
belirleme islemini gerceklestirerek, kamera araciligt ile tarayiciya gecisi

saglanmaktadir.

Resim 2.3: Konum Tabanh Artlrllmls Gerg¢eklik Uygulama Ornegi

Kaynak: (www.realitytechnologies.com)

2.6.2.4. Ana Hat Tabanh ( Outlining) Artirllmis Gerceklik

Ana hat tabanli AG, kullanicinin gérme duyusunun yetersiz kalabildigi
durumlari, kameranin farkli agilardan aldigi goriintiilere ana hatlar cizmesi ile,
algilanamayan nesneyi goriiniir ve anlasilabilir kilmaktadir. Heads-Up Display (HUD)
sistemi ile saglanan, Sanal gosterge panelinin otomobil siiriiciilerine sagladig: yol

bilgisi ve erisilen hiz sayesinde siiriis giivenligi ve konfor seviyesi artmaktadir.
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Resim 2.4: Ana Hat Tabanh Artirllmis Gerceklik Uygulama Ornegi

Kaynak: (http://futuristicnews.com)

2.6.2.5. Coklu Ortam Tabanh Tam Konumlandirilmis Artirilmis
Gergeklik
Coklu ortam tabanli tam konumlandirilmis AG uygulamalarimin kullanildig:
savunma, egitim, saglik, sanat vb. alanlarda geleneksel 6grenme metodlarinin yani
sira, gelisen teknoloji ile nesnenin lizerine konumlandirilan 3D olarak goriintii
alinmasin1 saglayan nesneyi video, ses, resim, animasyon ve metin gibi bigimlerde

sunmaktadir.

Resim 2.5: Coklu Ortam Tabanh Tam Konumlandirilmis Artirilmis Gergeklik
Ornegi

Kaynak: (www.realitytechnologies.com)

Gilinlimiiz teknolojisinde mobil teknoloji kavrami ile anilan mobil cihazlar,
mobil isletim sistemleri ve mobil uygulamalar, akilli telefon ve tablet bilgisayarlar igin

stirekli giincellenen yazilimlardir (Demirer ve Erbas, 2015, s. 814).

Internet altyapisi ve 3G teknolojileri, mobil cihazlar igin sunulan
uygulamalarin kullanilmasinda ihtiya¢ duyulan teknolojik seviyededir ve bu imkéan

mobil uygulamalarin g¢esitlenerek gelismesini saglamaktadir. Mobil uygulamalarin,
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yeter sartlar saglandiginda her an kullanilabilir olmasi, insanlar arasi iletisimi
kolaylastirmasi, zaman ve ekonomik agidan tasarruflu olmasi, elde edilen bilgilerin
saklanabilmesi, yer bilgisi sunma, anlik ¢ekilen fotograflar1 ekleme gibi faydalar
sunmaktadir (Dalkilig vd. 2014, s. 235).

Artirllmis gergeklik 2 teknoloji temeli iizerinden ele alinmaktadir: optik
temelli teknolojiler ve video temelli teknolojiler. Iki teknolojik zemin arasinda olan
fark, gercek ve sanal diinya sahnelerinin birlestirildiginde, ortaya ¢ikan sahnelerin
gorildiigli yerdir. Biitiinlestirilmis sahne gozIigi ile optik sistem uygulandiginda
gercek diinya gozlemlenirken, video temelli sistemlerle olusturulan sahneler

bilgisayar, tablet, mobil cihazlar ile goriilebilmektedir (Somyiirek, 2014, s. 68).

Artirllmis gerceklik sistemleri ¢ok bilesenli bir yapiya sahiptir. Biinyesinde
bulunan video kaydediciler, alt1 serbestlik dereceli elektromekanik hareket simiilatorii,
giyilebilir teknoloji olarak adlandirilan basa takilan ekranlar ve diger ekran
teknolojileri, ¢erceve kavrayici, kisisel bilgisayarlar ve grafik hizlandiricilar arasinda

bazi sistemsel farkliliklar s6z konusudur.

Kullanilan bu HMD’deki sistemler arasinda var olan temel farkin, bilgisayar
destekli grafik olusturucunun iist iiste bindirilen gérme yetisi oldugu agiklanmaktadir.

Iki tiir HMD’den s6z edilmektedir. Bunlar: (Tang vd., 1998, s. 50).

Bunlardan ilki, bilgisayar tarafindan hazirlanan grafiklerin dolaysiz bir goriintiileme
ile gercek diinyaya, yar1 giimiislenmis ayna kullanimi ile optik olarak yerlestirilen
optik birlestiricilerdir. Optik HDM ile bilgisayarda olusturulan grafikler dogrudan

gercek diinyada goriintiilenmektedir.
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Sekil 2.3: Artirllmis Gergeklikte Optik Goriintiileme Sistemi
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Kaynak: Somyiirek, S. (2014).

Bir digeri, siiriikleyici HMD tipi olan, dis diinya goriintiilerini elde ederken
video kameralarin kullanildig: tiirdiir. Elektronik olarak gercek diinya goriintiilerinin
karistirtlmas1 ile likit kristal ekran tizerinde (LCD) elde edilmektedir. Gergek
diinyadan ve video HMD ile elde edilen sahneler arasindaki boyut farki, ostoskopik
eslestirme ile uyumlastiriimaktadir. Boylece, kullanici gercek diinya gorselleri ile

video HMD goriintiisiinii ayn1 algilamaktadir. Video goriintii sistemi, optik goriintii

sistemi ile paralellik gostermektedir.
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Sekil 2.4: Artirllmis Gergeklikte Video Goriintiileme Sistemi
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Kaynak: Somyiirek, S. (2014).
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2.6.3. Mobil Cihazlarda Artirilmis Gergeklik Uygulamalari

Teknolojik cihaz ve uygulamalarin sagladigi fayda ve kullanict kitlesi
tizerindeki etkisi giderek artmaktadir. Taginabilir hale doniisen bilgisayarlar, telefon
ve tabletler sahip oldugu 6zellikler bakimindan, artan teknolojiler ile mobil cihazlara
dontismistiir. Mobil sozcligii Tiirkge’de, tasinabilir ve hareketli kavramina karsilik
gelmektedir ve bu kavram tablet bilgisayar ve telefon cihazlarini ifade etmektedir
(Demirer ve Erbas, 2015, s. 803).

Teknolojinin hizla gelismesi, kullaniciya zaman ve maliyet acisindan fayda
saglamaktadir. Akilli telefonlarin sundugu, elektronik posta, fotograflama, goriintii
aktarimi, bilgi depolama, anlik iletigimi saglama gibi basit uygulamalar, giiniimiizde
daha karmasik bir i¢erikle uygulamalari ¢esitlendirmektedir. Mobil cihazlarin agirhigi,
inceligi kullaniciya kolay tasinabilir bir konfor sundugundan, 6nemsenen bir kriterdir

(Kaya ve Kogyigit, 2014, s. 186).

Mobil cihazlarin, kullaniciya sundugu imkanlar ve kolaylikla tagmabilirligi
artirlmig gergeklik teknolojisinin bilgisayarlardan, mobil cihazlara gegisinde dnemli

bir etkendir (Tili ve Yilmaz, 2012, s. 183).

Artirllmis  gercekligin, mobil ortamlarda kullanilan isletim sistemleri, her
alanda uygulanabilir ve her konu iizerinde ¢alismaya imkan veren, ¢alisma alanina
gore uyarlanabilir bir nitelige sahiptir. Demirer ve Erbas’in caligmalarinda yer
verdikleri, mobil artirilmis gerceklik uygulamalarindan bazilari; Alive, Augment,

Aurasma, Blippar, Junaio, Layar ve Wikitude’dur (Demirer ve Erbas, 2015, s. 806).

Artirllmis gerceklik uygulamalari, genel amacl tasarimlar olmasinin yani
sira  kisisel  artirlmis  gerceklik  uygulamalarimin  tasarlanmasinda  da
kullanilabilmektedir. Gelecekte cok daha gesitli alanlarda uygulama alani bulacak olan
artirtlmis gercgekligin, siyasal pazarlama alaninda da pek ¢ok yenilik ve degisim
vadettigini soylemek miimkiindiir. Ulke disindan ithal edilen bu teknolojide, Tiirkge
arayiize sahip olan uygulama sayisinda gerceklesebilecek olan artigla, Tiirk segmene,
siyasal kampanyalarda rekabet avantaji edinmek isteyen politikact ve adaylarina
olumlu katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Mobil cihazlar, sahip oldugu 6zelliklerin
sundugu hizmetler ile artirtlmis gergeklikle desteklenen tutundurma faaliyetlerinin

rehberi haline gelebilecegi tahmin edilmektedir.
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Artirllmis gergeklik uygulamalari, sahip oldugu icerige uygun donanim
gerektiren bir sistem ile ¢alismaktadir. Cok bilesenli bir AR sisteminde genellikle; bir
bilgisayar, bir goriintiileme cihazi, bir izleme cihaz1 ve bir giris cihazi kullanilmaktadir
(Wiedenmaier, 2003, s. 500). Sistem igerisinde kullanilan bilgisayar, kontrol
mekanizmasi ve toplanan verilerin elde edilip kullanicinin durusu ile ger¢ek diinyaya
aktarrmindan sorumludur. Goriintiileme, basa takilan kasklar (Head- Mounted
Display- HMD), tablet bilgisayarlar, akilli telefonlar, el ekranlar1 (Hand- Held
Display- HHD), projektorler gibi cihazlarla, hareketli gortintiilerin gergek gevre
yiizeylerine uyarlanarak uzamsal goriintilleme (Spatial Displays-SR) ile
gerceklesmektedir. Kullanicinin, uygulamada olusturulan ¢evre ile etkilesimi izleme
cihazi ile yonetilmektedir. Giris cihazlar1 (mikrofon, parmak dokunusunu algilayan

ylizey, fare vb.) etkilesimi gii¢lendiren bir diger bilesendir (Karapinar, 2018, s. 22).

2.7. Artirllmis Gergeklik Uygulamalan

Sanal gerceklik ve artirllmig gergeklik, ¢ok ¢esitli alanlara sundugu yenilik ve
firsatlar ile giiniimiiz diinyasinin teknolojisinde yeni pencereler aralamaya devam
etmektedir. Gelistirilen yeni teknolojiler diinyay1 karmagik bir yer olmaktan ¢ikaran,
insan hayatin1 kolaylastiran ve siirekli yeni alanlara entegre, yeni bir diinya yaratan

etkiye sahiptir.

Augmented Reality, alan yazina artirilmis gerceklik olarak gecen bu kavram,
fiziksel yasalarin gecerli oldugu, gercek diinya gorsellerini dijital bilesenler yardimi
ile olusturulan sanal gergeklik goriintiileri, algilarin aldatilmasi ile farkli ve ilgi ¢ekici
bir formda deneyim yasatmaktadir (Ugur ve Apaydin, 2014, s. 146). Ludwig ve
Reimann, aktarilmak istenene hizli bir erisim saglayan artirilmis gergeklik
uygulamalarimin temsil edildigi alanlar1 su sekilde tasnif etmektedir: (a) Uriin ve bilgi
aktariminin sunumu ve gorsellestirilmesi (b) Endiistri (¢) Egitim ve eglence (Ludwig
ve Reimann, 2005, s. 4). Hamilton (2011)’un bu kapsama ek olarak; medya, oyun
endiistrisi, eglence endiistrisi, seyahat ve turizm endiistrisi, giin gegtik¢e kullanicisi
artan ¢evrimici sosyal aglarin da artirilmig gergeklik uygulamalarini dahil etmektedir.
Azuma (1997) tarafindan tartisilan uygulamalar rafine edilmis ve modern diinyamizda

onemli pargalart oynamaya devam etmistir (Yuen ve digerleri, 2011, s. 123).
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Artirllmis  gergeklik uygulamalarinin siyasal alanda uygulanabilirligini
tartismadan evvel, akademik calismalarla incelenmis AR uygulama alanlarina

deginmekte yarar goriilmiistiir.

2.7.1. Egitimde Artirtlmis Gerg¢eklik Uygulamalari

Demirer ve Erbas’in egitim alaninda uygulanan bir artirilmis gergekligin,
Google sirketi tarafindan piyasaya giyilebilir teknoloji olarak sunulan Google Glass
destegi ile 6grenci egitimi ve akademik arastirmalar yapanlarin gelisimi iizerindeki
etkiyi ve egitim alaninda kullanilan artirilmis gergeklik uygulamalarina, calismasinda

yer vermistir (Demirer ve Erbag, 2014, s. 8-16).

Tiilii ve Yilmaz 6zellikle geng neslin ilgi odagi olan mobil cihazlar iizerinde,
gelistirilen artirllmig gerceklik uygulamalarinin egitim alaninda kullanilmasinin,
bilgisayarlar tarafindan sunulan artirilmis gergeklige nazaran daha pratik ve dikkat
cekici olacagini sdylemektedir. Apple sirketine ait bir iiriin olan Mac Os Lion igletim
sistemi ile derlenen, yine ayni sirketin mobil isletim sistemi los kullanilarak, ayni
isletim sistemlerini kullanan Apple mobil cihazlar {izerinde ¢alisma yapilabilecek
sartlar saglanmistir. 3D Ozellikli nesne tasarlanmis, kodlama yapilarak artirilmis
gerceklik sahnesi basari ile elde edilmistir. Egitim alaninda 6grenmeyi kolaylastiric
ve hizlandiricr etkisi, teknolojiyi takip etme yoniinden de anlamlhidir (Tl ve Yilmaz,

2012, s. 184).

Artirlmig gergekligin, birden fazla duyuyu harekete gecirerek, 6grenmeyi
kolaylastiran ve tecriibe edilerek gerceklestirildigi i¢in daha kalici kilan yoni, egitim

icin degerlidir ve gelismeye devam etmektedir (Demirer ve Erbas, 2014, s. 9).

Korucu, Usta ve Yavuzaslan tarafindan, egitim alaninda artirtlmis gergekligin
teknolojik uygulamalar ile ilgili yapilan arastirmalar sonucu, artirilmis gercekligin,
giderek bilimsel aragtirmalarda yer almasi sayica arttigi ve 6grenme ortaminin bu
teknoloji ile desteklenmesinin egitime olumlu katkilar1 oldugu goriilmiistiir.
Ulkemizin egitim sisteminde, artirilmis gerceklik teknolojisi ile desteklenen bir egitim

zemini giderek yayginlagsmaktadir (Korucu ve digerleri, 2016, s. 89).

Abdiisselam ve Karal’in ¢alismasinda, artirilmis gergeklik ile desteklenen bir
sinif ortami ve labaratuvar ortaminda, 6grencilerin dikkat siirelerinde bir artis oldugu
ve soyut 6grenmeyi tamamen somut bir hale doniistiirerek, 6grenmeyi kolaylastirdig

gbzlenmistir (Cetinkaya ve Akgay, 2013, s. 1032).
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AG’nin egitim alaninda uygulanma amaglar;; miifredati desteklemek,
rehberlik hizmeti sunmak ve tanitim yapmak, oyunlar, egitim gezilerinde kullanmak

ve alistirma yapmaktir (Cetinkaya ve Akgay, 2013, s. 1032).

Artirilmis gergeklik teknolojisi, elverisli bir teknolojik zeminde pek ¢ok
alanda uygulanmaya baglamistir. Egitim alaninda da uygulanmaya baslanan AG,
ogrenme ortaminda su ii¢ faydayr saglamaktadir: (1) Gergek ve sanal ortamlari,
biitiinlestirerek 6grenmeyi, dinamik bir etkilesim ile saglar (2) Gergek nesnelerin sanal
ortama entegrasyonunu, ara yiiz araciligi ile gii¢lendirir (3) Gergek ve sanal sahneler

aras1 ge¢is uyumludur (Billinghurst, www.newhorizons.org).

Resim 2.6: ARGE 3D Uygulamasi

.8 P i

Kaynak: Billinghurst, M. (2002).  Kaynak: ibili, E. ve Sahin, S. (2015).

TUBITAK BTO0103, Insan Bilgisayar Etkilesimi Cagrisi’nda, insan-
bilgisayar etkilesimi, firsatlar1 ve sakincalari, bilimsel yontemlerle ele alinarak,
incelenmistir ve {ilkemizde FATIH projesi ile egitimde artirilmis gergeklik
uygulamalar1 hayata gecirilmistir (Ibili ve Sahin, 2015, s. 338). ibili ve Sahin (2015)
yaptiklar1 arastirmada, Geometri 6gretiminde artirilmis gergeklik uygulamalarini
kullanarak, matematik dersine yonelik olumsuz tutumlarin, azaldigini ve 6grencilerin
bilissel ve duyugsal 6grenmeyi daha rahat gerceklestirdiklerini gozlemlemistir.
Artirilmis Gergekligin, egitimin diger alanlarinda da uygulanabilir oldugunu ve faydali

olacagini vurgulamaktadirlar (ibili ve Sahin, 2015, s. 347).

2.7.2. Tip Alaninda Artirllmis Gergeklik Uygulamalari

Sanal gergeklik (SG) ve artirilmis gergeklik (AG), hekimligin her branginda,
hekimlik egitim ve uygulamalarina elveriglidir ve pek ¢ok egitimci ile akademisyen
cevrenin, c¢alismalarinda kullanilmaktadir. Artirilmis gerceklik sisteminde, gercege

yakin tasarlanan sanal nesneler, ger¢ek bir yiizeye aktarilarak, 6grenmenin daha
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dinamik bir platformda ger¢eklesmesini saglar. Y ve Z kusagi, artirllmig gergeklik
uygulamalari ile olusturulan 6grenim ortamu ile daha ilgilidir (Aslan ve Erdogan, 2017,

. 205).

Tip disiplinlerinden olan tip, dis, veteriner hekimliklerinde artirilmis
gerceklik uygulamalarinin varligi, kiiresel diinyada yiiksek bir diizeyde var olan
rekabete ayak uydurabilmesi bakimindan ihtiya¢ duyulan bir teknolojidir. Egitim,
uygulama ve deneylerin; sanal sahneler iginde, gerceklik vurgusunun yapilarak,
kullaniciya etkilesim imkani veren bu teknik sistemin deneyimlenmesi 6nemlidir. Tip,
tecriibe ve uzmanligin ¢ok énemli oldugu disiplinlerden biridir ve bu meslegi icra eden
hekimlerin, meslege uyum saglamasi, hastalarin duygu diinyasinda yasanan karmasa
ve zamanla fobiye doniisen algilar1 ile karsilagsmasi, dogmamis bir bebegin
ayrintilarinin  gozlenebilmesi, denek olarak canli kullanimina gerek kalmaksizin,
dijital ortamda deneylerin yapilabilmesi, egitim alaninda pek ¢ok yenilik ve

gelismenin habercisidir (Aslan ve Erdogan, 2017, s. 205).

Resim 2.7: Operasyonda 3 Boyutlu Goriintii Destegi

Tip, egitim periyodu uzun siiren bir alandir. Tip biliminde, gelisim ve degisim
hizlidir ve bu bilimsel bilgilerin kavranmasit bazen ¢ok daha zor olabilir. Tip
uygulayicilarinin beceri egitimi, alanin dnemine binaen ¢ok daha problemli bir siireg
olabilmektedir. Ozellikle anatomi alanina hakimiyet i¢in hastalik sebebinin saptanmasi
ve tedavi siirecinin tayini biiyilik bir asamadir. Anatomi 6greniminin etkili ve verimli
tamamlanabilmesinde bilgisayar destekli 6grenme ve yenilik¢i uygulamalarin

yayginlagsmasi fayda saglayacaktir (Kiigiik, Kapakin, Goktas, 2015, s. 317).

Hekimler, cerrahi operasyonlarda artirllmis gercekligin gdriintiileme
teknolojisinden faydalanabilirler. MRI (Manyetik Rezonans Goriintiilerme), CT
(Bilgisayarli Tomografi) veya ultrason goriintiisii ile hastaya ait bilgiler, 3 boyutlu

goriintlilenebilir. Elde edilen bu veri kiimeleri, gercek zaman ve hastanin gercek
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goriintiisti ile birlestirilir. Hekimlere zaman kazanimi saglayan artirilmig gerceklik
teknolojisi sayesinde, doktor hastanin anatomik yapisini rontgen gibi kolayca gérme
imkam sunar. Ozellikle, miidahale derinligi az olan operasyonlar i¢in yararli olacag
diistiniilmektedir. Kesi miidahalesi olmadan, genis kesiklere ihtiya¢ duyulmaksizin,
hastanin problemine ¢éziim getirilebilir. Ameliyathanede genel tibbi goriintiileme
sistemlerinde goézle gorillemeyecek bazi durumlar olabilir, artirilmis gergeklik
kullanilarak gergek ve sanal olan verilere es zamanl ulasilabilir. Ornegin bir hekim;
beyin ameliyati esnasinda kafatasinin hangi boliimiine miidahale edilecegini, olusan
kiiciik tiimdr biyopsilerinde ignenin nereye yapilacag: ile ilgili yon gosterebilir.
Tecriibeye olan katkisinin yadsinamayacagi AG teknolojisi, meslege yeni baglayan bir
cerrah i¢in rehberdir. Sanal talimatlar ile organlar1 tanimlar ve bolgeleri belirleyerek

karisikliga mahal vermeden miidahale imkan1 sunar (Azuma, 1997, s. 358).

2.7.3. Artirllmis Gercekligin Askeri Alanda Uygulamalar

Ikinci Diinya Savasinda, Mark VIII Airborne Interception Radar Gunsighting
projesinden, savas ugaklarinda bulunan, radar bilgi monitoriinde, pilotu ugusun seyiri
ile ilgili bilgilendiren, glinlimiiz artirilmis gerceklik sistemi gibi olmasa da; baslangi¢
yillarinda atilan ilk adimlar olarak s6z etmek dogru olacaktir (Altinpulluk ve Kesim,

2015, s. 743).

Artirllmis Gergeklik uygulamalarinin askeri alanda, askeri personel egitimi
icin Yeh ve Wickens tarafindan gelistirilen uygulamada, katilimcilardan artirilmig
gerceklikle desteklenmis bir ¢6l ortaminda, gizlenen noktalarin, bazi1 yardimer olacak
bilgilerin verilerek, katilimeilardan gizli noktalar1 bulmalari istenmistir. Sanal ortama
yerlestirilen sanal nesneler ile ilgili ipuclari, dogruluk derecesi farklilastirilarak
verilmistir. Gizlenen noktalarin bulunmasi icin verilen bazi bilgilerin yol gosterici
olabilecegi goriilse de, bazi ani gelisen durumlara kars1 reaksiyon alinma noktasinda,
hedefe kitlenme yeteneginin tam olarak ortaya konulamadigi gézlenmistir. Verilen
ipuclarinin dogruluk diizeyi azaldikca, verilen bilginin yerinde kullaniminda hataya
yapildigr goriilmiigtiir. Katilimcilarin, artan gerceklik karsisinda zorlandiklari

saptanmustir (Somytirek, 2014, s. 71).

Modelleme ve Simiilasyon teknolojileri, askeri alanda temel egitimlerin daha
giivenli bir ortamda ve diisiik maliyet ile siirdiiriilmesini saglar. Saldir1 ve savunma

eylemlerine iliskin olasi durumlarin tespiti ve kritik edilmesi ag¢isindan 6nemlidir.
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Egitim amacgh gergek mithimmat kullanilmaksizin, simiile edilen sahneler {izerinde,
kullanicilarin egitim diizeyi artirilmakta ve silah teknolojilerinin gelistirilmesine katki
saglanmaktadir. Harekat durumunda gerceklesebilecek cok sayida ihtimal iizerine
calisiimakta ve sanal sahneler {izerinden, planlar ¢ogaltilmaktadir (Engin ve Ozen,

2006, s. 31).

Resim 2.8: Modelleme Ornegi ve Ucak Gemisi Uygulamasi

-
—
-
.
-

Kaynak: Engin, F. ve Ozen, M. (2006).

Silahli kuvvetler diizeyinde basta ABD ve NATO olmak iizere “bilgi
teknolojileri” vazgeg¢ilmez bir seviyeye ulasmistir. Korfez Savasi, Somali, Bosna,
Kosova, Afganistan operasyonlari ve Irak Savasi’nda uydu teknolojisi bilgisinden {ist

diizeyde yararlanilmistir (Engin ve Ozen, 2006, s. 34).

Kaynak: (www.havelsan.com.tr/ )

Tiirk Silahli Kuvvetlerinde de ‘bilgi teknolojileri’ yogunlukla kullanilmaya
baglanmistir. Tiirk Silahli kuvvetleri hava, kara, denizde komuta kontrol ve savunma
teknolojileri gelistiren, yerlilik yiizdesi yiiksek simiilator saglayicilar1 tarafindan

ordumuz desteklenmektedir (www.havelsan.com.tr).
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2.7.4. Insaat Sektoriinde Artirllmis Gergeklik Uygulamalar

Bilgi teknolojilerinin, riskli meslek gruplarinin yiikiinii hem risk hem maliyet,
hem zaman tasarrufu {izerine olumlu bir katkis1 bulunmaktadir. Seidel ve Chatelier
(1997), sanal ve gergek biitiinlesmesi ile desteklenen egitimlerin, gelecegin egitim
sistemi olacagin1 O6ne siirmektedirler. Modern sanal teknolojiler, pilot ucus
egitimlerinde, siiriicli egitimlerinde, konsol operatorleri ve endiistri alaninda ¢alisan
iscilerin egitiminde interaktif bir sistem ile kullanilmaktadir. Insaat sektoriinde,
operator, ekskavator, kule ving vb. egitimlerde, simiilatdrlerden yararlanilmaktadir.
Sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik uygulamasi lizerinden egitim goren bir operator,
yiiksek bir diizeyde gerceklik tizerinden egitilmedigi i¢ini ger¢ek durumlar karsisinda,

pratikte ¢6ziim tiretmekte zorlanabilir (Wang ve Dunston, 2017, s. 365).

Ingaat sektoriinde uygulanan AG ile ilgili yapilan literatiir taramasi
sonucunda, sektore olan katkinin ana hatlar1 itibari ile, is saglig1 ve is giivenliginde
yasanabilecek olasi sorunlarin, uygulama sayesinde Onceden tespiti saglanarak

belirlenmesi, is kazasi sonucu olusabilecek sonuglar1 6nlemesi oldugu anlasilmaktadir.

Wang ve Dunston’a gore sektérde uygulanan Artirilmis Gergeklik

uygulamalari ile (Wang ve Dunston, 2017, s. 365) :

e Insaat calismalari, daha kontrol edilebilir sartlarda yiiriitiiliir.

e (Calisma prensipleri, bir bas uzman gereksinimi duyulmadan, dogrudan
sunulabilir.

e Sanal gosterge destegi ile, ekipman nesneleri modellenerek, operatdrlerin yol
giizergahi, yiikleme, bosaltma alanlar1 vb. {izerinde nasil c¢alistiklar

gozlenebilir.

2.7.5. Eglence Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Uygulamalar:

Mobil cihazlardan, uygulama i¢i satin alimlar veya iicretsiz olarak erisilen,
artirtlmis gerceklik teknoloji yazilimlar ile olusturulmus oyunlar, mobil kullanicilar:
tarafindan kolaylikla deneyimlenmektedir. Yine uygulama iizerinden, uzaktan komuta
alabilen oyuncak Wi-Fi helikopter aract olan AR.Drone, los ya da Android isletim
sistemine sahip mobil cihaz aracilig1 ile goriintii kaydi ve oyun deneyimi hizmeti

sunmaktadir. Diinyada bir dénem trend olan Pokemon Go, uygulamasi, artirilmisg
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gerceklik uygulamalarina, eglence ve oyun diinyasindan, 6rneklerdir (Ozel ve Uluyol,
2016, s. 797).

Artirilmig  gergeklik, futbol maglarinda, televizyon izleyicilerine, mag
esnasinda gorsellestirilerek sunulmaktadir. Ik uygulayicilari televizyon yayincilaridir.
Video oyun kurgulayicilari, Sony Corp ve Microsoft Corp, karsilikli etkilesim
yetenegi yiiksek oyunlar olusturmak i¢in sanal ve gergegin birlestigi, oyun

uygulamalar1 gelistirmektedir.

Resim 2.10: Drone Parrot ve Sony PSvita

Kaynak: Dogan Karas, C., http://fragtis.com/

AG oyunlari, GPS (Kiiresel Konumlama Sistemi) verilerinden faydalanarak,
kamera ya da isaretleyici araciligi ile oyun konsollar1 ve mobil cihazlar iizerinden
oynanmaktadir. AG’nin uygulandig1 oyunlar sayica fazladir. Bunlardan bazilari,
Sony’nin PSvita oyun kartlari, Google’in artirilmis gergeklik oyun uygulamasi
Ingress, AR Drone Parrot oyunu ve Microsoft Illumiroom AG oyun konsolu gibi
kullanicisina artirtlmis gercekligi eglenceli bir deneyimle sunan platformlardir (Bilici,

http://artirilmisdunya.blogspot.com ).

2.7.6. Turizm Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Uygulamalari

Turizm sektoriinde var olan rekabet igerisinde giiciinli géstermek i¢in ¢esitli
yontemler izlenmektedir. Turistler tarafindan olusturulacak talebi, gelisen teknolojik
uygulamalar ile yOnlendirmeyi ve secilen olmayr hedefleyen turizm
organizasyonlarinin, ziyaret¢ilerine sunacagi egitim, kiiltiir, eglence gibi hizmetleri
artirllmis gerceklik uygulamalart ile bir 6n tecriibe kazandirilarak kullanilmasi ve

turistlerin bu deneyimlerinin gelistirilmesi amaglanmaktadir (Cranmer, Dieck, Jung,

2018, s. 23).

Tasinabilir, mobil araglar ve kablosuz erisim imkani sunan teknolojiler
sayesinde, ziyaretcilere genis bir imkan taninarak, hareket halinde olan turistler, mobil

seyahat rehberi ve konuma dayali bilgi izleme hizmetlerinden kolayca
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faydalanmaktadir. Gezi amaci ile gerceklestirilen seyahat esnasinda, turistlerin
gormek istedikleri yerler, duyulan ihtiyaclar hizlica erisim saglanarak
karsilanabilmektedir. Turizm endiistrisi icin bu ¢ok degerli bir imkandir (Ozgiines ve

Bozok, 2017, s. 150).

2.8. Siyasal Pazarlama Karmasinda Artirillmis Gergeklik

Artirllmig gerceklik uygulamalarinda gercek diinyadan bagimsiz olmayan,
sanal olarak tasarlanan sahneler ile harmanlanan goriintiiler, mithendislik sisteminde,
endiistriyel liretimde, tarim sektoriinde, eglence, politika, savunma, saglik, egitim,
turizm, spor alanlarinda uygulanabilmektedir. Artirilmis gergeklikle desteklenen tiim
bu mecralarda, aktarilacak olan konunun, nesnenin, durumun sunucu tarafindan daha
kolay anlatilabilmesine ve sunu yapilan kitle tarafindan daha iyi anlasilmasina imkan

vermektedir.

Siyasal pazarlama alaninda, kampanya siiresince yiliksek bir rekabet
ortaminda siyasi parti, parti liderleri ve adaylarin almak istedigi oy destegini, segmen
kitlesine duyurmasi gesitli tutundurma faaliyetleri ile gergeklestirilmektedir. Giderek
icerigi zenginlesen ve gelisen teknolojinin sundugu imkanlardan biri de siyasal
pazarlama alaninda biiyiik yanki1 uyandiracak olan, artirilmig gergeklikle desteklenen
siyasal kampanyalardir. Siyasal kampanyalar yiiksek bir rekabet ortaminda
gerceklestirilmektedir. Rekabet ortaminda, sunulan mal veya hizmetin tanitilmasi,
benimsetilmesi ve satin alma kararini olumlu yonde degistirmesi igin reklam/
propaganda ile desteklenmesi gerekmektedir. Kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen
tiim kurumlar, isletmeler, kisiler tutundurma faaliyetleri ile tabana ulasabilmektedir.
Siyasal pazarlama disiplininde reklam kavramina karsilik gelen propaganda pek ¢ok
ama¢ barindirmaktadir. Secim kampanyalar1 6zelinde propagandayr ele almak
gerekirse; segcmene parti programi ve se¢im vaatlerini dogrudan aktarmak, halkin
gbziinde sempati kazanmak ve bu sempati sonucunda gelebilecek olan oy Kitlesini

sadik kilmak amacglanmaktadir.

2.8.1. Mobil Reklamciligin Se¢cim Kampanyalarinda Kullanim

Geleneksel iletisim araglarinin yani sira, teknoloji ile doniistiiriilen diinyada,
pazarlamada yer alan her tiir ¢ikar grubuna, iletilmek istenilen mesajin kolaylikla
ulasabildigi modern reklamlar (Ozgiiven, 2013, s. 8), siyasal pazarlama 6zelinde -

secim kampanyasi doneminde- siklikla bagvurulan bir aractir. Siyasal reklamcilik,
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siyaset bilimi arastirmacilar1 ve reklam sektorii ¢alisanlari tarafindan ‘Siyasal bir
icerige sahip olan reklam’ olarak tanimlanmistir. Lee Kaid’in siyasal reklamcilik
taniminda, kitle iletisim araglar1 ile se¢menlerin; inanci, ideolojisi, tutum ve
davraniglarinin, bu kanal aracilig1 ile manupule edilerek, reklamda gegen siyasal parti
lehine bir tercihe doniistiirme ¢abasi olarak yer almaktadir (Eroglu ve Bayraktar, 2010,
s. 191).

2.8.2.  Artirllmis Gergeklikte Siyasal Iletisim

Siyasal iletisim ve siyasal iletisimsizlik kavrami, se¢im kampanyalari
doneminde ¢ok daha iizerinde durulan bir kavramdir. Siyasi hayatin pargasi olan siyasi
aktorler ve se¢menler arasinda kurulan iletisimin, segmen davranislart iizerindeki
etkilerini aragtiran pek ¢ok akademik ¢aligma mevcuttur. Siyasal iletisimin kapsami
oldukga genistir ve bu iletisim siiresince yapilan tiim faaliyetler, biitlinctil bir
degerlendirme ile se¢men tarafindan oy davranisina doniisebilir. Sec¢im
kampanyalarinda, kazanan taraf olma hedefi tasiyan siyasal partiler ve adaylar, siyasal
iletisimi basarili kilabilmek adina, taraflara oldukg¢a baski yapma egilimindedirler.
Se¢im kampanyalari, yiiksek bir rekabet diizeyinde, biiyiik miicadeleler ile gegen bir
siirectir. Bu cetin gecen siireci dogru yonetmek, basarili bir siyasal iletisimden

gecmektedir.

Siyaset tarihinin, tarih ve uluslararasi iligkiler disiplinlerinin bir alt dali olup
olmadigina dair yapilan tartigmalar neticesinde, genel olarak varilan kaninin, giintimiiz
diinyasinda, her ikisinin alaninda oldugu kabulii ile daha ¢ok uluslararasi iligkiler
disiplinin alt dali oldugu yoniine evirildigi anlasilmaktadir. Birinci Diinya Savasi
sonrasi, gelisen diinya ve degisen iliskiler, devletler- arasi dengelerin, siyasal

iletisimden gegtigini géstermektedir.

Siyaset tarihi incelendiginde, siyasi liderler tarafindan saglanacak olan
mesruiyetin, se¢gmen ile kurulan siyasal iletisim ile gergeklestigi goriilmektedir.
Siyasal iletisim ise, genis bir kesime ulasabilmek amaci ile kullanilan, kitle iletisim
araglari; siyasal hayatta bulunulan nokta tespiti i¢in yapilan, kamuoyu yoklamalar1 ve
siyasal iletisime daha ¢ok Onem verilen se¢im donemi siiresince yapilan siyasal

reklamcilik ile gergeklestirilmektedir (Merig, 2017, s. 25).

Siyasal iletisimin, giiniimiizde giderek giindemde daha ¢ok konusulan bir

kavram haline geldigi goriilmektedir. Ulkenin i¢inde bulundugu se¢im dénemlerinde
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Oonemi daha ¢ok artan siyasal iletisimi saglamada pek ¢ok ara¢ kullanilmaktadir. Siyasi
partiler ve adaylari, kendi web sitelerinden halka, siyasi parti program ve vaatlerini

internet aracilig ile duyurmaktadirlar.

Giliniimilizde ¢ok genis bir kullaniciya sahip olan internet, siyasi aktorlerin
secim meydanlarinda segmeni harekete gecirmeye yonelik harcadigi ekonomik bedel
ve zaman maliyetini daha aza indirmekte ve kolaylikla, se¢men sadakatini

giiclendirerek bagis formlarini segmene ulastirabilmektedir (Merig, 2017, s. 27).

Siyasal reklamlar, reklamciliga dair tiim teknik bilgi ve yontemlerin, siirece
kanalize edilmesi ile siyasal iletisimin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir.
Se¢gmene kendini tanitmak ya da segmen sadakatini pekistirmek isteyen siyasal
aktorler, ekonomik bir bedel karsilifinda medyadan yer ve zaman satin almakta ve
vaatlerini duyurarak, siyasal bir kampanya faaliyetinde bulunmaktadir (Kalgik, 2016,
s. 203).

Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin vaat ettikleri yoOnetim plan ve
programlarinin segmen tarafindan kabulii siirecinde, girisilen ¢abadir. Se¢men, iilke
yonetiminde saglanan genel uzlasi sonrasinda yasanan siyasal iletisimsizlik halinde,
bir sonraki se¢imde oy davraniginin degistigi bir tutum sergileyebilir. Bu sebeple

siyasal iletisim devamlilik gerektirir.

Sartori’nin demokrasi tanimi; riza, onay, sorumluluk, sinama gibi kavramlar
cergevesinde olugmustur. Segcmenin, oy verme davranisi bir riza ile gergeklestiginden,
se¢cim sonucu siyasal aktorlerin elinde bulundurdugu gii¢, iktidar degil; otoriteden ileri

gelir. Otorite, toplumsal bir rizanin ¢iktisidir (Bastiirk, 2011, s. 42).

Siyasal iletisim, glinlimiiz diinyasinda gelisen teknolojinin etkisi ile toplumsal
yapiyl tamamen etkileyen bir giigtedir. Internetin geldigi seviyeye kavusana dek
gecirdigi li¢ evre; internet kullanicisinin, sunulan bilgiyi etkilesimsiz bir bicimde takip
ettigi Web 1.0, internet kullanicilarinin bilgiyi yalnizca takip eden degil, icerik yaratip
paylasan bir 6zne haline geldigi Web 2.0; bilgiye ulasim1 ve paylasimi artirarak, sanal
bir ¢evre, mekan yaratan Web 3.0’dir ve Web 2.0 ile Web 3.0 yeni medya olarak
anilmaktadir (Caglar ve Kokli, 2017, s. 151).

Calismamizda ele alinan artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik, sanal aglar
tizerine kurulu bir teknolojidir ve Web 4.0 olarak anilan internetin geldigi son giincel

seviyedir. Fiziksel mekan ve zamandan bagimsiz olarak, yapay bir zeka {irlinli ve
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isletim sistemidir. Tablo 2.6’da Web teknolojisinin gelisim asamalari su sekilde yer

almaktadir:
Tablo 2.6: Web Teknolojisinin Gelisim Asamalari
Web Teknolojisi Gegerlilik Yil Odak Noktasi
Web 1.0 (monolog). 1995 — 2000 Dokiiman Odakli
Web 2.0 (Interaktif web). 2000 — 2010 Insan Odakli
Web 3.0 (semantik web). 2010 - 2020 Bilgi Odakli
Web 4.0 (inteligent web). 2020 — 2030 Sanal Gergeklik Odakli

Kaynak: Akis, M.A. (2017).

Artinlmig  Gergeklikle desteklenen se¢im kampanyalarinda, tipki ticari
pazarlamada giderek genisleyen bir uygulama alani bulan ve tiliketicileri
heyecanlandirarak, satin alma karar1 tizerinde etkili oldugu, yapilan niceliksel olarak
sinirl ancak tiiketicinin alg1 diizeyindeki olas1 degisimin degerlendirildigi, nitel olarak
giiclli caligmalar; segmen tercihi lizerinde de etkili olabilecegi dngoriisiini miimkiin

kilmaktadir.

Siyasal pazarlama karmasinin ilki olan siyasal iriin; lider, adaylar, parti
mensuplar1 ve yonetim, semboller, parti tliziigli vb. unsurlar1 igermektedir. Siyasal
iirlinli meydana getiren bu ¢oklu bilesenler; sadakat duygusu, degiskenlik (Butler ve
Collins, 1994, s. 21) ve soyutluluk 6zelligi tasidigindan (Dean ve Croft, 2001, s. 1203),
se¢menin oy verme davranisini gii¢lestirmektedir (Akyiiz, 2015, s. 83).

Soyutluluk o6zelligi tasiyan iriinlerin, rasyonel bir sekilde oy verme
davraniginda bulunacak olan se¢gmenin zihninde somutlastirilabilmesi i¢in, artirilmis
gerceklik teknolojisi siyasal pazarlamaya uygulanabilecek bir uygulama olarak
goriilebilir.

AG teknolojisi video ve optik tabanli olmak iizere iki ¢esittir. Optik tabanli
sistemin, canlandirilmak istenen iirliniin ekrana yansitilmasi, giiniimiiz i¢in video
tabanli sisteme nazaran yiiksek bir maliyete yol agmaktadir. Fakat uygulamasi oldukca
kolay olan, karmagik olmayan bir kamera ya da goriintiileme aracinin sahnelerin her
birinin islenerek; uygulayanin kolaylikla gézlemleyecegi bir uygulama olan video
tabanli sistemler i¢in goriintiiniin alinmasina yetecek kadar basit bir kamera kullanimi
yeterlidir. Mobil telefonlar ve diziistii bilgisayarlarin web kameralari, konumlama

sistemi, giyilebilir teknolojik cihazlar ile video tabanli bir sistemi deneyimlemek

oldukga kolaydir (Ozarslan, 2013, s. 463).
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Siyasal tirlinler olan, lider, siyasi parti adaylari, parti programlari, faaliyetleri
vb. tiim unsurlarin, se¢gmenin kolaylikla ulasabilecegi bir zeminde, ara yiiziin Tiirk¢e
oldugu bir artirllmis gergeklik aplikasyonu ile segmenlere ulastirilabilirligi, segmene
daha rasyonel bir bigimde karar verdigi inancimi isleyecektir. Siyasal iiriinlerin her
birini kolaylikla kiyaslama imkan1 bulacak ve ideolojik kimligi ile ortiisenin hangisi
oldugunu, somut nedenler ile anlayarak oy tercihinde bulunacagi ve bilgilenecegi

distiniilmektedir.

Demokratik bir sistem ile yonetilen iilkelerde, se¢im kampanyalarinda kitle
iletisim araglarina siklikla bagvuruldugu goriilmekte ve yiiriitiilen siyasal kampanya
stiresince bilgisinden yararlanilan uzmanlar, mevcut durumu ve vaat edilen degisikligi;
her kesimden olan se¢gmenin kolaylikla anlayabilecegi kurgusal bir zeminde se¢men
kitlesini etki altina alacak ve heyecan uyandiran sdylemlerle secmene sunmaktadir.
fkna edici ve en rasyonel olan kitle iletisim ara¢ seciminin, ulasilmak istenen hedef

yolunda biiyiik 6nem tasidigr agiktir (Yalin, 2006, s. 171).

Yiiriitiilen bir siyasal kampanya siiresince, siyasi parti ve adaylar tarafindan
hazirlanan siyasal program ve se¢im vaatlerinin ¢ok bilesenli bir yapi ile se¢gmen
kitlesinin begenisine sunuldugu goriilmektedir. Cok bilesenli bir 6zellik gdsteren kitle
iletisim araclar1 arasinda, afis, slogan, televizyonda yayinlanan agik oturumlar, sosyal
medya icerikleri, siyasi parti liderlerinin sdylemleri, meydanlarin coskusu,
televizyonlarda donen reklamlar, gazetelere verilen ilanlar, kap1 kapt dolasilarak
yapilan goriismeler, ¢evre siislemeleri ve daha bir cok 68e siyasal iletisim kavrami
igerisine dahildir ve segmenin igsellestirebilecegi bir formda sunuldugunda kaliciligy,
siyasal kiiltiir icerisinde zaman1 asan bir boyut kazanabilecektir (Caglar ve Ozkir,
2015, s. 8).

2.8.3. Barkod Teknolojilerinin Tarihsel Gelisimi

Giincel Tiirkge Sozliik ve Iktisat Terimler Sozliigii'nde ¢izgi im (barkod).;
‘Malin degisik ozelliklerini ve fiyatimi belirten, elektronik aygitlarin okuyabilecegi
bicimde diizenlenmis etiket, barkod.” ve ‘Uriin ambalajimin iizerinde bilgisayar
tarafindan okunabilen, ¢esitli kalinlik, aralik ve sayida ¢izginin yan yana gelmesiyle
olusturulmug, tiriiniin tirii ve fiyati hakkinda bilgi veren isaret.’ olarak

tanimlanmaktadir (Ttrk Dil Kurumu, www.tdk.gov.tr).
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Ingilizce’de cubuk- ¢izgi ifadesinin karsilik buldugu ‘barcode’ kelimesi,
dilimize ‘barkod’ olarak gecen ve makinelerin okuyabildigi sistemsel bir dildir (Oriicii,
2013, s. 260). Barkod/ Cizgikod degisik boyut ve kalinlikta, birden ¢ok sayida dikey
¢izgi ile olusturulan, sayilar ve harflerin de yer aldig1 bu verilerin, bilgisayar ortamina
cabuk ve kolay aktarilmasina yarayan bir bilgi kodlama teknolojisini ifade etmektedir

(Tiirkiye ilag ve T1bbi Cihaz Kurumu, www.titck.qov.tr ).

Bu teknolojinin kullanimi; barkodun, kodlanan veri {izerine optik okuyucu
destegi ile ara ylize erisimini gerceklestirir. Kalinlik farki ve dikey ¢izgilerin bir araya
gelmesi ile olusturulmus olan dogrusal barkodlar, en sik goriilen barkod tiiriinii teskil

etmektedir (Oriicii, 2013, s. 261).

Amerika’da sayica fazla marketi olan bir isletmecinin, kasada yasanabilecek
yogunluklar1 6nlemek adina master 6grencisi, Bernard Silver’a danismasi ile baslayan
seriiven, Uriinlerin bilgisini hizlica okuyabilen bir sistemin 1940’larda gelistirilmesi
ile, giinlimiize degin cesitlenerek, yogunlukla kullanilan teknolojiler arasinda yer

almaya baglamistir (www.outliersnotebook.com.tr).

Masahiro Hara tarafindan 1994’te, bir etiket iizerinde kayithi veri miktarini
artirma yolu bulunmus ve bu bulus Quick Response (QR) / Hizli Yanit/ Cabuk Tepki
kodu olarak adlandirilmistir. Yirmi seneyi askindir kullanilan dogrusal barkoda
nazaran, daha ¢ok igerik kaydi saglanan 2D barkodlar, Hara ve ekibi ile Takayuki
Nagaya tarafindan giiniimiiz barkod teknolojisine yakin bir hal almistir. Bu gelisme
ile, Masahiro Hara, 2014’te Avrupa Inventor Award, ‘popiiler 6diilii'ne layik

goriilmiistiir (Sparkes, www.telegraph.co.uk).

Denso- Wave, Toyota’nin biinyesinde Japon kokenli bir sirket olarak,
TOYOTA marka arabalarin imal edilmesi asamalarinda, ¢ikt1 olarak alinan parcalari
bu teknoloji ile etiketleyerek liretimde verimin artisina imkan saglamigtir. 2010°da
sirketin sahip oldugu patent, insanligin kullanimina agilarak, herkes tarafindan {icretsiz

bir kullanim olanag elde edilmistir (Cataloglu ve Ateskan, 2014, s. 7).

Yatay ve dikey olarak veri depolayabilen iki boyutlu barkodlar, yatay olarak
kodlanan dogrusal barkodun sahip oldugu kapasitenin {izerinde bir veri
saklayabilmektedir. Otomotiv alaninda, iiriinlerin iiretim asamalarinin barkod okuyucu
cihazlar tarafindan okunarak, siirecin izlenebilmesi amaci ile gelistirilen bir

teknolojidir (Akin, 2014, s. 12).
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Karekod teknolojisi, yakin alan haberlesmesi/ NFC teknolojisinden
esinlenerek gelistirilmig, makineler arasi yakin bir mesafede icerik aligverisini
gerceklestiren yiiksek frekans, kisa mesafeli kablosuz bir iletisim teknolojisi modelidir
(Arisan, 2015, s. 1).

Dogrusal barkodlarla, yirmi kadar harf, rakam serisi kodlanabilirken,
karekod sistemi ile yaklasik 4.000 kadar harf, rakam kodlanabilmektedir (Acartiirk,
2012, s. 117). Diinyanin hemen her yerinde depo ve imalat yerlerinde, iiriin
ambalajlarinin iizerinde, ugus biletlerinde, brostirlerde, recetelerde, ilan panolarinda
ve daha pek c¢ok alanda karsilasabilinilen kare kodlari, mobil cihazlar ve tabletler,
okuyucu makineler kolaylikla ¢oziimleyebilmekte ve o veriye ulasim imkani
yaratilabilmektedir. 1960 yilinda Irving Reed ve Gus Solomon, kendi adlariyla
anilacak olan yeni bir hata diizeltme kodlamas1 tanimlamislardir. Reed-Solomon hata
diizeltme algoritmasi sayesinde, bozulan, eksilen QR kodlar1 tamamlanarak,

okunabilir hale getirilmistir (Sparkes, www.telegraph.co.uk).

Tek boyut barkodlar, kiiclik bir 151k stizmesinin mekanik olarak barkodu
algilayip taranmasi {izerine, 2 boyutlu barkodlar da dijital goriintiileyici sensor ile
algilanip, programlanan islemci araciligi ile analiz edilmek iizerine tasarlanmistir.
Islemci, QR kodun késelerinde bulunan ii¢ gizli ayirici kareyi algilayarak, dérdiincii
koseye yakin mesafede olusturulmus daha ufak kareleri, ikili sayilara doniistiiriir ve
hata giderici algoritma sayesinde islemci tarafindan dogrulanarak okunabilir hale

getirilir (Tirkoglu, www.ozelturkoglu.com).

Denso- Wave adli bir Japon firmasi tarafindan gelistirilen QR Kodlarinin

tasidig ozellikler (Denso Wave, www.grcode.com).

e Sayi, harf, sembol, kontrol kodlari, Japon yazi stilleri vb. tiirde bilgiyi
¢coziimleyebilir, Bir QR kod, sayilar i¢in 7.089 kadarlik bir kapasitede c¢alisir,

abcdefghijklmnopgrstuvwixyz1234567890abcdefghij
kimnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghijklmnopgrs

34567890abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghij
kimnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghijklmnopgrs
tuvwxyz1234567890abcdefghijkimnopgrstu

tuvwxyz1234567890abcdefghijkimnopgrstuvwixyzl2 >
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Bir QR kod, yatay ve dikey bir bigimde veri barindiran bir barkod ile ayn

kapasitede veriye sahip ise, klasik barkodun onda biri 6l¢iisiinde yer kaplar,

mikro QR kodlar
e
s
1234567890125

QR kodlar Japonya’da dogdugundan, kana ve kanji yaz1 bi¢imini kolaylikla

ifade eder,

QR I—FIEF « hMREHEEL
I3 LNTESET,

Kod iizerinde olusabilecek herhangi bir hasar veya Kirlilik durumunda, kodun

tagidig1 bilgi ‘hata diizeltme fonksiyonu’ile telafi edilir,

360°’yi kapsayan bir alanda, her yonden yiiksek hizda algilanir ve okunabilir,

LbL027; /%

—— T

—tl

QR kodun barindirdig: veriler, 16 ayr1 koda boliinerek ifade edilebilir veya
birden fazla bilgi barindiran kod, tek bir veri halinde birlestirilebilir. Boliinme

islevi sayesinde uzunca bir alana QR kod baskis1 yapilabilir,
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2.9, Pazarlama Diinyasi’nda QR Kod Kullanim Alanlar:

QR Kodlarin igerigi, yaz1 metni, web adresi, video baglantis1 vb. her tiirden
veri ile olusturulabilir. QR Kod okuyabilen yazilimlarin, herhangi bir bedel
O0denmeksizin yiiklenerek, kamerasi olan akilli cep telefonlar1 araciligi ile kolaylikla
okunmasi miimkiindiir. QR kodlar, bilgi sinirlamas1 olmaksizin verileri; dergilerde yer
alan reklamlarda, ilan panolarinda (billboard)., magazalarda, televizyonda kullaniciya
aktarir ve bu aktarim, pazarlama alaninda, tiiketicide merak uyandirma bakimindan
oldukga cesitli alanlara uyumlastirilmis ve tiiketicinin geri doniis saglama ihtimali

artirtlmistir (Onat, www.webtekno.com).

Resim 2.11: Mobil Kod ile Pazarlama

Kaynak: (https://tr.pinterest.com)

2.9.1. Mobil isletim Sistemleri

Mobil isletim sistemlerinde kullanilan QR kodlar, mobil makinelerde yiiklii
olan uygulamalari, veri aktariminmi gergeklestiren URL aracilig1 ile yonlendirerek,

ticretli ya da flcretsiz olarak gelistirilmis pek ¢ok uygulamayr destekler. Klasik
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barkodlarin okuma hizindan ve veri saklama alanindan ¢ok daha fazlasina sahip olan
QR kodlar, bu yonii sayesinde ¢esitli alanlarda, kullanicilari tarafindan giderek daha

da merak uyandiran bir husus haline gelmistir (Uzunmehmet ve Yigit, 2016, s. 1387).

Uzunmehmet ve Yigit (2016) tarafindan; yogun kentlesmenin, kentli
tarafindan duyulan, zamani verimli kullanma ihtiyacin1 azaltmak amaci ile gelistirilen;
Android isletim sistemi ile gergekle eszamanli ¢alistirilan, QR kod ile desteklenen
durak otomasyonu mobil uygulamasi iizerine bir c¢alisma gerceklestirilmistir.
Uygulamanin amaci, kullanicinin otobiis duraginda yaklasik olarak bekleme siiresinin
ne kadar oldugunu ve otobiise binildikten sonra, varis noktasina ne kadar zaman sonra

ulagsacaginin bilinmesinin saglanmasidir.

Cataloglu ve Ateskan (2014) tarafindan, giiniimiiz diinyasinda giderek artan
bir kullanim oranina sahip olan QR kod uygulamasinin, egitim- 6gretim alaninda
gerceklestirilen bir Ornegini irdelemis ve iiniversite Ogrencileri tarafindan

deneyimlenmesinde rol oynayarak, bu deneyimi ¢alismalarinda sunmuslardir.

Giliniimiiz kusag1 Ogrencilerinin ilgi ve beklenti diizeyi diisiiniildiiglinde,
artirtlmis gergekligin kapsama alaninda olan QR kod uygulamalari, 6grenmeyi daha
dinamik bir siirece doniistirmektedir. Cevrimi¢i Anket, Ses Dosyasi, Cevrimdisi QR
kod egitim uygulamalar1 ve 6rnek egitim: Hazine avi, Calisma kagidi uygulamasi
hakkinda gorsel veriler sunularak mevcut caligma desteklenmistir. Hazine Awi
orneginde; QR kod teknolojisi kullanilarak hazirlanan metinlerin ¢iktilari, okul
icerisinde; bahge, derslikler ve bina ici c¢esitli yerlere saklanarak, grup halinde
ogrenciler tarafindan mobil cihaz kullanilarak bulunan metinler taratilir. Cevap sikkini
isaretlemek i¢in yine QR kodlarina bagvurulur. Cevap dogru ise, ardindan gelen soru
ve nesne hakkinda bilgi edinilir ve oyunda ilerleme saglanir. Hazine avi, ad1 verilen
bu oyunun amaci, en ¢ok nesneyi elde eden grup olmaktir (Cataloglu, Ateskan, 2014,
s. 11-13).

2.9.2. Sanal Magazalar

Giliney Kore’de yer alan biiylik bir perakendecilik basarisini biinyesinde
bulunduran Tesco- Homeplus, sundugu sanal market uygulamasi ile, akilli telefon
kullanicis1 olan ve yol giizergahi Seoul metro istasyonundan gegen herkesin ilgi odag:
olmustur. Metro istasyonunu sanal bir magaza ortamina ¢eviren Tesco- Homeplus,

gercege yakin olarak resimlendirilmis iiriin gériintiilerine, tanimlanan QR kod vasitasi
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ile, taratilarak sanal ortamda yapilan 6deme karsiliginda, {iriinlerin eve getirilerek

tedarik edilmesini saglamaktadir (Tarhan, www.ufuktarhan.com).

Resim 2.12: Sanal Market Uygulama Ornegi
S i e

Kaynak: (www.ufuktarhan.com )

Yogun bir niifusa sahip olan Giiney Kore’de, Home Plus tarafindan tedarigi
saglanan 500 farkl iirlin; yemek, elektronik, ofis esyalari, hijyen malzemeleri ile ¢ok
cesitli iirlin grubunu sanal magaza ortaminda, tiiketiciler tarafindan kullanilan akill
telefonlarin, market aplikasyonu yiiklenerek satin alinmak istenilen iiriin barkodunun
fotograflanmas1  ile satin alim islemi  gerceklestirilmektedir  (Tarhan,

www.ufuktarhan.com).

Diinyaca iinlii Diesel markasi tarafindan Madrid, Ispanya’da baslatilan,
Facebook’un ‘Begen’ diigmesinden esinlenerek, miisteri tarafindan magaza gezisi
sirasinda incelenen ve begenilen {irlin yaninda yer alan QR kodunu, mobil cihazina
okuttugunda, okutulan {riinii dogrudan ‘begenebilecekleri’ bir iriin sayfasina
yonlendirerek Facebook’ta kisisel alaninda goriintiileme kampanyasi ile yenilik¢i bir
pazarlama 6rnegi sunmustur (http://creativity-online.com/work/diesel-like-instore-gr-
codes/23437).
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Resim 2.13: DIESEL Uriiniinde QR Ornegi

Kaynak:(https://socialsa.co.za/diesel-introduces-gr-codes-to-help-consumers-avoid-

counterfeit-items/ )

DIESEL, Jogg Jeans gibi {inlii markalar, Diesel denim (kot), orijinalligin
miisteri tarafindan kontrol edilmesi amaci ve korsan iiretimin oniine gegilmesi maksadi

ile denim {iriinler lizerinde taranabilir QR kodlar i¢in, Certilogo isbirligi ile yenilik¢i

bir adim atarak teknolojiyi takip etmektedir (https://socialsa.co.za/diesel-introduces-

gr-codes-to-help-consumers-avoid-counterfeit-items/).

Saglik Bakanlig tarafindan 2010’un baginda ‘Ilag Takip Sistemi’ ve karekod
uygulamasina gegilerek, sistemin amacinin; ‘‘farmakovijilans, sahte ila¢lardan ve
sahte ambalajlardan korunma, politika olusturmaya esas olarak veri olusturma ve arti

faydalar” oldugu belirtilmistir (Aydin ve Gelal, 2012, s. 60).

2.9.3. Kod Odemeleri

QR kod teknolojisinin, kamera ve internet agina baglanabilen mobil cihazlara
(cep telefonu, tablet bilgisayar) 6deme araci olarak kullanilacak olan uygulamanin
yiiklenmesi ile sundugu hizmet, banka kartlarini fiziken kullanmaya gerek kalmadan
anlagmali iiye isyerlerinde kullanim orani giderek artmakta, Parakod, olarak ifade
edilen iglem ile fatura 6demeleri, POS cihazlar ile sifre girilerek ya da sifresiz okuma
yapilarak 6demeler gerceklestirilmektedir (Tiirkiye Is Bankasi, Bankacilik Hizmetleri
Sozlesmesi, s. 2). QR kodlar, bankacilik islemleri, aligveris, pazarlama, 6ge kaydi ve
takibi, belgelerin dogrulanmasi, sosyal medya gibi ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir
(Alhothaily vd. , 2017, s. 12). QR kodlar, Bitcoin’le de gerceklestirilerek, olusturulan

dijital clizdanlar aras1 islemler saglanmaktadir (www.ozelturkoglu.com).
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Resim 2.14: Kare Kod Teknolojisi Kullanilarak Bagis Erisimi Saglanan Sivil
Toplum Kurulus Ornekleri

> TEMA §

TURKKIZILAY] ~
ARAMA MUSTTARM \" "

Kaynak: (https://bkmexpress.com)

Teknolojik yeniliklerin sundugu e-ticaret ve gelismeye devam eden ddeme
sistemleri, sivil toplum Grgiitlerinin destegi ve yaratilan farkindalik projeleri ile, bagis
yollarim1 genisleten bir ara¢ olarak insanlara sunulmaya baglanmistir. Toplumun
bagislara olan egilimini artirict ve kolaylastirict bu uygulamalar, teknoloji firmalarinin
da destegi ile bu siireci canlandirmaya devam etmektedir. BKM Express Ornegine
bakildiginda; ¢evrimigi yapilan bir aligveris sonunda, sepet tutarinin ardinda yer alan
sekiz ayri sivil toplum kurulusuna, dilenirse, bagis ile destek olma imkani sunuldugu

goriilmektedir (https://bkmexpress.com.tr/bagis/).

Sanal ve Oztiirkoglu’nun, hizmet sektdriinde, QR kod teknolojilerinin
kullanim alanlar1 {izerine yaptig1 ¢alismada, kodlarin yogunluklu olarak kullanim
temelinin, tiiketicilerde merak wuyandiran bir uygulama, olusuna dayandigi
goriilmiistiir (Sanal ve Oztiirkoglu, 2017, s. 187). Calisma sonucunda edinilen bu
bilginin, geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlama alanina yeni bir vizyon
kazandiracagi, miisteri ve se¢men iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.
Pazarlama ve se¢im kampanyalarinda yliriitiilecek olan kare kod teknoloji uygulama

orneklerine ¢alismada yer verilecektir.

2.10. Siyasal Pazarlama Alaminda Kullanilan Artirilmis Gergeklik
Teknolojisi ve Uygulamalari

2.10.1. TBMM Canh Biilten Uygulamasi

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Basin, Yayin ve Halkla iliskiler Baskanhg
tarafindan, okuyucular tarafindan haberlere, artirilmis gerceklikle zenginlestirilerek

ulasabilecekleri “TBMM Canli Biilten” akill1 telefon uygulamasi gelistirilmistir.
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Meclis Biilteni dergisi, artirillmig gergeklik yontemiyle resimler ile ilgili
videolar eslestirilerek "Canli Biilten" formatinda hazirlanmis, AppStore ve Google
Play aracilig1 ile kullanilabilen bir uygulamadir. Bu uygulama sadece "TBMM"
tarafindan yayinlanan "Meclis Biilteni" ile ¢alisir. ilgili videoya, iizerinde uygulama
simgesi olan resimlere uygulamanin kamerasini kullanilarak erisilebilmektedir.
Ucretsiz olarak iOS 7.0 veya iist siiriimii ile uyumlu iPhone, iPad ve iPod touch

kullanilarak erisilebilen bir uygulamadir.

Uygulamanin bulundugu kategori haberlerdir. Telif hakki Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi’ne aittir.

Resim 2.15: TBMM Canh Biilten Gorselleri

© BULTEN

TBMM
canci % N

BULTENZN e
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i

Kaynak: (www.tbmm.gov.tr)

2.10.2. ARTGE Uygulamasi

ARTGE; videolarin, ii¢ boyutlu nesneler ve animasyonlarin es zamanl ve
kolaylikla, basili olan dokiiman iizerinde bulunan resimlerin taranmasi ile
canlandirildig1 bir mobil Artirilmis Gergeklik tarayici uygulamasidir. AppStore veya

Google Play araciligi ile mobil cihaza {icretsiz olarak yiiklenerek kullanilabilmektedir.

ARTGE, mobil cihaza AppStore ve Google Play araciligi ile indirilip
kuruldugunda, mobil cihazin kamerasinin, basili yayim olan dergi, brosiir, afis,
ambalaj iizerinde hedeflenen gorsele dogrultularak, gorselin zenginlestirilmis igerigine

ulasildig1 bir uygulamadir.

ARTGE, ek olarak herhangi bir 6zelligi gerektirmeksizin gazete, dergi, brostir,
afis gibi her tiir basili materyal {izerinde ¢alisabilen bir uygulamadir. Basili yayimda
onceden tanimlanan hedef resimlerin ilisiginde, kullanicilar1 bilgilendirmek adina
ARTGE logosu ve logonun bulundugu bu gorsel ile ilgili kisa bir agiklama yer
almaktadir. ARTGE uygulamasinda barkod, karekod gibi tanimlayicilarin yerine
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dolaysiz bir formda nesne veya resmin kendisi uygulama tarafindan taninmakta ve

zenginlestirme islemi baglamaktadir.

Resim 2.16: AK Parti Ar-Ge Bagskanhg Biilten ve ARTGE Uygulama Géorselleri

ARTGE
| ’
| [Eaw

Ucrets uyguiamany indrin.
resme dAN ve
Porduginizden Qdasrs kegledn

Kaynak: (www.nukhethotar.com.tr)

Artirllmis  Gergeklik uygulamalari, Diinya trendini yakalamak isteyen
kurumlar, isletmeler, iirlin veya hizmetler; yenilige acik kar amaci giiden ve kar
amagsiz kuruluslarca, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerken, aktarilmak istenen bilgiyi 3D
ve Video igeriklerle zenginlestirerek, ayricalikli bir pazarlama araci ile ¢cok sayida

kisiye kolaylikla ulasmay1 saglamaktadir.

Siyasal pazarlama penceresinden bakildiginda, se¢im kampanyasi dncesi ve
secim kampanyasi doneminde basilan mevcut tanitim materyalleri, gelisen
teknolojinin etkisi ile en az ugras1 ve maliyet ile mevcut olan video, animasyon, 3D
iceriklerle uyumlastirilarak hizlica artirllmis gerceklige doniistiiriilerek se¢mene

kolaylikla ulagsmay1 vadetmektedir.

Acilis Ekrani: Uygulama, yalnizca iki ekrandan olusmakta ve bu yonii ile de
kolay bir kullanim 6zelligi tagimaktadir. Uygulama ilk agildiginda ‘Tarayic1 Baglatma
ve Uygulamadan Cikis’ yonlendirmesi ile karsilasilmaktadir. Giincel AG Icerikleri ve

uygulamanin web sitesine ulagimini saglayacak olan link diigmesi mevcuttur.

Tarayict Ekrani: ARTGE logosuna, baglamak i¢in dokunulduktan sonra,
tanimlanacak olan nesne ve resim, mobil cihazin arka kamerasimi kullanacak olan
Tarayict Ekran ile tamima ve artirilmis gergekligin igeriginin yiiklenme islemleri
kendiliginden gerceklesmektedir. Tarama ekraninda, yetersiz 1s18in oldugu los ve
karanlik mekan icin ilave 1s1k i¢in kullanilabilecek ‘Flash’ ve a¢ilis ekranina donmek
icin ‘Geri’ diigmeleri ile tarama isleminin siirdiigiinii gosteren hareketli gosterge

cubugu yer almaktadir.
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Icerik Yaymlama Ekrani: Artirilmis gerceklik ile zenginlestirilen resim
tanimlandiginda video veya 3D igerigi hedeflenen resim iizerinde goriintiilenmeye
baslamaktadir. Bu ekranda, ARTGE deneyiminin ekran goriintiisiiniin fotograf olarak

saklanmas1 imkani ‘Kaydet’ diigmesi ile miimkiin olmaktadir.

Artirilmig Gergeklik teknolojisinin, segmenler i¢in farkli bir deneyim vadettigi
sOylenebilir. Artirtlmis gerceklikle desteklenecek olan siyasal kampanyalarin segmen
Ozeline bakildiginda, duygusal bir deneyimin yani sira sunulacak olan siyasal iiriinle
bir bag kurulacag diistiniilmektedir. Siyasal {iriinle kurulacak olan bu bagin, oy verme
davranigina olumlu etkisi diisiiniildiigiinde, siyasal pazarlama alaninda da yeni bir

argliman olarak yer alacagi umulmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL PAZARLAMADA ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMALARININ KULLANIMINA ILiSKIiN BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, pazarlama alaninda siklikla bagvurulan artirilmis gerceklik
teknolojisi uygulamalarinin, siyasal pazarlamanin arastirma konusuna giren se¢im
kampanyalarinda kullanilabilirliginin anlasilmast; artirilmis gergeklik uygulamalart ile
desteklenmis siyasal kampanyalarin, se¢gmenin oy verme davranisi iizerine etkilerinin
belirlenmesi ve bu teknolojinin artan siyasal rekabet ¢er¢evesinde, segmenlerin istek
ve beklentileri yoniinde kullaniminin yayginlastirilmasi amaciyla, bu konunun

gelistirilmesi i¢in neler yapilabileceginin tespit edilmesi hedeflenmistir.

Yapilan arastirma, siyasal pazarlama alaninda artirilmis gergeklik
teknolojilerinin uygulama alanlar1 iizerine arastirma yapmay1 isteyenler i¢in rehber
olmayi, siyasal pazarlamada ve siyasal pazarlama harici alanlarda artirilmig gergeklik
teknolojisi uygulamalarinin, segmen ya da potansiyel tiikketici cephesinde nasil
anlasildigina dair bilgi vermeyi hedeflemektedir. Arastirma, artirilmis gerceklik

teknolojisinin tarihi, gelisim evreleri ve gelecegine dair bilgiler vermektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Geleneksel pazarlamanin giin gectik¢e geliserek uygulama alanlarinda artig
gozlenmektedir. Gelisen uygulama alanlarindan biri de siyaset bilimidir. Siyasal
pazarlamada, geleneksel pazarlama ile kesisen iirline karsilik gelen kavram siyasetin
kendisidir. Siyasetin bir iiriin olarak ele alinmasi son donemlere tekabiil etmektedir.
Pazarlamada kullanilan, bolimleme, hedef Pazar, konumlandirma kavramlari ve
pazarlama stratejileri siyasal pazarlama ile ortak bir alanda ¢alisilmaya baslanmustir.
19. Yiizy1l’dan giinlimiize, siyasal hayatta yasanan degisim ve doniisiimler; ¢cok partili
hayat1 beraberinde getirerek, giiclin siyasi parti ve adaylardan se¢mene dogru
evirilmesine neden olmustur. Bu meyanda, pazarlamada yer alan misteri kavrami,
siyasal pazarlamada se¢gmen; siyaset alaninda gelistirilen politikalarin da bir {iriin
olarak  degerlendirildigi  goriilmektedir. Demokrasinin  igsellestirilmesi  ve

kurumsallagtirilmas: bakimindan, katilimci ve miizakereci demokrasi anlayiginin



hayata gegirilirken artiritlmis gerceklik teknolojisinin, sivil toplum kuruluslarinca da
uygulanmasi ve boylece se¢menin aktif katilimina olumlu destegi bakimindan
arastirma konusu onem arz etmektedir. Siyasal hayatta var olan rekabet, siyasi
partilerin digerlerinden farklilasmasini gerekli kilmaktadir. Teknolojik gelismelerden
yararlanan siyasal partilerin bu alana hakim olma ¢abasi, rekabet yarisinda kiymet
tasimaktadir. Bu arastirma, Artirllmis Gergeklik teknolojileriyle Siyasal Pazarlama

literatiirtine katki saglamasi bakimindan énemlidir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, nitel ve nicel arastirma yontemlerinin bir arada kullanildigi ‘karma
arastirma yontemi’ paradigmasini icermektedir. Calismada karma arastirma
yonteminin segilme nedeni, nitel ve nicel analiz yoOntemlerinin bir arada
kullanildiginda, arastirmadan elde edilecek olan bulgularin daha giivenilir ve
gelecegin listlin aragtirma yontemi olacagina olan inanctir. Arastirmanin analiz
yontemi, arastirmaya katilanlar ile kurulan iletisim ve verilerin saglanmasina iliskin

bilgilendirmeler bu baslik altinda yer almaktadir.

Arastirmanin  giivenilirligini artirmak, geri donilis oranmun iist seviyede
olmasini saglamak ve saglikli sonuglara ulasmak amaciyla veri toplama yontemi
olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anketler 11-16 Eylil 2018 tarihleri
arasinda cevaplayicilar lizerinde uygulanmistir. Arastirma siiresince 300 adet anket
formu kullanilmis ve i¢lerinde eksik ya da hatali olanlar ¢ikarildiktan sonra kodlanarak
analiz edilmistir. Degerlendirme kapsamina alinan anket sayist 299’dur. Calisma
kapsaminda, nicel arastirma ve nitel arastirmada uygulanan anket tasarimi yapilirken,
daha 6nce Kiigiiksara¢ ve Sayimer’in “Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirilmig
Gergeklik: Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir Arastirma”,
Yiiksel’in “Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Islevi Uzerine Nitel
Bir Arastirma” ve Bilici’nin “Pazarlamada Artirilmis Gergeklik ve Karekod
Teknolojileri: Tiiketicilerin Artirilmis Gergeklik Teknoloji Algilamalart Uzerine Bir

Alan Aragtirmas1” adli ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Anket formuyla elde edilen veriler SPSS 22.0 for Windows paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Anket formunun ilk kisminda yer alan kisisel sorularin

analizi frekans dagilimlar1 seklinde gergeklestirilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan, Ankara’da 81 ilden gelen hakem
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ve gozlemcilerin katilmiyla gerceklestilen egitim seminerinde, se¢menlere
teknolojiye karst ve artirilmis gerceklik uygulamalarina karsi algilamalarini
belirlemeye yonelik 6nem diizeyi “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Kararsizim”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seceneklerine verdikleri

yanitlarin frekanslar faktor analizi ve varyans analizi ile yapilmustir.

Nitel arastirmanin 6rneklemi, nicel analize katilan, artirilmis gergeklik algisi
yiiksek olan Tiirkiye Voleybol Federasyonu Voleybol Hakem ve Gozlemcilerden
olusmaktadir. Orneklem Tiirkiye Voleybol Federasyonu tarafindan Ankara The Green
Park Otel’de 11-16 Eyliil 2018 tarihleri arasinda 3 grup halinde, 2018-2019 sezon
oncesi ‘Hakem ve Gozlemci Gelisim- Bilgilendirme Semineri’ne 81 ilden katilan
hakem ve gozlemciler arasindan kolayda Ornekleme yontemiyle secilmistir.
Gorlismeler mobil cihaz lizerinden, goriintiilii konusma araciligi ile yliz yiize goriigme
yontemi ile yapilmis ve boylece katilimcilarin anlik tepkileri ve yoneltilen sorulara
verilen cevaplar kolaylikla gézlemlenebilmistir. Artirilmis gergeklik uygulamalarinin
ne olduguna dair yaygin bir hikimiyet olmadigindan, arastirmanin verimliligini

yiikseltmek amaci ile goriigme 6ncesi betimsel aragtirma yontemi kKullanilmistir.

Arastirmada 2 adet basili dergi kullanilmistir. Bu dergiler; mobil cihazlara
AppStore ve Google Play aracihigi ile indirilen ‘TBMM CANLI BULTEN’ ve
‘ARTGE’ uygulamalar1 ile uyumlu, artirilmis gergeklikle icerigi zenginlestirilmis,
siyasal pazarlama unsurlar1 igeren ‘Meclis Haber Dergisi’ ve ‘Ar-Ge Bagkanligi
Biilteni’ basili yayimlaridir. Arastirma esnasinda, dergi biiltenlerinden 6rnekler,

artirllmis gerceklik uygulamalar1 kullanilarak izletilmistir.

Arastirmaci tarafindan temin edilen {riinler katilimcilara sunulmustur.
Katilimcilara, artirilmig gergeklik uygulamasini dergi iizerinde ¢alistirmadan evvel,
dergi igeriginden ve uygulamanin g¢alismasindan bahsedilmistir. Dergi {izerinde,
katilimcilar tarafindan artirillmis gergeklik uygulamasi deneyimlendikten sonra,
uygulama ve dergi icerigine iliskin, siyasal pazarlama ve uygulanilan teknolojiye dair
sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin ilk kez deneyimlemis olduklar1 artirilmis
gercekligin segmen iizerinde etkisinin olup olmayacagina dair sorular yoneltilerek, oy

verme davranig bigimleri ile ilgili kanaat olusturmak hedeflenmistir.
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Arastirma sirasinda yoneltilen sorular ve cevaplari, katilimcilarin izni ile video
ve ses kayit cihazi ile kayda alinmistir. Katilimeilarin tepkilerinin gézlemlenmesi ve

verilen cevaplarin arastirmada daha verimli bir sekilde analiz edilmesi hedeflenmistir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhhiklar

Katilimcilar ile gerceklestirilen miilakatlar sonucu elde edilen verilerin,
aragtirma konusunun nesnel bir sekilde degerlendirilebilmesi noktasinda yeterli

olacag diistiniilmektedir.

Arastirmanin varsayimi, katilimcilara sorulmak iizere hazirlanan sorularin,

katilimci tarafindan kolay ve dogru bir bigimde algilanacagi yoniindedir.

Arastirmact ve katilimcilarin tarafsiz bir sekilde, on yargisiz bir tutumla

miilakati gerceklestirecegine dair bir kabul s6z konusudur.
Arastirmanin sinirliliklart su sekilde siralanmastir:

e Nitel c¢alismada olmast gerektigi gibi, arastirmanin  sonucunun
genellenememesi ¢alismanin temel sinirliligini olusturmaktadir. Calismadan
elde edilen sonuglar, siyasal pazarlama ve artirilmis gerceklik literatiiriine katki
saglayacak olsa da, calismada yer alan 6gelerin her kosul icin gecerlilik arz
edecegi soylenemeyecektir.

e Arastirma Ornekleminin Tirkiye Voleybol Federasyonu Hakem ve
Gozlemcilerinden olusmasi ve gerceklestirilen ¢calismada siyasal pazarlamada
uygulanan artirilmig  gergeklik uygulama Orneklerinin  kullanilmasi

arastirmanin sinirliliklar1 arasindadir.

3.5. Arastirmamin Gegerliligi ve Giivenirligi

Giivenilirlik, bir test veya ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan
tutarliliklarinin ve kullanilan 6l¢egin ilgilenilen sorunu ne derecede yansittigini ifade
etmektedir. Cronbach’s Alpha katsayisi, agirlikli standart degisim katsayisidir.
Cronbach’s Alpha katsayisina, 6lgekte yer alan tiim degiskenlerin varyanslarinin genel
Olcek toplam varyansina oranlanmasiyla ulasilir. Cronbach’s Alpha katsayisi O (sifir)
ile 1 (bir) degerleri arasinda deger almaktadir. Cronbach’s Alpha katsayisi 0,60
degerinden diisiik ise Olcegin giivenilirligi diisiik, 0,80 ve {izeri ise Olgek yiiksek
derecede giivenilir bir 6l¢ek olarak degerlendirilebilmektedir (Pallant, 2017, s. 13).

Arastirmada kullanilan anket formu 299 kisiye uygulanmis ve bu anketlere ait
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Cronbach’s Alpha katsayisina bakilmistir. 38 ifadenin Cronbach’s Alpha katsayisi
0,950 olarak bulunmustur. Bu deger, anketin oldukca yiiksek bir giivenilirlige sahip
oldugunu ifade etmektedir. Ankette yer alan ifadeler anketten c¢ikarildiginda
Cronbach’s Alpha degerinin etkileri ekte gosterilmistir. Ek 1°den de anlasilacagi tizere
hicbir ifadenin 6l¢ekten ¢ikarilmasina gerek bulunmamaktadir. Zira hicbir ifadenin
Cronbach’s Alpha katsayisi, 6lgek giivenilirliginden yiiksek degildir. Bu nedenlerle

tiim ifadelerin ankette kalmasina karar verilmistir.

Arastirmanin gecerliligi ve gilivenirligi, nicel arastirmalarin niteliginin
artirllmasinda 6nem tagimaktadir. Arastirmada, 6nemli olan bu iki Slgiitiin goz ontinde
bulundurularak yiiriitiilmesi, arastirma sonucu ¢ikacak olan verilerin degerlendirilmesi

ve verimliligi bakimindan 6nem arz etmektedir.

3.6. Verilerin Analizi
3.6.1. Katihmaei ile fletisimin Kurulmas: ve Kabul Siireci

Ornekleme ulastirilan 300 anket formu, dncesinde, cevaplayicisina kavramsal
bir 6n bilgilendirme yapilarak, yiiz yiize anket yontemi ile uygulanmistir. Nicel analiz
neticesinde, degerlendirme kapsamina alinan 299 anket i¢erisinden artirilmis gergeklik
algis1 yiiksek kisilere ulagsmak ve nitel analize gegmek hedeflenmistir. Arastirmaci,
Tiirkiye Voleybol Federasyonu Hakem ve Gozlemcileri; ¢esitli kamu kurum ve
kuruluslarinda g¢alisan, emekli, 6grenci, 6zel sektor calisanlari arasindan artirilmisg
gerceklik teknoloji algist yiiksek kisilere, arastirma hakkinda genel bir bilgilendirme
sonrasl, aragtirma i¢in ayiracaklari tahmini siire hatirlatilarak katilim gosterdiklerine
dair onay alarak ¢aligmay1 baslatmistir. Katilimcilardan, arastirmaya ayiracaklari giin
ve saat bilgisi talep edilmis ve dnceden iletisim bilgileri alinan katilimeilarla uygun
olunan giin ve saat diliminde goériisme yapilmistir. Goriisme Oncesi katilim talebini
onayladiklarina dair hazirlanan ve arasgtirmanin amag¢ ve yontemini anlatan metin
okutulmus ve katilimcilardan duyulan beklenti agik bir sekilde ortaya konulmustur.
Katilimcilara, caligmaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismay1

birakma hakkina da sahip olduklar1 hatirlatilmustir.

3.6.2. Verilerin Saglanmasi
Arastirmadan elde edilen verilerin kaynaklar1 ve veri toplamaya yardimci arag
ve verilerin elde edilme siireci bu baslik altinda yer almaktadir. Verilerin analiz

edilmesi siireci anlatilmaktadir.
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3.6.3. Nitel Veri Kaynaklar:

Arastirma kaynagi, katilimcilara artirillmis gerceklik uygulamasi deneyimi
Oncesi ve sonrasi yoneltilen sorulardan alinan cevaplar ve gézlemlerden olugmaktadir.
Veri kaynaklari, birincil kaynaktan edinilmistir. Katilimcilarla yapilan goriisme
tarithine ve arastirma konusu siyasal pazarlamada segmen tercihlerini i¢erdiginden,
katilimcilara ‘Se¢gmen 1’ ve sonrasindan olusan kodlar verilmistir. Arastirmanin bulgu
ve yorum kisminda kullanilacak olan bu kodlar tablonun en sol siitununda
belirtilmistir. Katilimciya verilen kod, katilimer ile gergeklestirilen miilakatin tarihi ve
goriisme siiresi tabloda verilmistir. Miilakatlar, katilimcilarin kabulii dogrultusunda,
mobil cihaz kamerasi ile kayit altina alinmistir. Katilimeilara artirilmis gerceklik
uygulamasi ile ilgili sorular miidahale edilmeksizin yoneltmis, siyasal pazarlama
alanina etkisini saptamak amaci ile sorular sorulmaya baslandiginda, katilimcilarin
verdikleri cevaplar ve arastirmaciya yoneltilen sorular kapsaminda goriisme capi
derinlesmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler iCloud saklama alaninda,
katilimciya verilen say1 kodu ile depolanmistir. Arastirmaya katilan katilimci kodlar

ve miilakat bilgileri asagidaki gibidir

Katilmcer Kodu Goriisme Tarihi Goriisme Siiresi

S1 08.11.2018 17 Dakika 54 Saniye
S2 08.11.2018 21 Dakika 58 Saniye
S3 08.11.2018 19 Dakika 56 Saniye
S4 08.11.2018 21 Dakika 19 Saniye
S5 09.11.2018 22 Dakika 52 Saniye
S6 10.11.2018 24 Dakika 28 Saniye
S7 13.11.2018 25 Dakika 29 Saniye
S8 17.11.2018 23 Dakika 38 Saniye
S9 17.11.2018 27 Dakika 16 Saniye
S10 20.11.2018 25 Dakika 16 Saniye
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3.6.4. Veri Toplama Araclar

Yapilandirilmis sorular ve miilakat videolari, verilerin saglanmasinda
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakat formu hazirlanirken, aragtirmanin amag
ve teorik igeriginden saglanan veriler degerlendirilmistir. Yar1 yapilandirilmig
goriisme formu, uzman goriisii alinarak diizenlenmistir. Gorlisli alinan uzmanlardan
biri pazarlama alaninda arastirmalar yapan doktor 6gretim tiyesi, digeri siyaset bilimci

arastirma gorevlisidir.

3.6.5. Verilerin Diizenlenmesi ve Analizi

Veriler analiz edilmeden Once arastirmaci tarafindan dosyalar halinde
adlandirilarak kronolojik siraya gore diizenlenmistir. Miilakat video kayitlar1 iCloud
saklama alan1 ve bilgisayar ortaminda tek bir dosyada toplanmistir. Dosyalar
katilimciya verilen kod ile adlandirilmistir. Arastirmada belirlenen konular; artirilmis
gerceklik kavramina yonelik algilar, artirllmis gergeklik uygulama orneklerinin
icerigine iliskin degerlendirmeleri ve bu uygulamalarin oy verme davranisi {izerine

etkileri, siyasal partilere yonelik tutumlaridir.

3.7. Nicel Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk bdliimde,
ankete katilan se¢gmenlere iliskin bilgilerden kategorik veriler olusturmak amaciyla
sorulan sorular bulunmaktadir. Bu kisimda alt1 tane ¢oktan se¢meli kategorik soru
bulunmaktadir. Anket sorularimmin ikinci kisminda ankete katilanlarin tercih ve
tutumlarim1 belirlemeye yonelik 38 ifade bulunmaktadir. Bu 38 ifadede 5°1i likert
6lcegi kullanilmistir. 5°1i likert 6lgegi asagidaki gibi olusturulmustur:

1=Kesinlikle Katilmiyorum

2=Katilmiyorum,

3=Kararsizim,

4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum ifadeleriyle temsil edilmektedir.

Anket sorular1 literatiir taramasi sonucu bulunan artirilmis gerceklik
uygulamalarini kullanan kullanicilarin, teknoloji algilamalarini etkileyen kistaslardan
yararlanilarak hazirlanmistir. Asagida bulunan Tablo 3.1°de, arastirmanin igerisinde

bulunan ifadeler ve bu ifadelerin alindig1 kaynaklar gosterilmektedir.
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Tablo 3.1: Arastirmadaki ifadeler ve Ilgili Literatiir

Arastirmanmn ifadeleri

ilgili Literatiir

Teknoloji, insanlara giinliik yasantilarinda daha fazla kontrol

1 Kabiliyeti verir. Chung, Han ve Joun;2015
En yeni teknolojilere ait olan iiriinleri ve hizmetleri kullanmak .
2 kullanicilarina biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Chung, Han ve Joun;2015
3 Mevcut olan en ileri teknolojiyi kullanmay1 tercih ederim. Chung, Han ve Joun;2015
4 Teknoloji, meslegimde beni daha verimli hale getirir. Chung, Han ve Joun;2015
5 Teknoloji bana daha fazla 6zgiirliik ve hareketlilik verir. Chung, Han ve Joun;2015
6 | Genellikle, yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda arkadas grubumda Chung, Han ve Joun;2015
o teknolojiyi ilk satin alanlardan biri ben olurum.
7 Genellikle bagkalarindan yardim almadan ileri teknolojiye sahip Chung, Han ve Joun;2015
iirlin ve hizmetleri ¢6zebilirim.
8 Ilgi alanlarinda bulunan son teknolojik gelismelere ayak Chung, Han ve Joun;2015
uydurabilirim.
9 Yiiksek teknolojili tirlinleri ¢ozmeye ¢aligsmak beni eglendirir. Chung, Han ve Joun;2015
10 | Calismalarimda kullandigim yeni teknolojide diger insanlara gére Chung, Han ve Joun;2015
daha az sorun yasarim.
11 Artirllmig gergeklik uygulamasini kullanmak gergekten Rese, Schreiber ve Baier;
eglencelidir. 2014
12 Artirilmig gergeklik uygulamasimin fonksiyonlarimin ve Rese, Schreiber ve Baier;
uygulamanin unsurlarinin reklamu etkili kilan 6zel bir goriintiisii 2014
bulunmaktadir.
13 Artirllmig gergeklik uygulamasinin fonksiyonlart ve onun Rese, Schreiber ve Baier;
elemanlarini kegfetmek oldukga eglencelidir. 2014
14 | Artirilmig gerceklik uygulamas tiriinleri kesfetmeye davet ediyor. Rese, Schreiber ve Baier;
2014
15 | Artirlmis gerceklik uygulamasi bana 'bekledigim bilgiyi verdi. Ahn, Seewon ve Han; 2004,
Haussman ve Slepke; 2009
16 | Artirilmis gergeklik uygulamasi, bilgi edinmek ' istedigim konu Ahn, Seewon ve Han; 2004,
hakkinda ayrintili bilgi saglar. Haussman ve Slepke; 2009
17 Artirillmig gergeklik uygulamasi, bilgi edinmek istedigim konu Ahn, Seewon ve Han; 2004,

hakkinda eksiksiz bilgi saglar.

Haussman ve Slepke; 2009
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Tablo 3.1: (devam) Arastirmadaki ifadeler ve ilgili Literatiir

Artirilmig gergeklik uygulamasi, karar alma konusunda bana

Ahn, Seewon ve Han; 2004,

18 yardimci olacak bilgiler saglar. Haussman ve Slepke; 2009
19 Artirtlmis gergeklik uygulamasi, tirtinleri kargilagtirmak igin Ahn, Seewon ve Han; 2004,
yeterli bilgi saglar. Haussman ve Slepke; 2009
. Venkatesh ve Davis; 2000,
20 Artirilmis gerceklik uygulamasimin kullanimini ¢ok kolay Gefen, Karahanna ve Straub:
buldum.
2003
. . Venkatesh ve Davis; 2000,
21 Artirtlmis gergeklik uygulamasini kullanmak i¢in yardim almaya Gefen, Karahanna ve Straub:
gerek yoktur.
2003
. . Venkatesh ve Davis; 2000,
29 Artirilmig gerceklik uygulamasini kullanmay1 6grenmem ¢ok Gefen, Karahanna ve Straub:
kolay oldu.
2003
Artil Wik 1 <Jevierini | Venkatesh ve Davis; 2000,
23 rtirilmis gergeklik uygulamasinin islevlerini ve unsurlarimi Gefen, Karahanna ve Straub;
kullanmak kolay oldu.
2003
24 | Artinlmis gergeklik uygulamasi bence degerli bir uygulamadir. Rese, Schreiber ve Baier; 2014
25 Artirllmig gergeklik uygulamasi giizel tasarim fikirleri saglar. Rese, Schreiber ve Baier; 2014
26 | Artinlmis gerceklik uygulamasi, tasarim fikirleri agisindan ¢ok Rese, Schreiber ve Baier; 2014
ilham vericidir.
27 Artirllmig gergeklik uygulamasi, genel bir bakis vermesi Rese, Schreiber ve Baier; 2014
acisindan idealdir.
28 Artirilmig gergeklik uygulamasimin kullanicilarini olumlu Ahn, Seewon ve Han; 2004,
sonuglara ulastiran ve kullanima elverisli bir uygulama oldugunu Porter ve Donthu; 2006
distiniiyorum.
29 Artirllmig gergeklik uygulamasi, daha fazla bilgi sahibi olmak Ahn, Seewon ve Han; 2004,
isteniyorsa oldukea ilgi ¢ekicidir. Porter ve Donthu; 2006
30 Artirtlmis gergeklik uygulamasini kullanmak, fikir edinmek i¢in Ahn, Seewon ve Han; 2004,
mantikl ve yeterlidir. Porter ve Donthu; 2006
. o Ahn, Seewon ve Han; 2004,
31 Artirllmis gergeklik uygulamasini kullanmak iyi bir fikirdir. Porter ve Donthu: 2006
3 Diger kullanicilarin da artirilmis gergeklik uygulamasini Ahn, Seewon ve Han; 2004,
kullanmalar onlarin faydalarina olur. Porter ve Donthu; 2006
33 Gelecekte satin alma yap'acak olursam, satin alma 6ncesinde Ahn, Seewon ve Han: 2004
artirtlmis gergeklik uygulamasini kullanirim.
34 Diger artirllmis gergeklik uy.gl.l-lafnalarml hemen indirip Ahn, Seewon ve Han: 2004
kullanmay1 diisiiniiyorum.
35 Kartela veya katalogdan iizerinden se¢im yerine artt1r11m1$ Ahn, Seewon ve Han: 2004
gerceklik uygulamasini kullanmayi tercih ederim.
36 Diger ﬁrmalarm katalf)gla.rl veya kgrtelalarl yerine .artlrllrr.us Ahn, Seewon ve Han: 2004
gerceklik uygulamas {izerinden se¢im yapmayi tercih ederim.
37 Arkadaslarima artirilmis g?rgekhkvgygulamalarlm kullanmalarim Ahn, Seewon ve Han: 2004
Onerecegim.
38 Artirllmis gerceklik uygulamalarini gelecekte diizenli olarak Ahn, Seewon ve Han: 2004

kullanmaya devam etmeyi diistinityorum.
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3.8. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, aragtirmanin yapilma amaci ile paralel olarak bir araya
getirilen modeldeki degiskenlerin arasindaki iligkileri agiklamak amaciyla ilgili yazin
dikkate alinarak gelistirilmistir. Gelistirilen arastirma modeline asagidaki Sekil 3.1°de

yer verilmektedir.

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Artirilmig Gerceklik Algilamalan o
1 Cinsiyet
Tiiketicilerin Artirilmig Gerceklik H
Uwgulamasimin Kullamimina Kars: Medeni Durum
Tutumu
Tiiketicilerin Teknolojik Tutumu H; Yag
Artirlmis Gergeklik Ha
Uvygulamasinin Bilgi ve keyif Egitim Durumu
vericiligi H;
Artinnlmis Gergeklik Uygulamasimi Meslelk
Gelecekte Kullanma Niveti
Artinlmis Gergeklik He Gelis diizeri
Uygulamasinin kullanighiliga S g
Tablo 3.2: Arastirmanin Hipotezleri
H: Katilimeilarin artirilmig gergeklik algilari cinsiyete gore farklilik gosterir.
H: Katilimeilarin artirilmis gergeklik algilart medeni duruma gore farklilik gosterir.
Hs Katilimeilarin artirilmig gergeklik algilari yasa gore farklilik gosterir.
Ha Katilimeilarin artirilmig gergeklik algilari egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Hs Katilimeilarin artirilmis gergeklik algilari meslege gore farklilik gosterir.
He Katilimeilarin artirilmis gergeklik algilari gelir diizeyine durumuna gore farklilik gosterir.
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3.8.1. Cevaplayicilara iliskin Bulgular

Tablo 3.3: Katimeilarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET SAY!l | YUZDE YAS SAY! | YUZDE
Erkek 220 73.6 20 yas ve alt1 2 7
Kadn 79 26.4 21-25 yas arasi 8 27

TOPLAM 299 100,0 26-30 yas arasi 8 9.4
OGRENIM DURUMU | SAY! | YUZDE 31-35 yas aras1 43 14.4
Lise 53 17.7 36-40 yas arasi 49 16,4
Universite 197 65.9 41-45 yas aras1 37 12.4
Lisansiistii 49 16,4 45 yasg ve lizeri 132 44.1
TOPLAM 299 1"00’0 TOP!_AM 299 1"0010
MESLEK SAYI YUZDE MEDENI DURUM SAYI YUZDE
Ogrenci 13 43 Evii 230 769
Mo 121 | 405 prokar 69 231
Akademisyen 11 3.7 TOPLAM 299 1000

Ozel sektdr 40 13.4 GELIR DUZEYI SAY! | YUZDE
Emekli 65 21,7 999 TL den az 16 5.4
Diger 49 16,4 1000 TL - 1999 TL 13 43

TOPLAM 299 100,0 2000 TL - 2999 TL 44 14,7
3000 TL-3999 TL 84 28.1

4000 TL-4999 TL 62 20,7

5000 TL ve tizeri 80 26.8

TOPLAM 299 | 1000

Tablo 3.3 incelendiginde Anketi cevaplayan segmenlerin %73,3°l (220 kisi)
erkek , %26,7sinin (79 kisi) kadin oldugu ifade edilebilir. Anketi yanitlayanlarin yas
dagilimi incelendiginde en fazla katilimi 45 Yas ve {lizeri kigiler (132 kisi)
gerceklestirmistir. Bu yas araligindan sonra en ¢ok katilim 36-40 yas arasi kisilerden
(49 kisi) olusmaktadir. Bunu 31-35 yas aras1 (43 kisi) kisiler takip etmekte, ardindan
41-45 yas arast (37 kisi) kisiler olusturmustur, ardindan 26-30 yas arasi (28 kisi)
katilimcilar gelmektedir, ardindan 21-25 yag arasi (8 kisi) katilimcilar gelmektedir en
az katilim ise 20 yas ve alt1 (2 kisi) kisiler tarafindan olugsmustur.

Tabloya gore ankete katilan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 45 yas ve
tizerinde oldugu ifade edilebilir.

Anketi yanitlayan se¢gmenlerin 6grenim durumlarina ait dagilim incelendiginde

en fazla katilim 197 Kisi {iniversite mezunlarindan olusmaktadir. Ardindan 53 kisi ile

91



lise mezunlari, ve en az katilim 49 kisi lisansiistii mezunlarindan olusmaktadir.
Tabloya gore katilimcilarin biiylik cogunlugunun lisans egitimi aldiklar1 ifade
edilebilir.

Anketi yanitlayan katilimcilarin meslek durumlarina ait dagilim incelendiginde
en fazla katilim 121 Kisi ile memur grubundaki kisilerden olugmaktadir. Ardindan 65
Kisi ile emekliler gelmektedir, ardindan 49 kisi ile diger meslek grubundakiler
gelmektedir, ardindan gelen 6zel sektor ¢alisanlar1 40 kisiden olusmaktadir. Ardindan
13 kisi ile 6grenci grubundaki katilimeilar bulunmaktadir. En az katilim ise 11 kisi ile
akademisyenler tarafindan gergeklestirilmistir. Tabloya gore katilimcilarin biiytik
memurlardan olustugu ifade edilebilir.

Anketi yanitlayan katilmcilarin  medeni  durumlarina ait dagilim
incelendiginde en fazla katilim 230 Kisi ile evli kisilerden olugmaktadir. Ardindan 69
kisi ile bekar kisilerden olusmaktadir. Tabloya gore katilimcilarin biiylik
cogunlugunun evli oldugu ifade edilebilir.

Anketi yanitlayan kisilerin gelir diizeyine ait dagilim incelendiginde en fazla
katilim1 3000 - 3999 TL aras1 gelire sahip olan kisiler (84 kisi) gerceklestirmistir.
Ardindan en cok katilim 5000 TL ve iizeri gelire sahip olan kisilerden (80 kisi)
olugsmaktadir. Bunu 4000 - 4999 TL arasi gelire sahip olan kisiler (62 kisi) takip
etmektedir. Ardindan 2000- 2999 TL aras1 gelir araliklarina sahip olan kisiler takip
etmektedir (44 kisi), ardindan 999 TL’den az gelire sahip kisiler (16 kisi) katilim
gostermistir. En az katilim ise 1000 - 1999 TL aras1 gelire sahip olan kisiler (13 kisi)
tarafindan olugsmustur. Tabloya gore ankete katilan se¢menlerin biiyiik ¢ogunlugunun

3000 - 3999 TL aras1 gelire sahip olan gelir araliginda oldugu ifade edilebilir.

3.9. Katihmcilarin Artirilmis Gergeklik Algilamalari
Artirilmig  gerceklik algisin1 etkileyen cok sayida kistas bulunmaktadir.
Katilimcilar artirilmis gerceklik uygulamasini degerlendirirken ifadelere katilma,

katilmama ve kararsizlik diizeyleri Tablo 3.4’de gosterilmistir.
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Tablo 3.4: Katihmcilarin Artirlmis Gerceklik Algilar1 Uzerine Ifadelere
Katilma/Katilmama/Kararsizhik Diizeyleri

ifadeler

Kesinlikle
Katilmyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

%

%

%

%

%

Teknoloji, insanlara giinliik
yasantilarinda daha fazla
kontrol kabiliyeti verir.

1,0

21

7,0

20

7,0

162

54,0

93

31,0

En yeni teknolojilere ait olan
iriinleri ve hizmetleri
kullanmak kullanicilarina
biiyiik kolayliklar
saglamaktadir.

0,7

3,0

25

8,7

162

54,0

101

33,7

'Mevcut olan en ileri
teknolojiyi kullanmayi tercih
ederim.

1,0

24

8,0

31

10,7

152

50,7

89

29,7

Teknoloji, meslegimde beni
daha verimli hale getirir.

0,3

17

5,7

30

10,3

136

453

115

38,3

Teknoloji bana daha fazla
Ozgiirliikk ve hareketlilik
verir.

3,0

52

17,3

72

24,3

101

33,7

65

21,7

Genellikle, yeni bir teknoloji
ortaya ¢iktiginda arkadas
grubumda o teknolojiyi ilk
satin alanlardan biri ben
olurum.

33

11,0

112

37,3

78

26,3

62

20,7

14

4,7

Genellikle bagkalarindan
yardim almadan ileri
teknolojiye sahip iiriin ve
hizmetleri ¢dzebilirim.

2,3

48

16,0

74

25,0

132

44,0

38

12,7

flgi alanlarinda bulunan son
teknolojik gelismelere ayak
uydurabilirim.

13

11

3,7

50

17,0

177

59,0

57

19,0

Yiiksek teknolojili iiriinleri
¢ozmeye ¢alismak beni
eglendirir.

1,7

37

12,3

90

30,3

108

36,0

59

19,7

10

Caligmalarimda kullandigim
yeni teknolojide diger
insanlara gore daha az sorun
yasarim.

1,0

25

8,3

64

21,7

166

55,3

41

13,7

11

Artirillmis gergeklik
uygulamasini kullanmak
gercekten eglencelidir.

0,3

22

7,3

96

32,3

134

44,7

46

15,3

12

Artirillmis gergeklik
uygulamasinin
fonksiyonlarinin ve
uygulamanin unsurlarinin
reklamu etkili kilan 6zel bir

gOriintiisii bulunmaktadir.

0,3

18

93

6,0

97

32,7

148

49,3

35

11,7




Tablo 3.4: (devam) Katihmcilarin Artirilmis Gergeklik Algilar1 Uzerine

ifadelere Katilma/ Katilmama/ Kararsizhk Diizeyleri

13

Artirillmis gergeklik
uygulamasinin fonksiyonlari
ve onun elemanlarini
kesfetmek oldukga
eglencelidir.

0,3

22

7,3

89

30,0

149

49,7

38

12,7

14

Artirilmis gerceklik
uygulamast {iriinleri
kesfetmeye davet ediyor.

0,0

14

4,7

82

21,7

153

51,0

50

16,7

15

Artirillmis gergeklik
uygulamasi bana bekledigim
bilgiyi verdi.

13

13

4,3

110

37,0

144

48,0

28

9,3

16

Artirilmis gerceklik
uygulamast, bilgi edinmek
istedigim konu hakkinda
ayrintili bilgi saglar.

0,3

3,0

77

26,0

161

53,7

51

17,0

17

Artirillmis gerceklik
uygulamasi, bilgi edinmek
istedigim konu hakkinda
eksiksiz bilgi saglar.

0,7

35

11,7

112

37,7

120

40,0

30

10,0

18

Artirillmis gergeklik
uygulamasi, karar alma
konusunda bana yardimci
olacak bilgiler saglar.

1,0

15

5,0

68

23,0

177

59,0

36

12,0

19

Artirillmis gergeklik
uygulamast, tiriinleri
karsilagtirmak igin yeterli
bilgi saglar.

0,0

21

7,0

83

28,0

164

54,7

31

10,3

20

Artirillmis gergeklik
uygulamasinin kullanimini
¢ok kolay buldum.

0,0

18

6,0

116

39,0

132

44,0

33

11,0

21

Artirllmus gergeklik
uygulamasini kullanmak igin|
yardim almaya gerek yoktur.

2,3

62

20,7

109

36,7

97

32,3

24

8,0

22

Artirillmis gergeklik
uygulamasini kullanmay1
o0grenmem ¢ok kolay oldu.

1,7

26

8,7

111

37,3

127

42,3

30

10,0

23

Artirllmig gerceklik
uygulamasinin iglevlerini ve
unsurlarini kullanmak kolay

oldu.

13

23

1,7

96

32,3

147

49,0

29

9,7

24

Artirillmis gergeklik
uygulamasi bence degerli bir
uygulamadir.

0,0

2,0

76

25,7

168

56,0

49

16,3

25

Artirillmis gergeklik
uygulamasi giizel tasarim

fikirleri saglar.

0,3

12

4,0

62

21,0

180

60,0

44

14,7
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Tablo 3.4: (devam) Katiimcilarin Artirllmis Gergeklik Algilar1 Uzerine

ifadelere Katilma/ Katilmama/ Kararsizhk Diizeyleri

26

Artirilmis gerceklik
uygulamasi, tasarim fikirleri
acisindan ¢ok ilham vericidir.

0,3

2,3

67

22,7

171

57,0

53

17,7

27

Artirillmig gergeklik
uygulamasi, genel bir bakis
vermesi agisindan idealdir.

0

0,0

3,0

70

23,7

194

64,7

26

8,7

28

Artirilmis gerceklik
uygulamasinin kullanicilarini
olumlu sonuglara ulagtiran ve

kullanima elverisli bir
uygulama oldugunu
distiniiyorum

0,3

13

4,3

63

21,3

186

62,0

36

12,0

29

Artirilmis gergeklik
uygulamasi, daha fazla bilgi
sahibi olmak isteniyorsa
oldukga ilgi ¢ekicidir.

0,3

12

4,0

64

21,7

165

55,0

57

19,0

30

Artirilmis gergeklik
uygulamasini kullanmak, fikir
edinmek i¢in mantikli ve
yeterlidir.

0,3

18

6,0

65

22,0

185

61,7

30

10,0

31

Artirilmis gergeklik
uygulamasini kullanmak iyi
bir fikirdir.

0

0,0

2,7

55

18,7

178

59,3

58

19,3

32

Diger kullanicilarin da
artirtlmis gergeklik
uygulamasini kullanmalari
onlarin faydalarina olur.

0,7

12

4,0

75

25,3

160

53,3

50

16,7

33

Gelecekte satin alma yapacak
olursam, satin alma 6ncesinde
artirtlmig gergeklik
uygulamasini kullanirim.

0,3

13

4,3

84

28,3

146

48,7

55

18,3

34

Diger artirilmig gergeklik
uygulamalarini hemen indirip
kullanmay1 diigiinityorum.

2,3

26

8,7

109

36,7

130

43,3

27

9,0

35

Kartela veya katalogdan
iizerinden seg¢im yerine
artirtlmis gergeklik
uygulamasini kullanmay1
tercih ederim.

2,3

20

6,7

84

28,3

146

48,7

42

14,0

36

Diger firmalarin kataloglar1
veya kartelalar1 yerine
artirilmis gergeklik uygulamasi
iizerinden se¢im yapmay1
tercih ederim.

5

1,7

18

6,0

74

25,0

165

55,0

37

12,3

37

Arkadaglarima artirilmig
gerceklik uygulamalarini
kullanmalarini 6nerecegim.

0,3

14

4,7

72

24,3

167

55,7

45

15,0

38

Artirllmis gerceklik
uygulamalarini gelecekte
diizenli olarak kullanmaya

devam etmeyi diisiinliyorum.

0,3

14

4,7

71

24,0

170

56,7

43

14,3

95




Yukaridaki Tablo 3.4 incelendiginde, ilk on soruda katilimcilarin teknolojiyle
ilgili iyimserlikleri ve yeni teknolojilere karsi olan tutumlarini anlamaya yonelik
sorulara yer verilmistir, ankete cevap veren 299 kisiden 93’ii teknolojinin insanlara
giinliik hayatlarinda daha fazla kontrol kabiliyeti verdigi ifadesine ‘kesinlikle
katiltyorum” cevabi vermislerdir. Bu da toplam cevabin %31,0’ini olusturmaktadir.
Bu say1y1 takiben ayni soruya 162 kisi “katiliyorum” cevabi vermistir ve bu da toplam
cevabin %54, linli olusturmaktadir. Ankete cevap verenlerden sadece 3 kisi bu soruya
“kesinlikle katilmiyorum™ cevabi vermistir ve bu da toplam sayinin %1,0’ini olusturur.
Bu ifadeye katilmadigini ifade eden kisi say1s1 21 kisidir ve toplam katilime1 sayisinin
%7,0’sini olusturmaktadir. Buradan hareketle katilimeilarin teknolojinin kendilerine
daha fazla kontrol kabiliyeti verdigini diisiindiikleri sonucuna varilabilir.

Anketi cevaplayanlarin %87,7’s1 bir diger ifadeyle 263 kisi yeni teknolojilere
ait olan trtinleri ve hizmetleri kullanmanin kullanicilarina biiyiik kolayliklar sagladig:
fikrini desteklemektedirler, bu dagilimin %54,0’t bu fikre katilmakta, %33,7’si
kesinlikle katilmaktadir. Bu fikre kesinlikle katilmayan kisi sayist 2’dir ve bu da
toplam saymin %0,7’sini olusturmaktadir. Ankete katilan katilimeilarin % 3,01 yani
9 kisi ise bu fikre katilmamaktadir. Katilimcilarin, yeni teknolojilere sahip iiriin ve
hizmetlerini biiyiik kolayliklar sagladigini diistindiikleri sonucuna varilabilir.

Ankete katilanlardan 241 kisi mevcut olan en ileri teknolojiyi kullanmay: tercih
ettiklerini belirtmislerdir ve bu da toplam katilimcilarin %80,4’linli olusturmaktadir.
Bunlardan 152 kisi (%50,7) bu fikre katildigini ve 89 kisi (%29,7) kesinlikle katildigim
belirtmistir. Mevcut olan en ileri teknolojiyi kullanmayi tercih etmeyen ve bu konuda
“kesinlikle katilmiyorum” cevabini veren kisi sayis1 3 tiir bu da katilimcilarin %1,0’ini
olusturmaktadir.

Teknolojinin kendilerini mesleginde daha verimli hale getirdigi fikrini
destekleyenlerin orani toplam %83,6 ile 251 kisiden olusmaktadir. Bunlardan 136 kisi
(%45,3) bu fikre katildigini ve 115 kisi (%38,3) kesinlikle katildigini belirtmistir. Bu
fikri desteklemeyenlerin orani toplam %6,0’dir, bunlardan bu fikre kesinlikle
katilmayanlar 1 kisi (%0,3) ve katilmayanlar 17 kisi (%5,7) seklindedir. Teknolojinin
kendilerine daha fazla 6zgiirliik ve hareketlilik verdigi fikrine katilan kisiler ise 166
kisidir ve toplam katilimc1 sayisinin %55,4°tinli olusturmaktadir bu fikre kesinlikle
katilanlarin orani da %21,7’dir. Bu fikre kesinlikle katilmayan %3,0 ve katilmayan
%17,3 oraninda katilimc1 bulunmaktadir.

Ankete katilan katilimcilar arasinda yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda kendi
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arkadas gruplarinda onu ilk edinen kisinin kendisi oldugu ifadesine kesinlikle
katilmayan 33 kisi (% 11,0) ve katilmayan 112 kisi (%37,3) seklindedir. Bu ifadeye
kesinlikle katilan kisi sayis1 14 (%4,7) ve katilan kisi sayis1 62 kisidir bu da toplam
katilimcilarin %20,7’sini temsil etmektedir. Bu konuda kararsiz olan kisi sayist 79
kisidir bu da katilimcilarin %26,3’iinii olugturmaktadir.

Ankete katilan 300 kisiden genellikle bagkalarindan yardim almadan ileri
teknolojiye sahip {iriin ve hizmetleri ¢o6zebildigi ifadesine katilan 132 kisi
bulunmaktadir ve bu toplam katilimcilarin %44,0’{inii olusturmaktadir. lgi
alanlarinda bulunan son teknolojik gelismelere ayak uydurabildigi ifadesine
katiltyorum diyen kisi sayist 177 kisi (%59,0) ve kesinlikle katiliyorum diyen kisi
sayis1 57 kisi (%19,0) seklindedir. Ilgi alanlarinda bulunan teknolojik gelismelere ayak
uyduramayan ve bu ifadeye kesinlikle katilmiyorum (4 kisi) ve katilmiyorum (11 kisi)
diyen toplam 15 kisi toplam katilimcilarin %5,0’ini olusturmaktadir. Dolayisiyla
ankete katilanlarin ilgi alanlarindaki teknolojilere ayak uydurmada sikinti
yasamadiklarin1 ifade edebiliriz. Yiiksek teknolojili iiriinleri ¢6zmeye g¢aligmanin
kendilerini eglendirdigi ifadesine katilan kisi sayis1 108’dir ve cevap veren kisilerin
%36,0’sini olusturmaktadir bu ifadeye kesinlikle katilan kisi sayis1 59°dir ve oran
olarak %19,7°y1 temsil etmektedir. Katilimcilarin %355,7’sinin yeni teknolojiyi
cozmeye calisirken eglendigi fikrine ulasabiliriz. Calismalarinda kullandig1r yeni
teknolojide diger insanlara gore daha az sorun yasadig: ifadesine katilanlarin sayisi
166 kisi (%55,3) ve kesinlikle katilanlarin sayist 41 kisidir (%13,7) seklindedir.
Kullandiklar1 yeni teknolojide sorun yasadigini diisiinen ve kesinlikle katilmiyorum
diyen kisi sayis1 3 (%1,0) ve katilmiyorum diyen kisi sayis1 25 (%8,3) seklindedir. Bu
konuda kararsiz kalan kisi sayis1 65°dir ve katilimeilarin %21,7’sini olusturmaktadir.
Katilimcilarin genel olarak kullandiklart yeni teknolojilerde %69,0 oranla pek sorun
yasamadig1 sonucuna ulasilabilir.

Ankette bulunan son 28 soru katilimcilarin artirilmis gerceklikle ilgili diistince
ve algilarin1 anlamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Katilimcilarin artirilmis
gerceklik uygulamasini kullanmay1 gergekten eglenceli bulduguna dair ifadeye 46 kisi
(%]15,3) kesinlikle katiliyorum ve 134 kisi (%44,7) katihyorum seklinde cevap
vermigtir. Artirilmis gergeklik uygulamasinin kullanimini eglenceli bulmayan kisi
say1st ise kesinlikle katilmiyorum diyen 1 kisi (%0,3) ve katilmiyorum diyen 22 kisi
(%7,3) seklindedir. Katilimcilarin artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmay1 %60,0

oranla eglenceli buldugu sdylenebilir. Artirllmis gergeklik uygulamasinin
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fonksiyonlart ve unsurlarinin reklami etkili kilan bir 6zel bir goriintiisiiniin oldugu
fikrine katilanlar ise 148 kisidir (%49,3) ve kesinlikle katilanlar 35 kisidir (%11,7),
dolayisiyla katilimcilarin %61,0°1 artirilmis gergeklik uygulamasinin fonksiyon ve
unsurlarini reklam agisindan olumlu bulmustur. Artirilmis gergeklik uygulamasinin
fonksiyon ve unsurlarinin reklami etkili kilan 6zel bir goriintiisii olmadigim
diisiinenler ise kesinlikle katilmiyorum diyen 1 kisi (%0,3) ve 18 kisi (%6,0)
seklindedir.

Artirilmig gergeklik uygulamasinin fonksiyonlari ve uygulamanin elemanlarini
kesfetmeyi eglenceli buldugunu ifade eden kullanicilardan 149 kisi (%49,7) bu
diisiinceye tamamen katildigini ifade etmis, 38 kisi (%12,7) ise kesinlikle katildigini
ifade etmistir. Aksini diisiinen katilimcilar ise 1 kisi (%0,7) kesinlikle katilmiyorum
ve 22 kisi (%7,3) katilmiyorum seklinde yanit vermistir. Artirilmis gergeklik
uygulamasinin tiriinleri kesfetmeye davet ettigi ifadesine katilan kisi sayis1 153 kisidir
bu da toplam katilimecilarin %51,0’ini olusturmaktadir. Bu ifadeye kesinlikle
katildigin1 ifade eden kullanici sayist 50°dir bu da toplam katilimcilarin %16,7’sini
olusturmaktadir. Uygulamanin iiriinlerin kesfetmeye davet ettigi konusunda olumlu
fikre sahip olanlar katilimcilarin %67,7’sini olusturmaktadir. Bu ifadeye katilmayanlar
ise 14 kisi (%4,7) seklindedir.

Artirilmig gerceklik uygulamasindan bekledigi bilgiyi aldig: fikrine katilanlar
144 kisidir bu da katilimcilarin %48,0’ini olusturmaktadir bu fikre kesinlikle katilanlar
28 kisiden olusmaktadir ve katilimcilarin %9,3’linii olusturmaktadir. Bu ifadeye
kesinlikle katilmadigini ifade eden 1 kisi katilimcilarin %0,3’tinii olugturmaktadir. Bu
ifadeye katilmayan ise 13 kisi (%4,3) bulunmaktadir. Artirilmis gerceklik
uygulamasini bilgi edinmek istenilen konu ile ilgili ayrintili bilgiye ulastirdig: fikrine
katilanlar 161 kisi (%53,7) ve kesinlikle katilanlar 51 kisi (%17,0) seklindedir.
Artirillmis gergeklik uygulamasinin bilgi edinmek istenilen konu ile ilgili eksiksiz
bilgiye ulastirdig1 fikrine katilanlar 120 kisi (%40,0) ve kesinlikle katilanlar 30 kisi
(%10,0) seklindedir. Katilimcilarin biiylik c¢ogunlugunun artirilmis  gergeklik
uygulamasinin ayrintili bilgi sagladigini diisiindiigiinii fakat eksiksiz bilgi saglamadig1
fikrine sahip oldugunu ifade edebiliriz.

Artirllmis gergeklik uygulamasinin karar alma konusunda yardimer olacak
bilgiler sagladigini diisiinenler, 177 kisi (%59,0) katiliyorum ve 36 kisi (%12,0)
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Bu konuda 3 kisi (%1,0) kesinlikle

katilmiyorum ve 15 kisi (%5,0) katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir. Artirilmis
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gerceklik uygulamasinin yeterli bilgi sagladigini diisiinenler 164 kisi (54,7) ve 31 kisi
(10,3) seklindedir.

Artirilmis gergeklik uygulamasmin kullanimini ¢ok kolay bulan 132 kisi
(%44,0) katiliyorum ve 33 kisi (%11,0) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
vermiglerdir. AG uygulamasinin kullanimini ¢ok kolay sadece 18 kisi (%6,0)
katilmiryorum seklinde yanit vermistir. AG uygulamasimin kullanmak i¢in yardim
almaya gerek olmadigini diisiinen 121 kisi (%32,3) katiliyorum ve 24 kisi (%8,0)
kesinlikle katiliyorum  seklindedir. AG uygulamasinin  yardim  almadan
kullanilabilecegi konusunda kararsiz kalanlar 110 kisidir ve bu da toplam
katilimcilarin %36,7’sini olusturmaktadir. Uygulamay1 kullanmay1 6grenmeyi kolay
buldugunu ifade eden 157 kisiden 127 kisi katiliyorum (%42,3) ve 30 kisi (%10,0)
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Uygulamay1 kullanmay1 6grenmeyi
kolay bulmayan katilimcilar ise 5 kisi kesinlikle katilmiyorum (%1,7) ve 26 kisi
katilmiyorum (%S8,7) seklindedir. AG uygulamasinin islevlerini ve unsurlarin
kullanmay1 kolay bulan 176 kisi (%58,7), 147 kisi (%49,0) katiliyorum ve 29 kisi
(%9,7) kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir. AG uygulamasinin
islevleri ve unsurlarini kolay bulmayan 27 kisi ise 4 kisi kesinlikle katilmiyorum
(%1,3) ve 23 kisi (%7,7) seklinde yanit vermistir.

Artirllmig gergeklik uygulamasini degerli bir uygulama oldugunu diisiinenler
217 kisidir,168 (%56,0) kisi bu ifadeye katilmaktadir ve 49 kisi(%16,3) kesinlikle
katilmaktadir. Katilimcilarin ylizde %72,3"1 AG uygulamasinin degerli bir uygulama
oldugu fikrine olumlu yaklagmistir. AG uygulamasinin giizel tasarim fikirleri
sagladigini diisiinen katilimcilar 180 kisi (%60,0) katiliyorum ve 44 kisi ( %14,7)
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. AG uygulamasinin ilham verici
tasarim fikirleri verdigi ifade katilan katilimer sayis1 171 kisi (%57,0) ve kesinlikle
katilan kisi sayis1 53 kisi (%17,7) seklindedir. Bu fikre katilmayan 7 kisi (%2,3) ve
kesinlikle katilmayan 1 kisi (%0,3) bulunmaktadir. AG uygulamasinin genel bir bakis
acist edinmek icin ideal bir uygulama oldugu fikrine katilanlar 194 kisi (%64,7) ve
kesinlikle katilanlar 26 kisi (%8,7) seklindedir. AG uygulamasimin kullanicilarin
olumlu sonuglara ulastiran ve kullanima elverisli bir uygulama oldugunu diisiinen
kisiler 186 kisi (%62,0) ve 36 kisi (%12,0) seklindedir. Uygulamanin kullanicilar
olumlu sonuglara ulagtiran ve kullanima elverigli bir uygulama oldugu ifadesini
olumlu bulan kisi sayis1 222'dir ve bu da katilimeilarin %74,0"inii olusturdugunu ifade

edebiliriz. Bu da katilimcilarin uygulamayir olumlu ve kullanima elverisli olarak

99



degerlendirdiklerini ifade etmektedir

AG uygulamasinin daha fazla bilgi sahibi olmak isteniyorsa ilgi ¢ekici oldugu
ifadesini olumlu bulan 165 kisi (%55,0) katiliyorum ve 57 kisi (%19,0) kesinlikle
katiliyorum seklindedir. Uygulamanin fikir edinmek i¢in mantikli ve yeterli oldugunu
diisiinen 215 kisi (%71,7) bu ifadeye, 185 kisi (%61,7) katiliyorum ve 30 kisi (%10,0)
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Uygulamay1 kullanmanin iyi bir
fikir oldugunu diisiinen 236 kisi (%78,6) bu ifadeye, 178 kisi (%59,3) katiliyorum ve
58 kisi (%19,3) kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. AG uygulamasini
kullanmalarinin, uygulamay:1 kullanmayan diger kullanicilarin da faydalarina
olacagini diistinen katilimcilardan bu ifadeye 160 kisi (%53,3) katiliyorum ve 50 kisi
(%16,7) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir.

Gelecekte satin alma yapacak olmast durumunda satin alma 6ncesinde AG
uygulamasini kullanacaklarin1 ifade eden 201 kisi (%67,0), 146 kisi (%48,7)
katiltyorum ve 55 kisi (%18,3) kesinlikle katiliyorum seklindedir. Diger artirilmis
gerceklik uygulamalarini hemen indirip kullanmay1 diisiiniiyorum ifadesine katilan
kisi sayist 130 kisi (%43,3) ve kesinlikle katilan kisi sayis1 27 kisi (%9,0) seklindedir.
Karteld veya katalogdan se¢im yerine AG uygulamasini kullanacaklar1 konusunda
olumlu goriis ifade eden 188 kisi (%62,7) ve diger firmalarin katalog veya kartelalar
yerine AG uygulamasinin tercih edecekleri konusunda olumlu goriis ifade eden 202
kisi (%67,3) seklindedir.

AG uygulamalarimi kullanmay1 arkadaslarina 6nermeyi diisiinen katilimcilar
212 kisidir (%70,7) ve bu ifadeye 167 kisi (%55,7) katiliyorum, 45 kisi (%15,0)
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. AG uygulamasini gelecekte
diizenli olarak kullanmay1 diisiinen ve bu ifadeye katiliyorum diyen kisi sayis1 170 kisi
(%56,7) ve kesinlikle katiliyorum diyen 43 kisi (%14,38) bulunmaktadir. AG
uygulamasini gelecekte kullanmay1 diistinmeyen 15 kisiden 1 kisi (%0,3) kesinlikle
katilmiyorum ve 14 kisi (%4,7) katilmiyorum seklindedir.

3.9. Faktor Analizi ve Sonuclar:

Faktor analizinin baslica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini
kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir
grup cok degiskenli analiz teknigidir. Diger bir ifadeyle faktor analizi, birbirleriyle

iligkili ¢ok sayida ifadeyi az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline
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doniistiirmeye yarayan bir istatistik teknigidir. Faktor analizinde iki ana amag vardir.
Bu amaglardan biri ifade sayisini azaltmak bir digeri de ifadeler arasindaki yapiy1

ortaya ¢ikarmak, siniflandirmaktir (Altunisik ve digerleri, 2012, s. 264).

Faktor analizinin yapilacagi 6rneklemin yeterli olup olmadigi Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) yontemiyle 6l¢iilmiis ve elde edilen veriler Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3.5: Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu: ,934
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare Dagilimi 6247,335

Serbestlik Derecesi 703

Anlamlilik .000

KMO degerleri faktor analizinin iyi olup olmadigina dair bilgi vermektedir.
Bu degerler 90 ve {izeri ¢ok iyi, 80-89 iyi, 70-79 orta, 60-69 kétii, 50 ve alt1 kabul
edilemez seklindedir. Bu bilgiler 1s1ginda, tablo incelendiginde KMO uygunluk
degerinin 0,934 oldugu ve veri grubuna faktér analizi yapmanin uygun oldugu
sonucuna varabiliriz. Buna ek olarak Barlett testi sonucunun anlamlilik degerini de
inceleyecek olursak degerin 0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger 0,05’ten kiigiik

oldugu i¢in arastirmada kullanilan 6l¢ek anlamli bulunmustur.

KMO ve Barlett testlerinden sonra, tiiketicilerin artirilmis gerceklik teknoloji
algilamalar1 belirlemek tizere olusturulan anket sorularina faktor analizi uygulanmastir.
Faktor analizinde asal bilesenler teknigi (principal components) kullanilmis ve
varimax rotasyonu uygulanmistir. Asagidaki Tablo 3.6 incelendiginde, elde edilen
toplam 5 faktoriin, toplam varyansin %55,442’sini agikladigr goriilmektedir.

Tablo 3.6: Faktorlere Gore Aciklanan Toplam Varyans

FAKTORLER | OZ DEGER ASE;';‘Z%‘;@%%BE‘;? KUMULATIF YUZDE
1 6,199 16,312 16,312
2 5,633 14,824 31,136
3 3,187 8,387 39,524
4 3,087 8,122 47,646
5 2,963 7,796 55,442

Faktor analizinde yapilan varimax rotasyonu sonucunda, analizde yer alan

her bir degiskene iliskin faktor yiikleri bulunmus ve tablo 3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.7: Dondiiriilmiis Faktor Analizi

Faktorler ve Faktor Yiikleri

ifadeler
1 2 3 4
25 Artirilmus gergeklik uygulamasi giizel tasarim fikirleri saglar. 0,770
Artirllmig gergeklik uygulamasi, genel bir bakis vermesi acisindan
27 ; : 0,744
idealdir.
Artirllmig gergeklik uygulamasi, tasarim fikirleri agisindan ¢ok ilham
26 . 0,726
vericidir.
24 Artirtlmis gergeklik uygulamasi bence degerli bir uygulamadir. 0,678
Artirtlmig gergeklik uygulamasi, daha fazla bilgi sahibi olmak isteniyorsa
29 qoe 0,648
oldukea ilgi ¢ekicidir.
31 Artirllmis gerceklik uygulamasini kullanmak iyi bir fikirdir. 0,607
Artirilmus gergeklik uygulamasinin kullanicilarim olumlu sonuglara
28 1 - PR 0,593
ulagtiran ve kullanima elverisli bir uygulama oldugunu diisiiniiyorum
Diger kullanicilarm da artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmalari
32 0,582
onlarin faydalarina olur.
10 Caligmalarimda kullandigim yeni teknolojide diger insanlara gére daha az 0719
sorun yasarim. '
8 | Ilgi alanlarinda bulunan son teknolojik gelismelere ayak uydurabilirim. 0,711
3 Mevecut olan en ileri teknolojiyi kullanmayi tercih ederim. 0,685
9 Yiiksek teknolojili iiriinleri ¢ozmeye caligmak beni eglendirir. 0,656
Genellikle bagkalarindan yardim almadan ileri teknolojiye sahip iiriin ve
7 . R 0,633
hizmetleri ¢6zebilirim.
4 Teknoloji, meslegimde beni daha verimli hale getirir. 0,599
2 En yeni teknolojilere ait olan iiriinleri ve hizmetleri kullanmak 0530
kullanicilarina biiyiik kolayliklar saglamaktadir. '
Genellikle, yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda arkadas grubumda o
6 o . 0,526
teknolojiyi ilk satin alanlardan biri ben olurum.
5 Teknoloji bana daha fazla 6zgiirliik ve hareketlilik verir. 0,521
1 Teknoloji, insanlara giinliik yasantilarinda daha fazla kontrol kabiliyeti 0513
verir. '
12 Artirllmis ger¢eklik uygulamasinin fonksiyonlarmimn ve uygulamanin 0721
unsurlarinin reklamu etkili kilan 6zel bir goriintiisii bulunmaktadir. '
Artirtlmig gergeklik uygulamasinin fonksiyonlari ve onun elemanlarini
13 - - 0,694
kesfetmek oldukga eglencelidir.
11| Artirilmus gergeklik uygulamasini kullanmak gercekten eglencelidir. 0,680
14 Artirilmus gergeklik uygulamasi iirtinleri kesfetmeye davet ediyor. 0,607
19 Artirllmis gerceklik uygulamasi, iriinleri karsilastirmak icin yeterli bilgi 0591
saglar. '
15 Artirllmis gerceklik uygulamasi bana bekledigim bilgiyi verdi. 0,590
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Tablo 3.7: (devam) Dondiiriilmiis Faktor Analizi

Artirilmis gergeklik uygulamasi, bilgi edinmek istedigim konu hakkinda

16 ayrintili bilgi saglar. 0,567
17 Artirilmis gergeklik uygulamasi, bilgi edinmek istedigim konu hakkinda
eksiksiz bilgi saglar.
18 Artirilmus gergeklik uygulamasi, karar alma konusunda bana yardimci
olacak bilgiler saglar.
38 Artirilmig gergeklik uygulamalarini gelecekte diizenli olarak kullanmaya 0680
devam etmeyi diistiniiyorum. ’
37 Arkadaslarima artirilmis gerceklik uygulamalarini kullanmalarini 0659
Onerecegim. '
Kartela veya katalogdan iizerinden se¢im yerine artirilmis gergeklik
35 . . 0,638
uygulamasini kullanmayi tercih ederim.
34 Diger artirtlmis gergeklik uygulamalarini hemen indirip kullanmay1 0623
diisiiniiyorum. '
36 Diger firmalarin kataloglar1 veya kartelalar1 yerine artirtlmis gerceklik 0612

uygulamasi iizerinden se¢im yapmayi tercih ederim.

30

Artirilmig gergeklik uygulamasimi kullanmak, fikir edinmek i¢in mantikli

ve yeterlidir.
33 Gelecekte satin alma yapacak olursam, satin alma 6ncesinde artirilmig
gerceklik uygulamasimi kullanirim.
22 | Artirllmus gerceklik uygulamasini kullanmay1 6grenmem cok kolay oldu. 0,782
Artirilmis gergeklik uygulamasinin islevlerini ve unsurlarini kullanmak
23 0,758
kolay oldu.
Artirtlmig gergeklik uygulamasini kullanmak i¢in yardim almaya gerek
21 0,741
yoktur.
20 Artirilmis gergeklik uygulamasinin kullanimini ¢ok kolay buldum. 0,620

Tablo 3.7 incelendiginde analizde bulunan ifadelerin hangi faktoriin altinda
gruplanip incelenecegini belirleyen faktor yiikleri goriilmektedir. S6z konusu faktor
gruplandirmasi, faktér yiikii 0,50 ve altinda kalan ifadelerin analiz disinda
birakilmast kistast dahilinde gergeklestirilmistir. Bu kisimdan hareketle anket
formunda bulunan 38 ifadeden 4 tanesi (17, 18, 30 ve 33 numarali sorular) faktor

yiikleri 0,50°nin altinda kaldig1 i¢in analizden ¢ikartilmistir.

Analizden ¢ikartilan sorular sunlardir:

1. Artirilmis gerceklik uygulamasi, bilgi edinmek istedigim konu hakkinda
eksiksiz bilgi saglar. (17 no’lu ifade)

2. Artinnlmig gerceklik uygulamasi, karar alma konusunda bana yardimci
olacak bilgiler saglar. (18 no’lu ifade)

3. Artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmak, fikir edinmek i¢in mantikli
ve yeterlidir. (30 no’lu ifade)

4. Gelecekte satin alma yapacak olursam, satin alma Oncesinde artirilmis

gerceklik uygulamasini kullanirim. (33 no’lu ifade)
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Belirlenen kistas dahilinde yukaridaki 4 ifadenin analiz dis1 birakilmas1 sonucunda,
geriye kalan 34 ifade 5 faktor olarak gruplandirilmis ve her bir faktor igerdigi
degiskenleri kapsayacak bigimde isimlendirilmistir. Isimlendirilmis olan faktor

gruplar1 asagida ayrintili bicimde belirtilmektedir:

1. Faktor: AG Teknolojilerinin Yararlari: Tiiketicilerin uygulamalari
kullanmasi i¢in siiphesiz ki 6nemli bir etken kullaniminin kullanicisina elle
tutulur bir fayda saglamasidir. Tiiketiciler {iriin veya hizmet satin almadan
once veya satin almadan sonra ilgili marka, iriin veya sirkete ait
uygulamalart kullanirlarken uygulamalarin fayda saglamasini ve olumlu
sonuglara ulagtirmasini beklerler. Aksi durumda uygulamalar tiiketiciler
veya hedef kitle tarafindan kullanilamamakta ve firmalar i¢in Ol bir
yatirnm olmaktan Oteye gidememektedirler. 1. faktoriin altinda yer alan
faktor degerleri 0,582 ile 0,770 arasinda degismektedir ve 1. faktor sekiz
tane ifadeyi igermektedir. Birinci faktorii olusturan maddelerin igerdigi
ifadelere ve ilgili literatiire bakilarak 1. faktor “AG Teknolojileri Yararlar1”
seklinde isimlendirilmistir. Buradan hareketle kullanicilarin artirilmis
gergeklik  uygulamasinin ~ kullannomimna  iligkin = algilarinin -~ AG
Teknolojilerinin kullanigliligr ve bilgi vericiligiyle dogru orantili olarak
arttigini ifade edilebilir.

2. Faktor: Teknolojik Tutum: Bu faktorde artirilmis gergeklik uygulamasini
kullanacak olan tiiketicilerin teknolojiye olan bakis acilar1 ve yeni
teknolojilere karst olan tutumlar1 yer almaktadir. Tiiketicilerin artirilmis
gergeklik uygulamalarini kullanabilmeleri igin oncelikle o teknolojiyi
kullanabilme diizeyine sahip olmalari, yeni teknolojilere karsi, agik, istekli,
yenilik¢i ve iyimser diisiincelere sahip olmalar1 gerekir. 2. faktor on adet
ifadeyi icermektedir ve 2. faktore ait degerler 0,513 ile 0,719 arasinda
degisiklik gostermektedir. 2. faktorii olusturan maddelerin igerigine,
ulagmaya calistig1 noktaya ve literatiire de bakarak. 2. faktor “Teknolojik
Tutum” olarak adlandirilmistir. Buradan hareketle katilimcilarin
teknolojiye karsi olan tutumlarmi, yeni teknolojilerden elde ettikleri
eglence diizeyi, kolaylik ve sorunsuz ¢alisabilme kolayliginin etkiledigi
ifade edilebilir.

3. Faktor: AG Teknolojilerinin Zevkliligi: Bu faktorde artirilmis gerceklik
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uygulamasinit degerlendiren katilimcilarin uygulamadan aldiklar keyif,
uygulamay1 eglenceli bulup bulmadiklar1 ve uygulamadan bekledikleri
bilgiyi edinip edinmediklerine dair algilar1 yer almaktadir. 3. faktore ait
degerler 0,567 ile 0,721 arasinda degismektedir ve 3. faktor yedi tane
ifadeyi igermektedir. 3. faktorii olusturan maddelerin igerigine ve ilgili
literatiire dayanarak. 3. faktoriin adi “AG Teknolojilerinin Zevkliligi”
olarak belirlenmistir. Katilimcilarin uygulamalara karsi olan tutumlarinin
olumlu olmasinin, uygulamanin bilgi vericiligi ve kullanicilarini
eglendirmesi ile dogru orantili olarak arttigini ifade edebiliriz.

4. Faktor: AG Teknolojilerinin Devamhih@: Bu faktdrde artirilmis
gerceklik uygulamasini degerlendiren katilimcilarin anketten 6nce ve anket
esnasinda gordiikleri ve denedikleri uygulamayi, daha sonra da kullanmaya
devam edip etmeyeceklerine dair ifadeler yer almaktadir. 4. faktor bes tane
ifadeyi icermektedir. 4. faktorii olusturan maddelerin igerigine ve ilgili
literatiire de dayanarak. 4. faktor ’iin adi “Gelecekte Kullanma Niyeti”
olarak belirlenmistir.

5. Faktor: AG Teknolojileri Kullamshhgi: Tiiketicilerin uygulamadan
stkilmamalari, uygulamay1 kullanmaya devam etmeleri ve uygulamayi ilk
denedikleri zaman olumlu sonuglara varmalar i¢in siiphesiz tiiketicilerin
uygulamanin kullanimin1 kolay bulmalar1 ve her tiirli tiiketicinin
uygulamay1 kullanabilmesi gerekmektedir. Faktor 5’1 olusturan ifadeler
dort tanedir. 5. faktorii olusturan ifadeleri faktor yiiklerine baktigimiz
zaman 0,620 ile 0,782 arasinda degistigini gorebiliriz. 5. faktorii olusturan
4 ifadenin ulagmaya c¢alistigi nokta ve ifadelerin icerigine bakilarak, 5.

faktoriin ad1 “AG Teknolojileri Kullanigliligr” seklinde diizenlenmistir.

Kullanicilarin ~ teknolojiyle ilgili algilarin1  etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Chung, Han ve Joun tarafindan yapilan, bu tez igerisinde yer
alan aragtirmaya benzer bir ¢aligmada, destinasyon pazarlamasinda, tarihsel
miras alaninda artirilmis gerceklik uygulamalarinin rolii arastirilmistir (Chung
ve digerleri, 2015, s. 590). Uygulama, Giliney Kore’nin Seul ilinde bulunan
Deoksugung Saraymi ziyaret eden 145 yerel ziyaret¢iye yapilmustir.
Uygulama, yerel ziyaretcilere tanitilan Deoksugung Sarayi’na ait artirilmig

gerceklik uygulamasini ziyaret¢ilerin degerlendirmeleri seklinde yapilmaistir.

105



Uygulama sarayla ilgili 1638 6geyi barindiran bir uygulamadir. Bu dgelerin
icinde Deoksugung Sarayi’na ait fotograflar, videolar ve 3 boyutlu goriintiiler
kullanilmigtir. Uygulamaya da “Deoksugung ellerimde” adi verilmistir.
Calismada artirilmis gercgekligin yerler ve konumlar hakkinda bilgi saglamak
icin akilli turizmin bir pargasi olarak gelistigi ve yeni bir turizm hizmeti olma
potansiyeli gosterdigi belirtilmistir. Bu baglamda ¢alismada kisilerin ziyaret
yeri niyetlerini ve kullanicilarin artirllmis gergeklik uygulamasina yonelik
tutumlarinmi etkileyen faktorler ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Kullanicilarin
tutumlarin etkileyen bu faktorler; uygulamanin gorsel ¢ekiciligi, uygulamanin
kosullar1 kolaylastiriciligi, algilanan faydasi ve hedefe yonelik kullanisliligs,
kullanim kolaylig1 ve gorsel cekiciliginin etkili oldugu goriilmiistiir. Sonug
olarak artirilmis gerceklik uygulamasini kullanmak i¢in kullanicilarin bu tezin
aragtirma kisminda bulunan faktor sonuglarina benzer bir sekilde, bir miras
alanin1 ziyaret etme niyetlerinin olmasi ve fayda, kullaniglilik, kullanim
kolaylig1 gibi etkenlerin etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu tezin arastirma
kisminda kullanilan anket sorularinda Chung, Han ve Joun’un anket

sorularindan faydalanilmistir.

Rese, Schreinber ve Bairer’in yapmis oldugu c¢alismada, 275 katilimciyla
yaptig1 diger bir benzer uygulamada, artirilmis gergeklik eklentisi bulunan mobil
IKEA katalogu uygulamasi, “satis noktasinda artirilmig gerceklik teknolojisi kabul
modellemesi ile ilgili bir calisma™ adiyla degerlendirilmistir (Rese ve digerleri,
2014, 870). Bu uygulamada da uygulamanin begenilme diizeyini etkileyen
faktorler bulunmugtur. Bu faktorler uygulamadan elde edilen kullanighlik,
algilanan kullanim kolaylig1, elde edilen bilgisellik, uygulamanin eglenceli olmasi,
uygulamanin kullanilmasma yonelik davranig ve gelecekte kullanma niyeti
seklindedir. Bu ¢alisma sonucunda, IKEA mobil uygulamasindan algilanan keyfin
ve algilanan bilgiselligin kullanicilar iizerinde dogrudan olumlu etkisi oldugu
ortaya ¢ikmustir. Onceki ¢alismalarin sonuglariyla bu tezin arastirma kisminda

ortaya ¢ikan sonuglar benzerlik gostermektedir.
3.10. Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA)

Bilindigi iizere tek degiskenli analizlerde bir sonucun bir veya daha fazla
nedeni iizerinde durulurken, ¢ok degiskenli analizlerde birden ¢ok sonucun bir veya

daha fazla etken tarafindan nasil etkilendigi arastirilir. Cok degiskenli analizlerde
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sonu¢ olarak dikkate alinan 6zelliklerin birbirleriyle de iligkileri vardir. Bu iligkiler
g0z ard1 edilerek her bir sonucun tek degiskenli analizlerle degerlendirilmesi 1. Tip
hata yapma olasiligini artirir. Dolayisiyla bu tip arastirmalarda yani etkenlerin birden
fazla iligkili sonuglariin oldugu ¢alismalarda giivenilir sonuglar iireten ¢ok degiskenli
varyans analizi yoOnteminin (Multivariate Analysis of Variance, MANOVA)
kullanilmas1 gerekmektedir (Pasin ve digerleri, 2016, 14).

Tablo 3.8: Cinsiyet Degiskeni icin MANOVA Analizi

Box's M 7,692
= ,500
dfl 15
df2 92091,225
Sig. ,942

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.8’de gosterilen Box
testi sonucuna gore gozlenen anlamlilik diizeyi 0,942>0.001 oldugu i¢in varyans-

kovaryans matrislerinin esit oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.9: Levene’nin Varyans Esitligi Testi

FAKTORLER F df1 df2 Sig.

AG Teknolojilerinin Yararlari ,024 1 298 ,876
Teknolojik Tutum ,465 1 298 ,496

AG Teknolojilerinin Zevkliligi ,226 1 298 ,635
AG Teknolojilerinin Devamlilig ,382 1 298 ,537
AG Teknolojilerinin Kullamshhg: ,998 1 298 ,319

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.9 incelendiginde Sig.
Stitununda 0.05'ten daha kii¢iik olan hi¢ deger olmadigindan varyansin esitligi

varsayiminin saglandig: sdylenebilir.

Tablo 3.10: Cok Degiskenli Testler

Etki Hipotez df | Hatadf Sig. Kismi ETA
Kare
Pillai's Trace 5,000 294,000 ,000 ,076
o Wilks' Lambda 5,000 294,000 ,000 ,076
Cinsiyet -
Hotelling's Trace 5,000 294,000 ,000 ,076
Roy's Largest Root 5,000 294,000 ,000 ,076
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Tablo incelendiginde Wilks’ Lambda degerininin anlamlilik diizeyi 0.000
<0.05 oldugundan Tek Yonlii MANOVA analizinin temel hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore en az bir faktor agisindan cinsiyete gore anlamli bir farklilik oldugu

sOylenebilir.
Tablo 3.11: Konu Etkisi Arasindaki Testler
Tip I Kismi
Kaynak Bagimh Degisken Kareler df Orf;;ema F Sig. ETA
Toplam Kare
AG Teknolojilerinin 082 1 082 286 | 593 001
Yararlan
Teknolojik Tutum 4,216 1 ,216 3,080 | ,000 ,042
AG Teknolojilerinin
- N ,692 1 ,692 2,177 | ,141 ,007
Cinsiyet Zevkliligi
AG TeknoIOJll?rmm 000 1 000 001 | 975 000
Devamhiligi
AG Teknoloplevrmm 026 1 026 051 | 821 000
Kullanishhg:

Tablo 3.11 incelendiginde sadece Teknolojik Tutum faktorii igin anlamlilik
diizeyi 0.000 oldugundan bu faktor i¢in erkekler ve kadinlarin algilamalarimin farklilik
gosterdigi sdylenebilir. Ortalamalara bakildiginda, erkeklerin ortalamasinin kadinlarin

ortalamasindan yiiksek oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 3.12: Tahmini Marjinal Ortalamalar

95% Giiven Arahigi

Bagimh Degisken Cinsiyet Ortalama Alt Sinr Ust Simr
AG Teknolojilerinin Yararlar Erkek 3,867 3,796 3,938
Kadin 3,830 3,712 3,947
Teknolojik Tutum Erkek 3,807 3,731 3,882
Kadm 3,539 3,414 3,664
AG Teknolojilerinin Zevkliligi Erkek 3,782 3,657 3,807
Kadin 3,623 3,499 3,747
. ] Erkek 3,687 3,599 3,776
AG Teknolojilerinin Devamhihg: Kadin 3.690 3.543 3,837
. . Erkek 3,473 3,378 3,567
AG Teknolojilerinin Kullamishhgy Kadm 3.494 3.337 3,650

Yukaridaki Tablo 3.12 incelendiginde AG Teknolojilerinin Yararlari, AG
Teknolojilerinin Devamliligi ve AG Teknolojilerinin Kullanislilig: faktorleri igin en
yiiksek puanlara kadinlarin, Teknolojik Tutum ve AG Teknolojilerinin Devamlilig

faktorleri i¢in en yiiksek puanlara erkeklerin sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

108



Tablo 3.13: Medeni Durum Degiskeni icin MANOVA Analizi

Box's M 15,054
E ,975
dfl 15
df2 63894,937
Sig. 478

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.13’te gosterilen Box
testi sonucuna gore gozlenen anlamlilik diizeyi 0,478>0.001 oldugu i¢in gruplarin
varyanslar1 esittir. Diger bir ifadeyle varyans-kovaryans matrisleri homojenligi

varsayimi ihlal edilmemistir.

Tablo 3.14: Levene’nin Varyans Esitligi Testi

FAKTORLER F dfl | df2 Sig.

AG Teknolojilerinin Yararlar ,058 1 298 ,810
Teknolojik Tutum ,001 1 298 ,979

AG Teknolojilerinin Zevkliligi 143 1 298 ,706
AG Teknolojilerinin Devamhhg ,000 1 298 ,994
AG Teknolojilerinin Kullanishlig 016 1 298 899

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda Tablo 3.14 incelendiginde
Sig. Stitununda 0.05'ten daha kiiciik olan hi¢ deger olmadigindan hicbir faktor icin Ho

reddedilemez. Diger bir ifadeyle varyansin esitligi onermesi ihlal edilmemis demektir.

Tablo 3.15: Cok Degiskenli Testler

Etki Hipotezdf | Hatadf | Sig. Kol ETA
Pillai's Trace 5,000 294,000 ,145 ,027
Medeni Wilks' Lambda 5,000 294,000 ,145 ,027
Durum P
Hotelling's Trace 5,000 294,000 ,145 ,027
Roy's Largest Root 5,000 294,000 ,145 ,027

Tablo incelendiginde Wilks’ Lambda degerininin anlamlilik diizeyi 0.05
<0.145 oldugundan Tek Yonli MANOVA analizinin temel hipotezi reddedilmistir.

Buna gore medeni duruma goére anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir.
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Tablo 3.16: Konu Etkisi Arasindaki Testler

Tip 11 .
Kare . Kismi
Kaynak Kareler df Ortalama F Sig. ETA Kare
Toplam
AG
Teknolojilerinin 1,924 1 1,924 6,870 | ,009 ,023
Yararlan
Teknolojik Tutum 502 1 502 1,498 | 222 ,005
AG
Medeni Teknolojilerinin 1,361 1 1,361 4,311 | ,039 ,014
Durum Zevkliligi
AG
Teknolojilerinin 1,568 1 1,568 3,546 | ,061 012
Devamhhig:
AG
Teknolojilerinin 2,596 1 2,596 5214 | ,023 017
Kullamishhg:

Tablo 3.16 incelendiginde sadece AG Teknolojilerinin yararlari faktorii igin

anlamlilik diizeyi 0.009<0.01 oldugundan bu faktor i¢in bekarlar ve evliler, farklilik

gostermektedir.
Tablo 3.17: Tahmini Marjinal Ortalamalar
o <. o 95% Giiven Arahig
Bagimh Degisken Cinsiyet Ortalama ALt St Ust St
AG Teknolojilerinin Yararlar Evli 3,813 3,745 3,882
Bekar 4,004 3,878 4,129
Teknolojik Tutum Evli 3,713 3,638 3,788
Bekar 3,810 3,673 3,947
AG Teknolojilerinin Zevkliligi Evli 3,666 3,593 3,739
Bekar 3,826 3,693 3,959
AG Teknolojilerinin Devamhlig1 Evii 3,648 3,562 3,735
Bekar 3,820 3,663 3,978
AG Teknolojilerinin Kullamshhg: Evli 3,427 3,336 3,519
Bekar 3,649 3,481 3,816

Yukaridaki Tablo 3.17 incelendiginde tiim faktorler i¢in en yiiksek puanlara

bekarlarin sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.18: Ogrenim Durumu Degiskeni icin MANOVA Analizi

Box's M 40,132
F 1,287
dfl 30
df2 60373,875
Sig. 135
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Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda Tablo 3.18’de gosterilen
Box testi sonucuna gore gozlenen anlamlilik diizeyi 0,478>0.001 oldugu igin
gruplarin varyanslar1 esittir. Diger bir ifadeyle varyans-kovaryans matrisleri

homojenligi varsayimi ihlal edilmemistir.

Tablo 3.19: Levene’nin Varyans Esitligi Testi

FAKTORLER F dfl | df2 Sig.

AG Teknolojilerinin Yararlari 237 3 296 ,657
Teknolojik Tutum 705 3 296 ,550

AG Teknolojilerinin Zevkliligi 838 3 | 296 474
AG Teknolojilerinin Devamhiig 612 3 | 296 608
AG Teknolojilerinin Kullamishhig 1,619 3 296 ,185

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda Tablo 3.19 incelendiginde
Sig. Stitununda 0.05'ten daha kii¢lik olan hi¢ deger olmadigindan varyansin esitligi

Onermesi ihlal edilmemis demektir.

Tablo 3.20: Cok Degiskenli Testler

Etki Hipotez df Sig. Kismi ETA Kare
Pillai's Trace 15,000 ,013 ,033
Wilks' Lambda 15,000 ,013 ,033
Ogrenim Durumu
Hotelling's Trace 15,000 ,012 ,034
Roy's Largest Root 5,000 ,001 ,065

Tablo 3.20 incelendiginde Wilks’ Lambda degerininin anlamlilik diizeyi 0.013
<0.05 oldugundan Tek Yonlii MANOVA analizinin temel hipotezi kabul edilmistir.
Buna gore en az bir faktor agisindan 6grenim durumuna gore anlaml bir farklilik

oldugu sodylenebilir.

111



Tablo 3.21: Konu Etkisi Arasindaki Testler

Tip 111 Kare Kismi
Kaynak Kareler df F Sig. ETA
Ortalama
Toplam Kare
AG
Teknolojilerinin 1,924 1 1,924 6,870 | ,002 ,023
Yararlan
Teknolojik Tutum 502 1 502 1,498 | ,408 ,005
AG
Ogrenim | Teknolojilerinin 1,361 1 1,361 | 4311 | ,132 014
Durumu Zevkliligi
AG
Teknolojilerinin 1,568 1 1,568 3,546 | ,141 012
Devamhlig:
AG
Teknolojilerinin 2,596 1 2,596 5214 | 163 017
Kullamishhg:

Tablo 3.21 incelendiginde sadece AG Teknolojilerinin yararlart faktorii i¢in
anlamlilik diizeyi 0.002<0.01 oldugundan bu faktor icin 6grenim durumuna gore,

farklilik gostermektedir.

Tablo 3.22: Tahmini Marjinal Ortalamalar

Bagimh Degisken Ogrenim Durumu Ortalama
AG Teknolojilerinin Yararlari
Lise 3,715
Universite 3,879
Lisansiistii 3,957
Teknolojik Tutum _ Lise 3,613
Universite 3,765
Lisansiistii 3,747
AG Teknolojilerinin Zevkliligi _ Lise 3,577
Universite 3,734
Lisansiistii 3,732
AG Teknolojilerinin Devamlilig: _ Lise 3,551
Universite 3,702
Lisansiistii 3,800
AG Teknolojilerinin Kullanishhg: - Lise 3,491
Universite 3,462
Lisansiistii 3,561
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Yukaridaki Tablo 3.22 incelendiginde AG teknolojilerinin yararlari, AG
teknolojilerinin devamliligt ve AG teknolojilerinin kullanighiligi faktorleri i¢in en
yiiksek puanlara Lisansiistii mezunlarmin sahip oldugunu soyleyebiliriz. AG
teknolojilerinin zevkliligi faktorii i¢in iiniversite mezunlarinin en yiiksek puanlara

sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 3.23: Yas Degiskeni icin MANOVA Analizi

Box's M 141,124
F 1,685
dfl 75
df2 5616,478
Sig. 314

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda Tablo 3.23’de gosterilen
Box testi sonucuna gore gozlenen anlamlilik diizeyi 0,314>0.001 oldugu igin
gruplarin varyanslar1 esittir. Diger bir ifadeyle varyans-kovaryans matrisleri

homojenligi varsayimi ihlal edilmemistir.

Tablo 3.24: Levene’nin Varyans Esitligi Testi

FAKTORLER F dft | df2 Sig.

AG Teknolojilerinin Yararlar: ,345 6 293 ,912
Teknolojik Tutum ,996 6 293 ,428

AG Teknolojilerinin Zevkliligi ,600 6 293 ,730
AG Teknolojilerinin Devamlihgi 2,109 6 293 ,052
AG Teknolojilerinin Kullamshhg: 1,241 6 293 ,285

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda Tablo 3.24 incelendiginde
Sig. Siitununda 0.05'ten daha kiiciik olan hi¢ deger olmadigindan varyansin esitligi

Onermesi ihlal edilmemis demektir.

Tablo 3.25: Cok Degiskenli Testler

Etki Hipotez df Sig. Kismi ETA Kare
Pillai's Trace 30,000 ,000 ,042
Wilks' Lambda 30,000 ,000 ,043
Yas
Hotelling's Trace 30,000 ,000 ,044
Roy’s Largest Root 6,000 ,000 ,122
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Tablo 3.25 incelendiginde Wilks’ Lambda degerininin anlamlilik diizeyi 0.000
<0.05 oldugundan Tek Yonlii MANOVA analizinin temel hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore en az bir faktor agisindan yas durumuna gore anlamli bir farklilik oldugu

sOylenebilir.
Tablo 3.26: Konu Etkisi Arasindaki Testler
Tip I Kare Kismi
Kaynak Kareler df Ortalama F Sig. ETA
Toplami Kare
AG Teknolojilerinin
Yararlan 5,393 6 ,899 3,292 | ,004 063
Teknolojik Tutum 6,300 6 1,050 3274 | 004 063
AG Teknolojilerinin
Yas ZevKkliligi 4,527 6 754 2432 | 026 | 047
AG Teknolojilerinin
Devamliligi 5,498 6 916 2,100 | ,053 ,041
AG Teknolojilerinin
Kullamishihg 17,249 6 2,875 6,299 | ,000 114

Tablo 3.36 incelendiginde AG Teknolojilerinin yararlari, Teknolojik tutum ve

AG teknolojilerinin kullaniglilig1 faktorleri i¢in anlamlilik diizeyi 0.01°den kiigiik

oldugundan bu faktorler i¢in yasa gore, farklilik gdstermektedir.

Tablo 3.27: Tahmini Marjinal Ortalamalar

95% Giiven Arahg:
Bagimh Degisken Cinsiyet Ortalama
Alt Simir Ust Simir
AG Teknolojilerinin 20 yas ve altt 4,188 ,369 3,460
Yararlan
21-25 yas arasi 3,828 ,185 3,465
26-30 yas arasi 4,004 ,099 3,810
31-35 yas arasi 4,099 ,080 3,942
36-40 yas aras1 3,865 ,075 3,718
41-45 yag aras1 3,885 ,086 3,716
45 yas ve lizeri 3,734 ,045 3,645
20 yas ve alt1 4,950 ,400 4,162
Teknolojik Tutum

21-25 yas arasi 3,700 ,200 3,306
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Tablo 3.27: (devam) Tahmini Marjinal Ortalamalar

26-30 yas aras1 3,861 , 107 3,650
31-35 yas arasi 3,933 ,086 3,763
36-40 yas aras1 3,739 ,081 3,580
41-45 yag arasi 3,630 ,093 3,447
45 yag ve lizeri 3,657 ,049 3,560
20 yas ve alt1 4,000 ,394 3,225
21-25 yag arasi 3,875 ,197 3,487
26-30 yas arasi 3,740 ,105 3,533
AG Teknolojilerinin
Zevkliligi 31-35 yas arasi1 3,947 ,085 3,780
36-40 yas arasi 3,694 ,080 3,537
41-45 yag arasi 3,730 ,092 3,550
45 yas ve lizeri 3,597 ,048 3,502
20 yas ve alt1 4,000 467 3,081
21-25 yasg arasi 3,725 ,234 3,265
26-30 yas arasi 3,707 ,125 3,461
AG Teknolojilerinin
Devamhiligi 31-35 yas arasi 3,995 , 101 3,797
36-40 yas arasi 3,653 ,094 3,467
41-45 yag arasi 3,551 , 109 3,338
45 yas ve lizeri 3,629 ,057 3,516
20 yas ve alti 5,000 478 4,060
21-25 yas arasi 3,594 ,239 3,124
26-30 yas arasi 3,589 ,128 3,338
AG Teknolojilerinin
Kullamslihg 31-35 yasg arasi1 3,866 ,103 3,664
36-40 yas arasi 3,500 ,097 3,310
41-45 yag arasi 3,541 111 3,322
45 yas ve lizeri 3,274 ,059 3,159

Tablo 3.27 incelendiginde tiim faktorler i¢in en yliksek puanlara 20 yas ve alti

kisilerin oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 3.28: Yas Degiskeni I¢in Scheffe Testi Sonuclar

95% Giiven
st O v | Ol | s | g | s
Siir Siir
20 yag ve alt1 -,08866 ,37333 | 1,000 | -1,4232 | 1,2459
21-25 yas arasi ,27071 ,19872 932 | -,4396 ,9811
31-35 26-30 yas arast ,09437 ,12533 ,997 | -,3536 5424
yas arasi 36-40 yas arast ,23404 ,10784 582 | -,1515 ,6195
41-45 yas arasi ,21370 ,11573 ,755 | -,2000 ,6274
AG 45 yas ve iizeri ,35357" 09062 | ,021 | ,0296 | ,6775
Teknolojilerinin
Yararlar 20 yag ve alt1 -,44223 ,36769 ,963 | -1,7566 8721
21-25 yas arast -,08286 ,18792 | 1,000 | -,7546 ,5889
45 yas ve 26-30 yas arasi -,25920 , 10738 ,445 -,6430 ,1246
uzeri 31-35 yas arasi -,35357" ,09062 ,021 -,6775 -,0296
36-40 yas arast -, 11953 ,08634 ,927 | -,4281 ,1891
41-45 yas arasi -,13987 ,09600 ,907 | -,4830 ,2033
21-25 yas arast 1,40625 ,53174 325 | -,4945 | 3,3070
26-30 yas arast 1,41071 ,49229 227 | -,3491 | 3,1705
20 yas ve 31-35 yas arasi 1,13372 ,48654 ,492 -,6055 2,8729
alt1 36-40 yas arasi 1,50000 ,48521 ,149 -,2345 3,2345
41-45 yas arast 1,45946 ,48829 ,182 -,2860 3,2049
45 yag ve lizeri 1,71591" 47919 ,049 ,0030 3,4288
20 yas ve alti -1,13372 ,48654 492 | -,8729 ,6055
21-25 yas arast ,27253 ,25898 ,981 | -,6532 1,1983
A?‘ o 31-35 26-30 yas aras1 ,27699 ,16333 824 | -,3069 ,8609
Teknolojilerinin
Kullanishh@ yas arasi 36-40 yas arast ,36628 ,14055 344 | -,1361 ,8687
41-45 yas arast 32574 , 15082 ,588 -,2134 ,8649
45 yas ve iizeri ,58219" ,11810 ,001 ,1600 1,0044
20 yag ve alt1 -1,71591" 47919 ,049 | -3,4288 | -,0030
21-25 yasg arasi -,30966 ,24490 ,952 | -1,1851 ,5658
45 yagve | 26-30 yas arasi -,30519 ,13994 ,576 | -,8054 ,1951
uzerl 31-35 yas arast -,58219" ,11810 ,001 | -1,0044 | -,1600
36-40 yas arast -,21591 ,11252 ,719 | -,6181 ,1863
41-45 yas arasi -,25645 ,12512 ,650 | -,7037 ,1908

* Ortalama Fark 0.05 diizeyinde 6nemli

Tablo 3.28 incelendiginde ortalama fark siitunundaki yildizli ifadelerden AG
Teknolojilerinin Yararlar1 puanlart bakimindan 31-35 yas arasi grubu ile 45 yas ve
tizeri grubu arasinda, AG Teknolojilerinin kullanigliligi puanlar1 bakimindan 20 yas
alt1 grubu ve 31-35 yas aras1 gruplari ile 45 yas iizeri grubu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark vardir sonucuna ulasilmistir. Kiyaslanan bes faktér puanlar
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bakimindan, Scheffe testi sonuglarina; cinsiyet, 6grenim durumu ve gelir diizeyi
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi goriildiiglinden yer verilmemistir. Tek
yonlii MANOVA analizinde medeni durum ve meslek hipotezleri reddedildiginden

Scheffe testi uygulanmamustir.

Tablo 3.29: Meslek Degiskeni icin MANOVA Analizi

Box's M 110,614
F 1,331
dfl 75
df2 8368,070
Sig. ,030

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.29°da gosterilen Box
testi sonucuna gore gozlenen anlamlilik diizeyi 0,030>0.001 oldugu i¢in Gruplarin
varyanslar1 esittir. Diger bir ifadeyle varyans-kovaryans matrisleri homojenligi

varsayimi ihlal edilmemistir.

Tablo 3.30: Levene’nin Varyans Esitligi Testi

FAKTORLER F df1 df2 Sig.

AG Teknolojilerinin Yararlari ,902 5 294 ,480
Teknolojik Tutum ,882 5 294 ,493

AG Teknolojilerinin Zevkliligi ,201 5 294 ,962
AG Teknolojilerinin Devamliligi ,869 5 294 ,502
AG Teknolojilerinin Kullanighhg: ,912 5 294 474

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.30 incelendiginde
Sig. siitununda 0.05'ten daha kiigiik olan hi¢ deger olmadigindan varyansin esitligi

onermesi ihlal edilmemis demektir.

Tablo 3.31: Cok Degiskenli Testler

Etki Hipotez df Sig. Kismi ETA Kare
Pillai's Trace 25,000 ,206 ,020
Wilks' Lambda 25,000 ,206 ,021
Meslek
Hotelling's Trace 25,000 ,205 021
Roy's Largest Root 5,000 ,006 ,054

Tablo incelendiginde Wilks” Lambda degerininin anlamlilik diizeyi 0.05
<0.206 oldugundan Tek Yonli MANOVA analizinin temel hipotezi reddedilmistir.
Buna gore higbir faktor agisindan meslek durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigi

gorilmektedir.
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Tablo 3.32: Konu Etkisi Arasindaki Testler

Tip I Kare Kismi
Kaynak Kareler df F Sig. ETA
Ortalama
Toplam Kare
AG Teknolojilerinin
Yararlar 3,329 5 ,666 2,385 | ,038 ,039
Teknolojik Tutum 4,056 5 811 2,479 | ,032 ,040
AG Teknolojilerinin
Meslek Zevkliligi 3,282 5 ,656 2,094 | ,066 ,034
AG Teknolojilerinin
Devamhiligi 5,574 5 1,115 2,565 | ,027 ,042
AG Teknolojilerinin
Kullamishlig1 6,329 5 1,266 2,573 | ,027 ,042

Tablo 3.32 incelendiginde anlamlilik diizeyi 0.01°den kiigiik deger

olmadigindan bu faktorler meslege gore, farklilik gostermemektedir.

Tablo 3.33: Tahmini Marjinal Ortalamalar

L 95% Giiven Arahgi
Bagimh Degisken Cinsiyet Ortalama m
Alt Stmir Ust Simir
AG Teknolojilerinin Yararlari Ogrenci 3,885 147 3,596
Memur 3,857 ,048 3,763
Akademisyen 4,080 ,159 3,766
Ozel sektor 4,063 ,084 3,898
Emekli 3,773 ,066 3,644
Diger 3,745 ,075 3,598
Ogrenci 3,885 ,159 3,572
Memur 3,701 ,052 3,598
. Akademisyen 4,073 172 3,733
Teknolojik Tutum " —
Ozel sektor 3,918 ,090 3,739
Emekli 3,709 ,071 3,570
Diger 3,594 ,081 3,435
Ogrenci 3,692 ,155 3,387
Memur 3,699 ,051 3,599
Akademisyen 3,974 ,169 3,642
AG Teknolojilerinin Zevkliligi p -
Ozel sektor 3,900 ,089 3,726
Emekli 3,613 ,069 3,477
Diger 3,614 ,079 3,458
Ogrenci 3,692 ,183 3,332
Memur 3,679 ,060 3,561
Akademisyen 4,200 ,199 3,809
AG Teknolojilerinin Devamhihgi oy =
Ogzel sektor 3,850 ,104 3,645
Emekli 3,652 ,082 3,491
Diger 3,512 ,093 3,329
Ogrenci 3,788 ,195 3,406
Memur 3,490 ,064 3,364
o Akademisyen 3,705 211 3,288
AG Teknolojilerinin Kullanishhgi - —
Ozel sektor 3,700 111 3,482
Emekli 3,308 ,087 3,136
Diger 3,365 ,099 3,170
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Tablo 3.33 incelendiginde sadece AG teknolojilerinin kullanislilig i¢in en
yilksek puanlara Ogrencilerin diger faktorler icin ise en yiiksek puanlara

akademisyenlerin sahip olduklarini séyleyebiliriz.

Tablo 3.34: Gelir Diizeyi Degiskeni Icin MANOVA Analizi

Box's M 118,576
E 1,458
dfl 75
df2 14228,997
Sig. ,006

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.34’de gosterilen Box
testi sonucuna gore gozlenen anlamlilik diizeyi 0,006>0.001 oldugu i¢in Gruplarin
varyanslar1 esittir. Diger bir ifadeyle varyans-kovaryans matrisleri homojenligi

varsayimi ihlal edilmemistir.

Tablo 3.35: Levene’nin Varyans Esitligi Testi

FAKTORLER F dfl | df2 Sig.

AG Teknolojilerinin Yararlar 1,275 5 294 275
Teknolojik Tutum 1,469 5 294 ,200

AG Teknolojilerinin Zevkliligi 1,795 5 | 294 114
AG Teknolojilerinin Devamhilig: 1,493 5 | 294 192
AG Teknolojilerinin Kullanishhg 1,596 5 | 294 161

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi sonucunda tablo 3.35 incelendiginde
Sig. Siitununda 0.05'ten daha kiiciik olan hi¢ deger olmadigindan varyansin esitligi

Oonermesi ihlal edilmemis demektir.

Tablo 3.36: Cok Degiskenli Testler

Etki Hipotez df Sig. Kismi ETA Kare
Pillai's Trace 25,000 ,051 ,025
Gelir Wilks' Lambda 25,000 ,049 ,025
Diizeyi Hotelling's Trace 25.000 ,048 ,026
Roy's Largest Root 5,000 ,001 ,065

119



Tablo 3.36 incelendiginde Wilks’ Lambda degerininin anlamlilik diizeyi 0.049
<0.05 oldugundan Tek Yonlii MANOVA analizinin temel hipotezi kabul edilmistir.
Buna gore en az bir faktor agisindan gelir diizeyi durumuna gore anlamli bir farklilik

oldugu soylenebilir.

Tablo 3.37: Konu Etkisi Arasindaki Testler

Kaynak l;rz:l?elllelr df Kare F Si Kismi
y Ortalama 9 | ETAKare
Toplam
AG
Teknolojilerinin 1,121 5 224 ,782 ,563 ,013
Yararlan
Teknolojik Tutum 5,524 5 1,105 3,428 | ,005 ,055
AG
Gelir Teknolojilerinin 1,262 5 ,252 ,788 ,559 ,013
AG
Teknolojilerinin 1,120 5 224 ,498 178 ,008
Devamlihig:
AG
Teknolojilerinin 3,891 5 778 1,555 | ,173 ,026
Kullamishhg:

Tablo 3.37 incelendiginde sadece Teknolojik tutum faktorii ig¢in anlamlilik
diizeyi 0.01’den kiiciik oldugundan bu faktor gelir diizeyine gore, farklilik

gostermektedir.
Tablo 3.38: Tahmini Marjinal Ortalamalar

o 95% Giiven Arahg:

Bagimh Degisken Cinsiyet Ortalama "
Alt Sinir | Ust Sinir
999 TL den az 3,695 ,134 3,432
1000 TL - 1999 TL 3,786 ,143 3,504
AG Teknolojilerinin Yararlar 2000 TL - 2999 TL 3,878 ,081 3,719
3000 TL-3999 TL 3,810 ,058 3,695
4000 TL-4999 TL 3,935 ,068 3,802
5000 TL ve iizeri 3,880 ,060 3,762
999 TL den az 3,369 ,142 3,089
1000 TL - 1999 TL 3,393 ,152 3,094

2 TL-2 TL

Teknolojik Tutum 000 999 3,700 ,086 3,532
3000 TL-3999 TL 3,719 ,062 3,597
4000 TL-4999 TL 3,774 ,072 3,632
5000 TL ve tizeri 3,875 ,063 3,750
AG Teknolojilerinin Zevkliligi 999 TL den az 3,598 141 3,320
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Tablo 3.38: (devam) Tahmini Marjinal Ortalamalar

1000 TL - 1999 TL 3,610 ,151 3,213
2000 TL-2999 TL 3,747 ,085 3,579
3000 TL-3999 TL 3,668 ,062 3,547
4000 TL-4999 TL 3,781 ,072 3,640
5000 TL ve tizeri 3,709 ,063 3,584
999 TL den az 3,625 ,168 3,295
1000 TL - 1999 TL 3,629 179 3,276
AG Teknolojilerinin Devamhiligi 2000 TL - 2999 TL 3,582 101 3,383
3000 TL-3999 TL 3,671 ,073 3,527
4000 TL-4999 TL 3,765 ,085 3,597
5000 TL ve tizeri 3,727 ,075 3,580
999 TL den az 3,500 A77 3,152
1000 TL - 1999 TL 3,125 ,189 2,753
AG Teknolojilerinin Kullanmishhg 20007 - 299000 e 107 3.097
3000 TL-3999 TL 3,500 ,077 3,348
4000 TL-4999 TL 3,573 ,090 3,396
5000 TL ve lizeri 3,534 ,079 3,379

Tablo 3.38 incelendiginde sadece teknolojik tutum faktorii igin en yiiksek
puanlara 5000 TL ve tizeri geliri olanlarin sahip oldugunu diger faktorler icin ise en
yiiksek puanlara 4000 TL- 4999 TL aras1 geliri olanlarin sahip olduklarim

sOyleyebiliriz.

Tablo 3.39: Hipotez sonuglar:

Hy Kat111q101}ar1n al:.tll‘llm1$ gerge}.(hk a'ﬂgllarl Desteklendi
Cinsiyete gore farklilik gosterir.
Katilimeilarin artirllmis gergeklik algilar .
Hz Medeni duruma gore farklilik gosterir. Desteklenmedi
Hs Kat1]1m01larm"artlrllmls gergekllk algilar1 Yasa Desteklendi
gore farklilik gosterir.
Ha .I.(vatlllfncﬂarm art1r11n31$ gerceklik ?{lglla’rl Desteklendi
Ogrenim durumuna gore farklilik gosterir.
Katilimeilarin artirilmis gergeklik algilari .
Hs Meslege gore farklilik gosterir. Desteklenmedi
He Katluhmc'ﬂarln artiritlmig .ger(;ekhk algl.l.arl Gehr Desteklendi
diizeyine durumuna gore farklilik gosterir.
3.11. Nitel Arastirmanin Bulgular:

Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler asagida ayrintili olarak yer almaktadir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, AG kampanyalariyla ilgili ilk izlenimler,
AG kampanya uygulamalarinin iriinle ilgili islevsel degerleri, algilanan degerleri,

duygusal degerleri ve tutum yaratma tizerindeki etkisi bagliklar1 altinda yer almaktadir.

3.11.}. Artirillmis Gerg:eklik Uygulamalarinin Siyasal Pazarlama
Orneklerine Dair Ilk Gozlemler

Katilimcilarla yapilan yiiz yiize miilakatlarda, katilimcilara ilk olarak Meclis
Haber Dergisi’nin AG uygulamasini daha 6nce deneyimleyip deneyimlemedigine dair
bir soru sorulmus ve hi¢bir katilimcmin bu haber dergisi ve uygulamasi ile
karsilasmamis oldugu anlasilmistir. Katilimcilara AK Parti Ar-Ge Baskanhigi
Biilteni’nin AG uygulamasina yonelik ayni sorular yoneltilmis ve yine ayn1 sonug ile
kargilagilmistir. Katilimcilarin ¢ogu artirilmis gergeklik teknolojisi kullanicist ancak
siyasal pazarlamadan doneleri iceren yazili basimlarin uygulamalarindan haberdar
olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilar tarafindan Meclis Haber
Dergisi’nde kullanilan ‘TBMM CANLI BULTEN’ ve Ar-Ge Baskanlig Biilteni’nde
kullanilan ‘ARTGE’ AG uygulamalari ilk kez deneyimlenmistir.

Katilimeilarin Meclis Haber Dergisinde yer alan haberlere vakif olduklar
ancak bu haberlere yazili basim ve haber biiltenlerinden ulastiklar1 anlagilmistir. AK
Parti Ar-Ge Bagkanlig1 dergi igeriginde yer alan haberlerin, katilimeilarin ikamet ettigi
bolgeden 6geler tasimadigindan haber bilgilerinin de olmadigi anlagilmaktadir.

Arastirmaci tarafindan; yapilan miilakatlarda ilk izlenim olarak, katilimcilara
AG uygulamalart ile desteklenen basili yayimmlarin gosterilmesi esnasinda,
katilmcilarin  bu uygulamalar1  kullanirken heyecanlandiklart ve sasirdiklar
gozlenmistir. Bu uygulamayi, ¢evrelerinden deneyimlemek isteyecegini diisiindiikleri
kisilere de gostermek istediklerini belirtmislerdir.

e Sl
‘Tlk kez boyle bir uygulama ile karsilastim. Daha 6nce hologram iizerinden
olusturulmus bir siyasi lider ile fotograf ¢ekinildigini gérmiistiim ancak bu ¢ok daha
farkli ve bilgilendirmeye yonelik.’
o S2

‘Simdiye kadar artirilmig gergeklik uygulamalarini oyun ve bazi sosyal medya

igerikleri lizerinden eglence ve sosyal iletisim maksadi ile kullandim. Siyasi

partilerin ya da Meclis tarafindan artirllmis gerceklik uygulamalarini

kullandigindan ilk kez haberdar oluyorum. Begendim ve faydali buldum.’
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o S6
‘Birka¢g artirilmis  gergeklik uygulamasindan haberdarim. Birkagini
deneyimledim. Google Translate en ¢ok kullandigim uygulamalardan biri. Star Walk
ve Google Lens de kullandigim uygulamalardan. Hayati1 kolaylastirict yoniinii
seviyorum. Siyasal baglamda AG uygulamasi ile daha once karsilasmamistim.
Saskinlik veren ve merak uyandiran bir hisse biiriindiim.’
o S7
‘Sanal gerceklik gozligii kullaniyorum. Cesitli oyunlar deneyimliyoruz ve
egleniyoruz. Artirllmig gerceklik, gercege disaridan goriintiiler eklenmesi, eklenen
nesne ya da kisinin oradaymis gibi hissini veren bir teknoloji. Etkileyici oldugunu
diisiiniiyorum.’
e S9
‘Uygulamay1 kullanirken, siyaset ve se¢im kampanyasi i¢in ¢ok elverisli
olabilecegini diisiindiim. Biraz gergin gegen secim donemlerine bence farklilik
katacaktir. Secim Oncesi bdyle bir uygulama gelistirilmis olursa, deneyimlemek

isterim.’

e S10
‘Katilmis oldugum bir hakem egitim seminerinde yapilan uygulama da,
kararlarin verilmesinde odaklanmanin ne kadar 6nemli oldugunu gérdiim. Bu teknoloji

ile beraber karar verme siire¢lerinin hizlanabilecegine inaniyorum.’

3.11.2. AG Uygulamalarmin Siyasal Haber Icerigi ile ilgili islevsel
Degerleri

Siyasal partilerin hedefi, se¢cmenlerin sevgisi ve takdirini kazanmaktir.
Se¢menin zihninde yer alan siyasal partilerin konumlar1 farklilik arz etmektedir.
Se¢menin bu siyasal tercihleri, siyasal partiler arasinda yasanan rekabetin geregi olan,
politikalarinin kalitesi arasinda olusan fark ile sekillenmektedir. Kendi degerini en tist
diizeye tasimak isteyen bir siyasal parti, Urettikleri politikalar1 ve sunduklar1 vaatleri
tercith edilebilir bir icerikle segmene sunacagi imkanlarla birlestirmelidir. Diger
partilerden farklilasabilmek, bu noktada degerlidir. Arastirma kapsaminda Artirilmis
Gergeklik teknolojisini kullandig1 tespit edilen siyasal partilerin bu islevsel degeri
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sunup sunmadigi irdelenmistir.

Icerik pazarlamasi, potansiyel tiiketicilerin beklenti ve isteklerinin
anlasildiktan sonra belirlenen bu hedef tiiketiciye yonelik bir i¢erik hazirlanarak, onlari
kazanma ve baglamay1 amaclayan bir pazarlama teknigidir. Tiiketicilerin ilgisini kendi
yoniine ¢evirmeyi ve onlari sadik birer kitle haline getirmek igin siirekli olarak deger
olusturma ve onlarin karar verme davranigini manipiile etme ve degistirme siirecidir
(Pulizzi, 2012, 116).

Katilimcilarin ¢ogunlugu, arastirmaya konu edilen siyasal pazarlama igerigi
tagtyan artirilmis gerceklik uygulamalar ile desteklenen basili dergilere kolaylikla
erisimin saglanmas1 gerektigini ve her siyasal parti tarafindan yapilmasi gerektigini
sOylemistir. Toplum icerisinde yer alan, isitme engeli olanlar i¢in; uygulamada alt yaz1
6zelliginin olmamas1 ve mekanik okuma yoniinii gelistirmis olan gérme engelliler i¢in,
en azindan yazili basimda, uygulamanin logosunun yer aldigi kisimda kabartma yaz1
bulunmamasi, haber igerigine isitsel olarak erisimi kolaylagtirmadigina dair elestiriler,
arastirma esnasinda dikkat c¢ekici bir husus olarak degerlendirilmis ve gelistirilecek
olduguna inanilan bu uygulamalarin, bu yoniiniin de diisiiniilmesi, arastirmaci
tarafindan tavsiye edilmektedir.

e S1

‘Okudugum bir habere ait fotografin bu sekilde canlanip, karsima gelmesi
giizeldi Katilamadigim bir miting coskusunu evimdeyken hissetmek beni
heyecanlandirdi. Diger dergi haberi ise bence oy verme konusunda kararsiz olan

secmeni harekete gecirecek nitelikteydi. ’

o S2
‘Sandiga gittigim gilinii yeniden yasadim. Bence bu haber igeriginin,
se¢cmenlerin tercihlerini yonlendirme bakimindan kullanildigini diistiniirsek; diger
partilerin de bu sahaya girmesi gerektigi, rekabet bakimindan sart kosuldur. Her
partide olmamasina sasirdim. Bir sonraki uygulama tasariminda dilerim, gorsel ve
isitsel yonii olmayan se¢cmenler de diistiniiliir.
e S3
‘Daha once bir Afrika iilkesinde gen¢ se¢cmenler iizerinde buna benzer bir
calisma oldugunu okumustum. ilk defa oy kullanacak se¢menler icin &gretici ve

6zendirici 6geler barindiran bir haber oldugunu diistiniiyorum.’
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o 54
‘Izlerken, an1 Sliimsiizlestirdigini diisiindiim. Kendi fotograf albiimlerimiz i¢in
de bu uygulamanin olmasin1 ¢ok isterdim.’
o S5
‘S6z wugar yazi kalir, sOzliniin, giinlimiiz diinyasina uyarlandiginm
diisiindiiglimde, yaz1 da ugar gorsel degerler kalir, diyebilirim. Haber igerigini
unutacagimi sanmiyorum. Hem bir fotograf canlandi hem de sesli olarak duyabildigim
bir formata doniistii. Cok etkilendim. ’
e S6
‘AG teknolojisini iyi kullanabilen siyasi aktorlerin, siyasi yariglarda avantaj
sahibi olacaklarimi diisiindiim. Halka arz edilen vaatler boyle daha ¢ekici ve goriiniir
kiliacaktir. Yerel secimlerde aday olan bir siyasi aktor, secildigi takdirde 5 y1l sonrasi
icin vaat ettigi kentsel atilimlar1 bu teknoloji ile daha etkili sunacaktir.’
e S10
‘Ihtiyaclar sonsuzdur prensibinden hareketle, her alanda gelisime yonelik
calismalarin yapilmasit onemlidir. Mevcut olan calismalar elbet gelistirilecektir.
Gelistirilmesi i¢in artirllmisg gerceklik uygulamalarinin yayginlasmasi ve varsa
eksiklerin karsilastirmaya elverisli bir zeminde karsilanmasi gerekir. Mevcut halinde

bir eksiklik saptamadim.’

3.11.3. Artirilmus Gergeklikle Desteklenen Bir Segim Kampanyasinin
Secmen Tarafindan Siyasal Parti ve Adaylar ile Ilgili Algilanan
Degeri
Secim kampanyalar1 doneminde, se¢menlerin oy verme davranisi iizerinde

olumlu bir etki birakmay1 amaglayan siyasal partiler ve adaylar, kendilerini; reklam
panolari, internet erisimleri, gazetelerde yer alan tanitici haberler, bayraklar, mitingler
araciligi ile anlatma yarisi halindedir. Siyasal rekabetin en canli oldugu bu donemde
yapilan tiim bu caligsmalar, televizyon kanallarinda; sembolik seckinlerden olan,
partililer, akademisyenler, gazeteciler tarafindan tartisma programlar1 iizerinden
degerlendirilerek, se¢gmenlerin bilgilendirilmesi saglanmaktadir. Se¢im kampanyalari
esitler arasi bir yaris olarak goriinse de, aslinda kanunun verdigi bir esitliktir. Rekabet
yarisinda olusan fark, parasal kaynak, kaynaklarin toplanmasi, yonlendirilmesi ve
kullanilmas1 noktasinda ortaya ¢ikmaktadir (Karagor, Goziim, 2012, 408).

Siyasal pazarlamada, yiiz yiize yapilan goriismeler, ziyaretler ve cosku iginde
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gerceklesen agik hava toplantilarina, hizla gelisen teknoloji ile beraber internet
medyasi da eklenmistir. Mitingler ve teskilatlarda ayni goriisten olan insanlar bir araya
gelirken, sanal bir ortamda farkli goriisten olan insanlar da bir araya gelmektedir. Bu
sayede mubhalif goriisler bir araya getirilmekte ve se¢menler kendine uygun olan
vaatlerini algilarinda karsilagtirirken, se¢im giinii bu dogrultuda karar verebilmektedir
(Saritas, Biitiin, 2016, 137).
Katilimcilarin artirilmis gerceklik teknolojisini nasil algiladiklar1 ve artirilmis
gergeklik hakkinda yaptiklar: tanimlar bu baglik altinda incelenecektir.
e S1
‘Secim mitinglerine gidemiyorum, oturdugum yerden oradaymisim gibi
hissetmek beni mutlu ederdi ve daha c¢ok bilgilenmis olurdum. Artirilmis gergeklik
bence ger¢ek zaman iginde iki ayr1 yerde olma hissi veren bir teknoloji.
o S2
‘Bir sey hakkinda okumayi gerektirmeksizin, gorsel canlandirmalarla,
konunun tam da i¢inde oldugun hissini veren ve bilgiyi daha kalic1 kilan bir teknoloji.
Gorsellikle desteklenen her seyin daha kolay kavrandigindan yanaymm. Kisa siire
igerisinde bilgi sahibi olmak da ayrica giizel.’
e S3
‘Oyun sektoriinde popiiler bir uygulamayr kullanmistim. Aslinda olmayan
seylerin pesinden gitmek sasirtictydi. Olmayan bir seyin hayatimiza kolaylikla
eklenmis olmasi heyecan vericiydi. Bir siyasi lider ya da adayla kars1 karsiya gelmek
se¢men i¢in giizel olabilir. Kullaniminin ¢ok kolay olusu her yastan segmene ulagmay1
miimkiin kilacaktir.’
e 54
‘Heniliz almadigim bir mobilya grubunun, evimde nasil duracagini hayal
etmeme gerek kalmaksizin bana gosteren ve karar vermemi kolaylastiran bir teknoloji.
Bu tiir uygulamalarin se¢im dncesi uygulanmasini ¢ok isterim. ’
e S5
‘Artirilmis gerceklik teknolojisi ile gercek hayata, li¢ boyutlu nesneler ve
kisilerin taginmasidir. Se¢im kampanyalarinda, uygulama iizerinden bilgilenmek giizel
olur.’
e S6

‘Artirilmig gergekligi, teknoloji vasitasiyla gergek diinyadaki nesnelerin ya da

126



tecriibelerin gergege yakin sekilde yeniden tiretimi olarak algiliyorum. Bu dergilerin,
telefon ekraninda birden canlanmasi c¢ok giizel. Kullaniminda 1sik yetersizligi
karsisinda flag diisiiniilmesi ayrica giizel. Kolaylikla fotograf alabiliriz.’
o 57
‘Her iki yayim i¢in, artirilmis gerceklik uygulamasinin kolay bir kullanim
ozelligi tasidigini diisiinliyorum. Videoya doniisen igerigin daha kisa tutulmus olmasi
ilgimin dagilmasini 6nleyebilirdi. Yine de begendim’
o S8
‘Artinlmig  gerceklik teknolojisini ¢ok ilging, yaratici, etkileyici ve
kullanicisinin o anki duygu durumunu tamamen degistirip, farkli bir boyuta gegiren
en giincel gelisme, olarak tanimliyorum. Daha 6tesi ne olur suan tezahiir edemedim.
Kullaniminin  kolayligin1 degerlendirmem gerekirse, her yas ve her egitim
derecesinden segmenin zorlanmayacagi bir uygulama.’
e S9
‘Bu ileri teknolojiden pek ¢ok bilimin faydalanmaya basladigini goriiyoruz.
Bilimin insan hayatin1 kolaylastiran bu yenilik¢i yonii, artirilan gerceklik igerisinde
her alanda yer alan yeni diinyalar yaratan farkli bir diinya.’
e S10
“Yasantimizin bir¢ok alaninda farkli tecriibeler sunan, is diinyasinda pek ¢ok
kolaylik saglayan bir teknoloji. Cep telefonlar1 ve tabletlerde kolaylikla kullaniliyor

olmas1 yayginlagsmasinda biiytlik rol oynayacaktir. ’

3.11.4. AG Kampanya Uygulamalarinin Uriinle flgili Duygusal Degerleri

Pazarlamada misteri iizerinde yaratilan duygusal deger kavraminda oldugu
gibi, siyasal pazarlamada da, siyasal triinlerin igerigi iizerinden se¢men iizerinde
yaratilan deger, birakilan etki 6nemlidir. Se¢gmene deger yaratma, segmenin se¢im
doneminde verdigi oya karsilik olarak, beklediginden fazlasmmi aldigi zamandaki,
secmen lizerinde birakilan etkiyi ifade etmektedir. Burada yapilacak olan
Olcimlemenin tasidigr 6nem, beklenenin, umut edilenin, algilananin ne oldugu ile
ilintilidir. Yaratilan bu deger, se¢men yonlii olursa anlam ifade edecektir.

Arastirma  kapsamindaki, artirllmis  gerceklikle desteklenen se¢im
kampanyalarinda kullanilan siyasal iirtinler ile ilgili duygusal degeri sunup sunmadigi,
uygulamanin keyif verici olma durumu, anlik yaratilan etki ve heyecan verici olup

olmayacagi; sinirli oldugu gozlemlenen siyasal pazarlama alaninda uygulanan
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artirllmig gerceklik uygulamalar1 6zelinde siyasal argiiman kullanilan haber igerikleri
sergilenerek, segmen tarafindan nasil karsilandig1 6l¢limlenmeye ¢alisiimistir.

Katilimcilar  tarafindan  deneyimlenen uygulamalar, keyifli  olarak
degerlendirilmistir.

Uygulamalarin, siyasal icerik tasimasi ve bu igerigin AG teknolojisi ile
zenginlestirilmis olmas1 siradanligin 6tesine gecilmek, olarak degerlendirilmis ve bu
deneyimi keyifli hale getirmistir.

e S1
‘Boyle basili yayimlarda kullanildigindan haberdar degildim. Etkileyici ve
farkli buldum.’

e S2
‘Haber igerigi canlandiginda, duygusallagtim. Kendimi o an, oradaymisim gibi
distindiim.’
e S3

‘Ozellikle gengler tarafindan biiyiik bir ilgi olacagim saniyorum. Sandiga ilk
gidecek olan gen¢ se¢men tarafindan bu heyecana, 6gretici 6gelerin katilmis olmasi
oy verirken biling¢ diizeyinde bir artis saglayacaktir. Uygulamay1 yararli buldum ve

etkilendigimi sdyleyebilirim.’

e S5
‘Gergekten ¢ok 1yi olmus. Teknolojinin boyle etkin kullanilmis olmasi umut
verici.’
e S6

‘Su ana kadar bir degisiklik yaratmadi ama ileride degisiklik yaratma
potansiyeli, i¢erik daha da gelistirildiginde yiiksek.’
o S7
‘Daha once tanik oldugum bir uygulamay1 teknik olarak yetersiz bulmustum.
Ancak izledigim her iki uygulamay1 da 6gretici 6geler tasimas1 bakimindan faydal
buldum.’
e S8
‘Bu teknolojinin ¢aginda yasamak beni heyecanlandirdi. Tiirkiye’ye gelen cep
telefonu teknolojisini ilk kez deneyimleyenlerdenim ve o zamandan bu zamana
teknolojinin geldigi boyuta sahit olmak ¢ok etkileyici, sasirtici. Elimde tuttugum

dergide bir haber canlaniyor. Cok glizel gelismeler bunlar.’
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Arastirmaci tarafindan yiiz yiize yapilan miilakat neticesinde, katilimcilarin
AG deneyimleri esnasinda hemen etkilendigini gozlemlenmis ve hemen hepsi
tarafindan bu duygu durumu ifadelerine yansimistir. Bu duygu durumunun hem yiize
hem ifadelerine yansimasinda, uygulamayi ilk kez deneyimlemis olmalarinin etkisi

oldugu diistliniilmektedir.

3.11.5. Artirllmis Gerceklik Uygulz.l.malarlnln Siyasal Parti ve Adaylarna
Yonelik Tutum ve Davramislar Uzerindeki Etkisi

Artinlmis  gergeklik uygulamalarmin  siyasal bir sistem icerisinde
uygulandiginda, segmenler iizerinde olusan durumlar, tutumlar ve davranislar siyasal
katilma bigimleri lizerinde etkilidir. Siyasal davranis bigimi bu tutum ve faaliyetlerle
sekillenebilmektedir.

AG teknolojisinin, se¢im kampanyalarinda kullanildig: takdirde; oy verme
davraniglar1 iizerinde etki yaratip yaratmayacagi; oy verme davranisint etkileme
durumu, bu etkinin baska bireylerle paylasilip paylasilmayacagi iizerine bir kani elde
edebilmek acisindan, bu durum, yoneltilen sorular ile anlagilmaya ¢aligilmistir.

Katilimcilara, uygulama Oncesi ve uygulama sonrast yoneltilen sorular
dogrultusunda oy verme davraniglarinin degisip degismeyecegine iliskin algi iki tiirlii
olarak siniflandirilmistir. Segmenlerin, AG uygulamalarini izlediklerinde, siyasal parti
veya aday ile ilgili diisince ve duygu durumunda degisiklige yatkin oldugunu
sOylemek genel olarak miimkiindiir.

e Sl
‘Bence kararsiz segmen tizerinde etki yaratacaktir. Benim fikrim de§ismez.’
o S2

‘Her parti tarafindan bu adimin atilmis olmasini beklerdim. Ben ¢ok etkilendim

ve oy verme davranigim iizerinde etki yaratacagindan eminim. Karsilagtirma

yapmaylr seviyorum  Ozellikle gorsel verilerle, soyut konularin
somutlastirilacak olmas1 ¢cok faydali olacaktir.’
e S3

“Yalnizca se¢im kampanyasi olarak diisiinmedim, iktidar ya da muhalefet
partilerinin yapmis ya da yapacak olduklar1 ¢aligmalari, 6zellikle mali politikalar ile
ilgili bilgilendirme yapilmast bana hem giliven verir hem de tutum ve davranigim
tizerinde olumlu etki yaratir.’

e S5
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‘Kesinlikle kararimi degistirecek bir etki yaratabilir. Bu uygulamalar tiim
siyasi partiler tarafindan uygulandiginda, parti programlar1 ve vaatleri arasinda
karsilastirma yapmak daha kolay olacaktir.’

o 57

‘Deneyimledigim uygulamay1 begendim ancak her yasa hitap etmesi daha iyi
sonuglar dogurabilir diye diisiiniiyorum. Oy verme davranisim iizerinde bir degisiklik
yaratacagin1 sanmiyorum. Apolitik kisiler i¢in davetkar bir yonii oldugunu
diisiiniiyorum. ’

e S8

“Yanlis hatirlamiyorsam heniiz se¢im Oncesi ne iktidar, ne muhalefet partileri
tarafindan bu uygulama kullanilmadi. Se¢im kampanyas: siirecinde bdyle bir
calismaya heniiz tanik olmadigim i¢in, oy verme tutumumda olumlu ya da olumsuz
bir etki edecegine dair net bir cevap veremeyecegim. Fakat yapilsaydi deneyimlemek
isterdim. Bu sorunun cevabini ben de merak ettim.’

e S9

‘Olumlu  yonde etkilenilebilecegi gerg¢eginden uzaklagsmadan sdyle
sOyleyebilirim; sayet yillarin aligkanligini duygusal yonden terk etme noktasina
gelmissem, bu teknolojiyi basarili bir sekilde kullanan siyasi parti ve adaya oy vermem
daha kolay olacaktir.’

e S10

‘Bu uygulamay1 propaganda faaliyetleri slirecinde uygulayan siyasi partilerin,
bilim ve teknolojiyi kullanarak iilkemiz ve beldemizi ¢agdas ve uygarlik alaninda ileri
yone tasiyacagimi diisiinmeme sebebiyet vereceginden olumlu yonde etkileyecektir.

Vaatlerin sozle degil, somutlastirilarak verilecek olmasi, cok daha ikna edici olur.’
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SONUC

Artirilmis Gergeklik (AR) teknolojisi, pazarlama ve pek ¢ok alanda, her gecen
giin yaratic1 6rnekleri ile gelisme kaydetmektedir. Tasimabilir mobil cihazlarda da
kullaniminin mimkiin kilinmasi ile birlikte hem nicelik, hem nitelik olarak 6nemli
derecede bir ilerleme saglanmustir. Tip, pazarlama, mimari, tasarim, endiistri, turizm,
eglence, oyun, egitim, savunma gibi hemen her alanda artirilmig gerceklik
uygulamalar1 kullanilmaktadir. Pazarlama disiplini i¢erisinde gelistirilmis artirilmis
gerceklik uygulamalari, alan yazinda pek c¢ok arastirmaya konu olmus ve
uygulayicilarina geri doniisii literatiirde yer alan pek ¢ok analizde olgiimlenmistir.
Artinlmis  Gergeklik teknolojisi uzun yillar Oncesine dayansa da mobil cihaz
uygulamalari olarak son yillarda trend haline gelmistir. Kendi biinyesinde inovasyona
oncelik veren isletmeler, kurum ve kuruluslar, sivil toplum orgiitleri Artirilmisg
Gergekligin yaratacagi potansiyelin farkindadir ve bu farkindalikla, pazarlama
faaliyetleri icerisinde bu teknolojiye yer vermeye basladiklart goriilmektedir.

Bu tez ¢alismasinin nicel analizinde katilimci olan, 81 ilden seminere katilan,
Tiirkiye Voleybol Federasyonu biinyesinde bulunan Voleybol Hakem ve Gozlemcileri
ile yapilan yiiz ylize anket calismalari neticesinde, katilim gosterenlerin yogunluklu
olarak dijital teknoloji kullanimina hakim olduklar1 ve nicel analize katilanlar
arasindan segilen 6rnek popiilasyonun, siyasal pazarlama alaninda 6rnek teskil ettigi
saptanan Artirllmis Gergeklik uygulamalarinin deneyimlenebilecegi ve se¢men
algisiin, secilen bu 6rnek popiilasyon lizerinden, dijital teknolojiler kullanilarak da
Ol¢timlenebilecegi kanisina varilmistir. Buna ek olarak, aragtirmanin amacinin seyri,
siyasal pazarlama alaninda artirilmis gergeklik teknolojisinin, bu alana yapacagi
katkiyr anlamak ve se¢im kampanyalar1 doneminde kullanilabilirligini bu potansiyel
tizerinden Ol¢imleme olmak tizere nitel analizle desteklenerek, bu tez ¢alismasinin
kapsami genisletilmis ve karma arastirma yontemi uygulanmistir. Tezin nicel
aragtirma boliimiinde yapilan analiz sonuglarmin 15183inda Tiirkiye Voleybol
Federasyonu Voleybol Hakem ve Gozlemcilerinin Artirilmis Gergeklik teknolojileri
ile ilgili algilarini etkileyen faktorler, yapilan faktor analizi sonucunda, 5 faktor altinda
toplanmistir. Birinci faktor AG teknolojilerinin yararlaridir. Kullanicilar uygulamalari
kullanmalariyla olumlu ve fayda saglayan sonuglara ulasmay1 beklemektedirler. Aksi
durumlarda kullanicilar, uygulamay: kullanmaktan vazgegeceklerdir. Dolayisiyla

kullanisli olmayan AG uygulamalari, bu alanda fark yaratmak isteyen inovatif
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girisimciler i¢in 6lii bir teknoloji yatirrmi olmaktan te gidemeyecektir. Ikinci faktor
olan teknolojik tutumda Artirilmis Gergeklik uygulamasini kullanan veya kullanacak
olan hedef kitlenin, teknolojiye yonelik bakis agilari, yakinliklar1 ve yeni teknolojilere
kars1 tutumlar1 yer almaktadir. Artirilmis Gergeklik ile pazarlama faaliyeti sunulacak
olan kisilerin, teknolojiye yakin, yenilik¢i ve iyimser olmasi gerekmektedir. Aksi
durumlarda tiiketiciye teknoloji ile ulasmak giic olacaktir. Ugiincii faktor AG
teknolojilerinin ~ zevkliligidir.  Tiiketicilerin  uygulamay1r  zevkli  bulmalan
gerekmektedir. Dordiincii faktor, AG teknolojilerinin devamliligidir. Bu faktoérde de
katilimcilar anket sirasinda veya daha once gordiikleri ve varligindan haberdar
olduklart Artirilmis Gergeklik uygulamalarini, gegici bir trend olarak goriip
gormedikleri, gelecekte gelistirilebilir bir alan olup olmadigina yonelik diislinceleri
sorgulanmistir. Genel olarak anket sonuglarina gore kullanicilar Artirilmis Gergeklik
uygulamalarini gelecekte kullanmayi ve ileriye doniik daha da gelistirilebilir bir alan
oldugu kanisindadirlar. Besinci faktor ise AG teknolojilerinin kullanighiligidir. Hedef
kitlenin, bu uygulamalar1 asgari diizeyde kullanabiliyor olmasi1 ve ilerleyen
zamanlarda daha c¢ok kullanmay1 tercih edebilecek olmasi, algiladiklar1 kullanim
kolaylig1 ile dogru orantilidir. Kullanim kolaylig1 yiiksek ve yaygin olan uygulamalar
daha tercih edilesi olmaktadir. Demografik degiskenlerin her biri i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi testi sonucuna bakildiginda, medeni durum ve meslek degiskenleri i¢in
anlamli bir fark bulunamamaistir. Fakat cinsiyet, 6grenim durumu, yas ve gelir diizeyi
degiskenleri i¢cin anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla hedef kitleye hitap
eden uygulamalar kullanicilarin cinsiyetleri, 6grenim durulari, yaslari ve gelir
diizeyleri g6z onilinde bulundurularak olusturulmalidir.

Tez ¢alismasinda, Artirilmis Gergeklikle Desteklenen Se¢im Kampanyalarinin
Se¢men Tercihi Uzerine Etkisi arastirilirken, nitel calisma; 6n gériisme, miilakat ve
gozlem tekniklerinin kullanilmasi olmak {izere planlanmistir. Artirilmis Gergeklik
algis1 nispeten yiiksek olan 10 goriismeden, bu asamalarla elde edilen verilerin,
secmen davranisinin, segmenin algisinin Ve se¢cmenin siyasal parti ve adaya karsi
duygularinin, uygulamalar1 deneyimleyen her kullanicida dogalar1 geregi farklilik arz
etmesine karsin, belirli bir etkisinin oldugu ortaya koyulmaya caligilmistir.

Artirilmig gergeklik teknolojisi kullanilarak gerceklestirilen, iceriginde siyasal
arglimanlar1 barindiran; se¢men kitlesinin kendi vekilini, kendi iradesi ile sandikta
verdigi oylar neticesinde yine se¢men kitlesince olusturulan Tiirkiye Biiyiik Millet

Meclisi’ne ait olan haber dergisi ve se¢cim kampanyasi dncesi ve esnasinda olmasa da
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sonraki se¢im donemleri igin, tiim siyasi partiler i¢in muhtemel bir ¢aligmaya 151k
tutacag diisiiniilen AK Parti Ar-Ge Baskanligi Haber Biilteni’ne ait, mevcut zamanda
baska bir 6rnegine hentiiz rastlanilmamis olan bu iki yayim incelenmistir.

Siyasal pazarlamanin, segmen ve siyasal parti/ aday arasinda kurulacak olan
dogru iletisimin etkilerinin, segime yansimalarinin 6nemi diisiiniildiigiinde, bu etkinin
kesif ¢aligmasinin degeri daha iyi anlasilacaktir. Artirilmis Gergeklik uygulamalarinin
sundugu bu etkilesimin, siyasal parti ve adaylara olan bagliligi, se¢imlerin merkez
noktasinda yer alan vaatlerin somutlagtirilmas1 ile duyulacak olan giiveni,
kamuoyunun tutumunu algilama konusunda degerli bir katkis1 oldugu kesfedilmistir.

Siyasal pazarlama igerigi tasiyan artirtlmis gerceklikle zenginlestirilen iki ayri
uygulama, katilimcilara farkli bir deneyim yasatmistir. Bu deneyimin etkisi, yiiz yiize
yapilan goriismelerde, katilimcilarin  verdigi tepkiler ve demecler {izerinden
yorumlanmustir.

Siyasal pazarlama alanina, 6zglin bir katki saglamayi hedefleyen bu tez
calismasinda, literatiir taramasindan ve deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilan
Artirtllmis Gergeklik uygulama 6rneklerinden faydalanilmistir. AG uygulamalarinin,
secim kampanyalarinda, segmen tercihi lizerindeki deneyimsel degeri, 6n goriismeler
neticesinde dijital neslin Ozelligini tasiyan kisilerle yapilan c¢alisma ile ortaya
konulmustur.

Katilimeilarin, siyasal pazarlama alaninda ilk Orneklerini gdsteren bu
uygulamalar hakkindaki deneyimleri neticesindeki tavsiyeleri, uygulamalardan tiim
siyasi partilerin faydalanmasi gerektigi yoniindedir. Sec¢im vaatlerinin, parti
programlarinin, vatandaglik odevlerinin - somutlagtirilarak bu uygulamalarla
yayginlagtirilacak olma diisiincesi, heyecanla karsilanmistir. Katilimeilarin hemen
hepsi, deneyimledikleri bu uygulamalari, g¢evrelerine anlatacagini ve uygulama
esnasinda aldiklar1 goriintiileri sosyal medya hesaplar1 lizerinden paylasabilecegini
belirtmistir. Agizdan agiza iletisimin ikna edici yonii disiiniildiiglinde, siyasal
pazarlama alaninda mevcut uygulamalarin ¢esitlendirilecegi umulmaktadir.

Katilimcilar, Artirilmis Gergeklikle desteklenen se¢im kampanyalarinin,
siyasete bir dinamizm kazandiracagini, demokrasinin temel taglarindan olan se¢me ve
secilme hakkmin mevcut olan bilingli kullanim diizeyini daha da artiracagini
belirtmislerdir. Tiim parti ve adaylar1 tarafindan, deneyimsel pazarlama araci olarak
uygulandigr varsayildiginda, se¢menler tarafindan partiler arasi karsilastirma

yapmanin daha kolay olacagini fakat ayni diizeyde sunulmus uygulamalar arasinda
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farkindalik yaratma iizerine odaklanilan calismalarin daha dikkat ¢ekici olacagini
vurgulamiglardir.

Yiiz ylize goriismeler esnasinda, katilimcilar, siyasal pazarlama alaninda
uygulanan artirllmis gerceklik uygulamalarinin daha ¢ok se¢mene yonelik olmasi
gerektigini vurgulamiglardir. Kullanim kolayligima vurgu yapan katilimcilardan
bazilari, toplumda dezavantajli gruplara yonelik de bir icerik hazirlanabilecegi
Onerisini sunmuslardir.

Arastirmaci tarafindan, siyasal pazarlama alaninda uygulama Ornekleri
arastiritlirken, artiritlmis gergekligin potansiyel veriminin, siyasal parti ve adaylarinca
heniiz tam olarak anlagilamadigi saptanmis ve mevcut Orneklere erisilerek,
katilimcilardan deneyimlemeleri istenmistir.

Gilinlimiizde bir¢ok markanin, bu teknolojiyi, pazarlama kampanyalarinda,
biinyesine kattig1 goriilmektedir. Siyasal pazarlama alaninda ise heniiz yaygin bir
kullanim alaninin saglanamadigi anlasilmaktadir. Tirkiye’de siyasal pazarlama
alaninda donemin AK Parti Genel Baskan Yardimcis1 Izmir Milletvekili Prof. Dr.
Niikhet Hotar tarafindan, AK Parti Ar-Ge’den sorumlu Genel Baskan Yardimcisi
oldugu donemde, ARTGE uygulamasina, Ar-Ge Baskanlig1 Biilteni’nin 2017, Nisan
sayisinda haber iceriginde yer verildigi goriilmektedir. ARTGE uygulamasi iceren bu
yayim, siyasal pazarlama alaninda artirilmis gergeklik uygulamasina yer verilen,
secmenin tercihi lizerindeki etkinin Ol¢lilmesi amaciyla uygun bir 6rnek olarak
degerlendirilmistir.

TBMM Basin, Yayin ve Halkla Iliskiler Bagkanlig1 tarafindan, Tiirkiye nin ‘ilk

canli dergisi’ Meclis Haber Dergisi igeriklerinin (www.tbmm.gov.tr) mevcut siyasal
geligsmelere yer vermesi bakimimdan uygun bir 6rnek oldugu disiiniilmiistiir.
Arastirmaci tarafindan yapilan, odak goriismeleri neticesinde segilen 10
katilimeinin ¢ogunlugunun artirilmis gergeklik teknolojisi ve/ veya uygulamalarina
iliskin bilgi sahibi oldugu ve bu teknolojiyi daha once deneyimledikleri tespit
edilmistir. Bu teknolojiye iligskin nispeten az bilgi sahibi olup benzer bir uygulamay1
kullanmamis olan katilimeilar tarafindan ise uygulama esnasinda herhangi bir zorluk
yasamadiklar1 ve uygulamay1 kolaylikla deneyimledikleri ve AG uygulamalarinin
siyasal parti ve adaylara iligkin algilanan degerin olumlu oldugu goriilmiistiir.
Arastirmada, artirllmig gerceklik uygulamalarinin pazarlama araci olarak
kullanildig1 takdirde, se¢menin siyasal parti ve adaylarina iligkin tutumu {izerindeki

etkisi incelenmek istenmistir. Bunun sonucunda, AG uygulamalarinin siyasal parti ve
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adaylarina iligkin tutumu ve oy verme davranisi tizerindeki olumlu etkisinden, mevcut
orneklerin sayica azlig1 goz oniinde bulundurulmasina karsin varligindan s6z etmek
miimkiindiir.

Neticeye bakilacak olunursa, AK Parti Ar-Ge Baskanligi Biilteni ve Meclis
Haber Dergisi, siyasal pazarlama alaninda, gelistirilen artirtlmis gerceklik
uygulamalarinin birer deneyimsel pazarlama araci olarak ele alindiginda, alaninin ilk
ornekleri olarak se¢gmene sunuldugu goriilmektedir. Ancak bu basili yayimlarin
segmene ulastirilmasi noktasinda dagitim kanalinin gili¢lendirilmesi ve Orneklerinin
gelistirilerek cogaltilmasi, aragtirmaci ve katilimcilar tarafindan 6nerilmektedir.

Bu AG uygulama orneklerinin, siyasal pazarlamada, se¢mene sunacagi
deneyimsel, sosyal, duygusal ve algilanan degerlerin bir pazarlama araci olarak
kampanyalarda yer verildiginde, bu degerler toplaminin segmen sadakatine evirilecegi
ortaya konmaya calisilmigtir.

AG teknolojisiyle gerceklestirilen, siyasal pazarlamada yer alan uygulamalarin
secmene farkli bir deneyim sundugu goriilmektedir. Siyasal pazarlamada, sanal ve
gercegin biitiinlesmesi ile zenginlestirilen AG teknolojisi, gorsel ve isitsel duyulara
hitap etmekte ve katilimei olan herkes {izerinde, yalnizca bu iki duyu kullanilarak da
olsa yaratilan etkiyi, artirdig1 gézlenmektedir.

Se¢men, oy verme davranisi Oncesinde, siyasal parti ve adaylar ile ilgili,
televizyon programlarindan, radyodan, sosyal medyadan, gazeteden, dergiden, haber
biiltenlerinden, ilan panolarindan, brosiirlerden, siyasal parti ve adaylari ile ilintili pek
cok kanaldan bilgi edinmektedir. Ancak katilimcilar, zaman ve mekindan bagimsiz
olarak gergeklestirilen artirtlmis gerceklik uygulamalarindan edindigi bilginin merak
uyandiran yoniine vurgu yaparak, uygulama iizerinden alinan goriintiiyli sosyal medya
uygulamalarinda ve ¢evresinde paylagsmaktan mutluluk duyacagimi ve bunun bir
farklilasma yaratabilecegini diistinmektedir. Bu meyanda, mevcut segmene ve gelecek
nesile kadar ulasmayir hedefleyen tiim siyasi partilerin, katilimecilar tarafindan
‘ayricalikl’’ hissetmek olarak nitelendirilen duygu durumunu, kendi tabanmna ve
muhtemel tabanina yagatmasi beklenmektedir.

Politika yapicilarinin, se¢menlerin beklenti ve isteklerini dikkate alarak
olusturduklar1 parti programlar1 ve politikalar1 arasinda bir uyum olmasi
gerekmektedir. Mevcut artirilmis gerceklik uygulamalari, her yasta segmenin beklenti
ve isteklerine yonelik gilincellendiginde, olumlu bir fark yaratilacag; katilimcilarin da

beyanlar1 dogrultusunda anlasilmaktadir.
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Secimlerin temel hiikiimleri ve se¢cmen kiitiikleri hakkinda kanun kapsaminda,
se¢cmen olamayacaklar haricinde onsekiz yasini dolduran her Tiirk vatandasi segme-
secilme ve halk oylamasina katilma hakkina sahiptir. 18 yas ve tlistli segmenlerin her
biri, farkl: kiiltiir, egitim, inang ve sosyo-ekonomik duruma sahiptir ve bu farkliliktan
c¢ikacak olan sonucun homojen bir kanaatle neticelenecegi beklenemez. Birbirinden
farkli milyonlarca segmen, ayni giin ve ayni kosullarda se¢im sandiklarinda iilke
kaderini belirlemektedir. Ve bu se¢im kampanyalarini, nitelik bakimindan daha
etkileyici ve 6nemli kilmaya yetecek bir nedendir.

Gelisen teknolojinin etkisi ile birlikte bireyler artirilmis gergeklik teknolojisini
kolaylikla algilayabilmekte ve kullanabilmektedir. Bu durum, siyasal parti ve
adaylarinin, artirilmis gerceklikle desteklenen secim kampanyalarinin, siyasal
pazarlama disiplini igerisinde karar verici olan se¢men tarafindan, hizla
benimsenmesine olanak saglayacaktir. Bu nedenle, se¢im kampanyalari i¢in ayrilan
biitgeyi rahatlatacagi ve bu yiiksek rekabetin nispeten esit kosullarda gergeklesecegi
diistiniilmektedir.

Katilimcilarin sorulara verdigi yanitlar cercevesinde, siyasal parti ve adaylari
tarafindan gerceklestirilecek olan bu pazarlama yontemlerinin, bireyler tarafindan
artirllmis gercgeklik teknolojisinin kolaylikla anlagilabilir oldugu i¢in; agizdan agiza
pazarlama etkisi yaratacag: diistiniilmektedir

Artinnlmig gerceklik teknolojisine, yliksek lisans ve doktora tezlerinde yer
verilmektedir. Ancak bu arastirmaya, literatiire bakildiginda; konu ile ilgili siyasal
pazarlama disiplini kapsaminda bir calisma yapilmasi ihtiyaci saptanarak baslanmaistir.
Se¢im kampanyalari ile ilgili uygulanan ¢ok az sayida, artirilmis gerceklik uygulamasi
oldugu anlasilmistir. Bu aragtirmanin, konu ile ilgili herkesi yeni ¢aligmalara tesvik
edecegi umulmaktadir.

Bu tez calismasimin siyasal pazarlama alami 6zelinde artirilmis gerceklik
uygulamalarinin siyasal parti ve adaylar tarafindan, se¢cim kampanyalarinda
uygulandig: takdirde, partiler/ adaylar ve segmen arasindaki bagi giiclendirecegine
yonelik analizleri de igermis olmasit bakimindan, literatiire Onemli bir katkida

bulunacag diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

ARTIRILMIS GERCEKLIiK ALGILAMALARI VE SIYASAL PAZARLAMA DA
BiR ALAN ARASTIRMASI

Bu calismanin amaci, artirillmis gergeklik uygulamalariyla ilgili kullanicilarin goriis ve
diisiincelerini 6grenmektir. Bu anket artirllmis gerceklik uygulamasina yonelik goriis ve
diisiincelerinizi belirleme amaciyla hazirlanan sorulardan meydana gelmektedir. Artirilmis
gerceklik, gergek diinyadaki c¢evrenin ve igindekilerin bilgisayar tarafindan iiretilen ses,
goriintii, grafik ve kiiresel konumlama sistemi (GPS). verileriyle zenginlestirilerek meydana
getirilen canli, dogrudan veya dolayl fiziksel goriiniimiidiir. Bu kavram kisaca, gergekligin
bilgisayar veya bilgisayar oOzellikli cihazlar tarafindan degistirilmesi, artirilmasi veya
zenginlestirilmesidir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagli
olarak kullanilacaktir. Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi icin sorulari samimi ve dogru
olarak yanmitlamanmiz gerekmektedir. Liitfen anketlerin iizerine isim belirtmeyiniz. ilgi ve
yardimlarmiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Sena SAYDAM DURMAZ

BOZOK UNIVERSITESI
Cinsiyet Mesleginiz
Kadin Q). Ogrenci Q0.
Erkek ). Memur ).
Akademisyen Q).
Ogrenim Durumu Ozel Sektor ().
Ilkokul (). Emekli ().
Lise (). Diger 55 B
Universite ().
Lisansistii (). Medeni Durumunuz
Evli ().
Yasimz Bekar ().
20 Yas Ve Alt ().
21-25 Yas Arasi (). Gelir Diizeyi
26-30 Yas Arasi (). 1000 TL den az Q).
31-35 Yas Arast (). 1001 TL -2000 TL ().
36-40 Yas Arast (). 2001TL — 3000 TL ().
41-45 Yas Arast (). 3001 TL- 4000 TL ().
45 Yas Ve Uzeri G 4001 TL -5000 TL ().
5001 TL Uzeni ().
Diger ().

Liitfen asagidaki sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda seceneklerden birini tik ().
koyarak cevaplandirimiz.
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1. | Teknoloji, insanlara giinliik yasantilarinda daha fazla
kontrol kabiliyeti verir.
2. En yeni teknolojilere ait olan {irlinleri ve hizmetleri
kullanmak kullanicilarina biiyiik kolayliklar
saglamaktadir.
3. Mevcut olan en ileri teknolojiyi kullanmayi tercih
ederim.
Teknoloji, meslegimde beni daha verimli hale getirir.
S. Teknoloji bana daha fazla dzgiirliik ve hareketlilik
Verir.
6. | Genellikle, yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda arkadas
grubumda o teknolojiyi ilk satin alanlardan biri ben
olurum.
7. Genellikle bagkalarindan yardim almadan ileri
teknolojiye sahip iiriin ve hizmetleri ¢ozebilirim.
8. [lgi alanlarinda bulunan son teknolojik gelismelere
ayak uydurabilirim.
9. Yiiksek teknolojili iirlinleri ¢ozmeye ¢alismak beni
eglendirir.
10.|  Caligmalarimda kullandigim yeni teknolojide diger
insanlara gore daha az sorun yasarim.
11.| Artinlmus gergeklik uygulamasini kullanmak gergekten
eglencelidir.
12.| Artirilmis gerceklik uygulamasinin fonksiyonlarinin ve
uygulamanin unsurlarinin reklami etkili kilan 6zel bir
goriintiisii bulunmaktadir.
13.]  Artirilmis gerceklik uygulamasinin fonksiyonlar ve
onun elemanlarini kesfetmek oldukga eglencelidir.
14.|  Artinlmus gergeklik uygulamast iiriinleri kesfetmeye
davet ediyor.
15.|  Artirilmus gergeklik uygulamasi bana bekledigim
bilgiyi verdi.
16. Artinlmis gergeklik uygulamasi, bilgi edinmek
istedigim konu hakkinda ayrintili bilgi saglar.
17. Artirllmug gergeklik uygulamasi, bilgi edinmek
istedigim konu hakkinda eksiksiz bilgi saglar.
18.| Artirilmus gergeklik uygulamasi, karar alma konusunda
bana yardimci olacak bilgiler saglar.
19. Artirilmis gergeklik uygulamasi, tiriinleri
karsilastirmak i¢in yeterli bilgi saglar.
20.|  Artirilmis gerceklik uygulamasinin kullanimini ¢ok

kolay buldum.
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21.

Artirilmis gergeklik uygulamasini kullanmak igin
yardim almaya gerek yoktur.

22. Artirlmis gerceklik uygulamasini kullanmay1
o6grenmem ¢ok kolay oldu.
23. Artirillmis gergeklik uygulamasinin islevlerini ve
unsurlarint kullanmak kolay oldu.
24. Artinnlmig gergeklik uygulamasi bence degerli bir
uygulamadir.
25.| Artinilmus gergeklik uygulamas giizel tasarim fikirleri
saglar.
26. Artirilmig gergeklik uygulamasi, tasarim fikirleri
agisindan ¢ok ilham vericidir.
27. Artirilmus gerceklik uygulamasi, genel bir bakis
vermesi acisindan idealdir.
28. Artirilmis gergeklik uygulamasinin kullanicilarini
olumlu sonuglara ulastiran ve kullanima elverisli bir
uygulama oldugunu diisiiniiyorum.
29.| Artirilmus gergeklik uygulamasi, daha fazla bilgi sahibi

olmak isteniyorsa oldukca ilgi ¢ekicidir.

30.|  Artirilmus gergeklik uygulamasini kullanmak, fikir
edinmek i¢in mantikl ve yeterlidir.
31.|  Artirilmis gergeklik uygulamasimi kullanmak iyi bir
fikirdir.
32. Diger kullanicilarin da artirilmis gergeklik
uygulamasini kullanmalar1 onlarin faydalarina olur.
33. Gelecekte satin alma yapacak olursam, satin alma
oncesinde artirilmig gerceklik uygulamasimi kullanirim.
34. Diger artirilmig gergeklik uygulamalarini hemen
indirip kullanmay1 diistiniiyorum.
35. Kartela veya katalogdan lizerinden segim yerine
artirllmis gerceklik uygulamasini kullanmayi tercih
ederim.
36.| Diger firmalarin kataloglar veya kartelalar yerine
artirllmis gergeklik uygulamasi iizerinden se¢im
yapmaya1 tercih ederim.
37.|  Arkadaslarima artirilmus gergeklik uygulamalarini
kullanmalarim 6nerecegim.
38.| Artirlmus gerceklik uygulamalarini gelecekte diizenli

olarak kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
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Ek-2 Ek Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formu

Bu arastirmanin amaci artirilmig gergeklikle desteklenen bir segim kampanyasinda segmen

tercihi iizerinde herhangi bir degisim ya da etkinin olup olmadigini test etmektir. Aragtirmada

sizden tahminen 30 dakika ayirmaniz istenmektedir. Arastirmaya sizin digsinizda tahminen 9

kisi katilacaktir. Bu calismaya katilmak tamamen goniilliillik esasina dayanmaktadir.

Calismanin amacina ulasmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular eksiksiz, kimsenin baskisi

veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplar igtenlikle verecek sekilde

cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi1 kabul ettiginiz

anlamina gelecektir. Ancak, ¢alismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda

calismay1 birakma hakkina sahipsiniz. Bu ¢alismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma

amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci

ile kullanilabilir.

Cinsiyet
Kadin
Erkek

Ogrenim Durumu
Ilkokul

Lise

Universite
Lisansiistii

Yasimz

20 Yas Ve Alts
21-25 Yas Arasi
26-30 Yas Arasi
31-35 Yas Arast
36-40 Yas Arasi
41-45 Yas Arasi
45 Yag Ve Uzeri

N S

Nasil?

L oN> G

degerlendirebilir misiniz?
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Mesleginiz
Ogrenci
Memur
Akademisyen
Ozel Sektor
Emekl

Diger

Medeni Durumunuz
Evli
Bekar

Gelir Diizeyi

1000 TL den az
1001 TL -2000 TL
2001TL — 3000 TL
3001 TL- 4000 TL
4001 TL -5000 TL
5001 TL Uzeri
Diger

Artirilmig gergeklik teknolojisini nasil tanimlarsiniz?

Artirilmig gergeklik teknolojisi uygulamalarini duydunuz ya da gordiiniiz mi ?
Artirilmig gergeklik uygulamalar1 oy verme davraniginizi nasil ve ne yonde etkiler?
Artirilmis gergeklik uygulamalari siyasal partilere karst olan tutumuzu degistirdi mi?

Artirilmig gergeklik uygulamalarinda nasil gelistirmeler yapilabilir?
Artirilmig gergeklik uygulamalarinda eksik buldugunuz noktalar nelerdir?
Artirilmig gergeklik teknolojisinin kullanim kolayligini degerlendirebilir misiniz?
Artirilmig gergeklik uygulamalarini izlerken ve kullanirken neler hissettiniz?
Artirllmig gerceklik uygulamalart hakkinda yasadigimiz deneyimi genel olarak
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