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ONSOZ

Yiiksek lisans egitimim boyunca kendisinden almis oldugum dersler basta olmak {izere
ayrica tez siiresince egitici, Ogretici ve arastirmaci yaklasimlariyla bana her konuda
yardim eden, bilgisini benimle paylasan, manevi destegini hi¢cbir zaman esirgemeyen,
yogun temposunun arasinda vaktini ayiran ¢ok degerli tez danismanim saym Dr. Ogr.
Uyesi Burcu Inci hocama tesekkiir ederim. Calismamimn her asamasinda bana destek

olan sevgili aileme siikranlarimi sunarim.

Potansiyelini kesfetme konusunda arastirma ruhunu hicbir zaman kaybetmemis, beni
yiiksek lisans yapma noktasinda tesvik eden sevgili arkadagim Bahar Dilber ve varligi
ile manevi anlamda biiyiik desteklerini gordiigiim sevgili arkadasim ipek Eroglu’na
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bu calismada biiyiik katkilar1 olan miilakat yapma imkani
buldugum iilkemizin ¢ok degerli kurum ve kuruluslarina yardimlar1 i¢in tesekkiirlerimi

sunarim.



OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMA VE ARTIRILMIS GERCEKLIK UZERINE NiTEL
BiR ARASTIRMA

Banu Cabri
Isletme Yiiksek Lisans Prograni

Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Burcu Inci

Mayis 2019, 125 sayfa

Gecmisten giintimiize siirekli degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve yenilenen istekler karsisinda
pazarlama uygulamalarinda yenilenme ve gelisme geregi duyulmaktadir. Giinlimiizde mal
ve hizmetlerin ihtiyaglar1 karsilama diizeyleri benzer olup tiiketiciler kendilerini en iyi
anlayip onlara eslik eden firmalar ile baglanti kurmak istemektedir. Uriin ya da hizmeti
satin almanin yaninda kendilerinde yasatilacak essiz, anlamli ve unutulmaz deneyimleri
tercih etmektedirler. Tiiketici davraniglarinda yasanan bu degisimle birlikte temas edilen
her noktada deneyimin 6nemi giderek artmaktadir. Deneyim, tiiketicinin satin aldig iiriin
veya hizmet ile birlikte ¢gevrenin birlesimi sonucu olusan tiim durumdur.

Farklilasarak miisterilerde essiz deneyim yasatmak isteyen firmalar icin deneyimsel
pazarlama faaliyetleri giderek O6nem kazanmaktadir. Teknolojide yasanan gelismelerle
beraber yeni medya ortamlar1 bireyler ve markalar icin farkli hizmet ve deneyimler
sunmaktadir. Giinlimiizde mobil kullanimin artmasi ile yeni teknolojik aygitlara (akilli
telefon, tablet bilgisayar gibi) entegre artirilmis gerceklik uygulamalari 6n plana
cikmaktadir. Artirilmis gergeklik, gergek diinya ile sanal diinya arasmda baglanti
saglayarak nesneler arasinda es zamanl etkilesimi yaratan yeni nesil teknolojidir. Egitim,
saglik, mimari, askeri, ulagim, perakende, moda, eglence gibi bir¢ok alanda kullanilmaya
baslanan artirilmig gergeklik uygulamalari, gercek diinya ile sanal diinyada tiretilen video,
grafik, ses, animasyon, konum bilgisi gibi verilerin birlesimidir. Gergekligin artirilarak
desteklenmesini saglayan artirilmis gergeklik faaliyetleri dijital nesneleri gercek diinyaya
entegre ederek yaninda dokunsal ya da kokusal gibi bilgileri kullanicilarin algilarina dahil
edip katilimci nitelikte deneyim yaratmaya olanak saglamaktadir. Bu sebeple tiim alanlarda
kullanirm alanm1 bulan artirilmis gerceklik faaliyetleri firmalar tarafindan deneyimsel
pazarlama araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Marka ile tiiketici arasinda duygusal iliski
yaratilarak marka sadakati saglanmasi i¢in uygulanan deneyimsel pazarlama faaliyetleri,
tiketicilerde keyif verici ve aym zamanda duyulara hitap edici degerler {izerine
yogunlasmaktadir.



Deneyimsel pazarlama ile artirilmis gerceklik uygulamalari birlikte incelenerek 6zgiin katki
saglamay1 amaclayan bu caligmada literatiir ve uygulanan 6rneklerden yararlanilmustir.
Tiirkiye’de artiridmis gergekligi uygulayan, deneyimsel pazarlama faaliyetinde bulunan
farkli sektorlerde faaliyet gosteren kar amaci giiden/giitmeyen bes ayri kurum ile
derinlemesine miilakat yapilarak kesfedici nitelikte arastrma yontemi kullanilmustir.

Artirilmis  gergeklik teknolojisi  kullanarak —gergeklestirilen deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin katilimcilarda farkli deneyimler yasattigi goriilmektedir. Kisisellestirilmig
uygulamalarla tiiketiciler keyifli, eglenceli, bilgilendirici, katilimci, zaman kazandirici,
etkilesimli bir siire¢ igerisinde bulunabilmektedir. Bununla beraber karmasik siirecler,
teknik sinirlar ve uzmanlik gerektirmesi bakimmdan maliyetli bu siireclerin genel ekonomi
ile baglantis1 dikkate alinarak Tiirkiye’de beklenenden daha az sayida kurum ya da
kuruluslarca tercih edildigi goriilmektedir.

Teknoloji ve deneyim baglantis1 yakin gelecekte pazarlama faaliyetlerinde daha da 6nemli
hale gelecek olup teknolojinin gelismesine paralel olarak maliyetler diistiikce daha fazla
sayida isletme ve kar amagsiz kuruluglar tarafindan kullanilacaktir. Artmrilmig gergeklik
teknolojilerinin  deneyimsel pazarlama alaninda biitiinlesik  olarak daha fazla
degerlendirilmesi gerekmekte olup gelecekte yiiksek potansiyele sahip olacagi 6ngoriilen
bu alanda isbu ¢alismanin arastirmacilar, isletmeler ve kar amagsiz kuruluslara rehber
niteliginde bir calisma olmasi hedeflenmistir.

Son olarak bu c¢alismanin kesifsel, nitel bir c¢alisma olmasindan kaynakli bazi
smirliliklardan s6z edilebilir. Genis bir evrene genellenemeyen bu ¢alismadaki sonuglarin,
her kosulda temsil yetenegi bulunmamaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren deneyimsel
pazarlama ve/veya artirilmig gerceklik alaninda ¢alismalar1 bulunan kurum ya da kuruluslar
belirli sayida olup katilimcr olma diizeyleri agisindan smirliliklar1 mevcuttur. Bir diger
onemli nokta olarak bu c¢alisma sonuglarinin sadece firmalarm bakis acilarmni
yansitmalarmdan s6z edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Deneyim ekonomisi, Artirilmis gerceklik.



ABSTRACT

A QUALITATIVE RESEARCH ON EXPERIENTIAL MARKETING AND
AUGMENTED REALITY

Banu Cabri
Master’s Thesis, Master’s Program in Business Administration

Thesis Supervisor: Assist. Prof. Burcu Inci

May 2019, 125 pages

In the face of ever-changing consumer needs and renewed demands from past to present,
marketing practices need to be renewed and developed. Today, the levels of goods and
services satisfying consumers’ needs are similar and consumers want to connect with the
companies that understand them best. In addition to purchasing products or services, they
now prefer to have unique, meaningful and unforgettable experiences. With this change in
consumer behaviour, the importance of experience is increasing at every point of contact.
Experience is the entire situation that occurs as a result of the combination of the
environment with the product or service purchased by the consumer.

Experiential marketing activities are becoming increasingly important for companies that
want to have a unique experience in differentiating customers. With the developments in
technology, new media environments offer different services and experiences for
individuals and brands. Today, with the increase in mobile use, augmented reality
applications integrated into new technological devices (such as smart phones, tablets) come
to the fore. Augmented reality is a type of new generation technology that creates a
simultaneous interaction between objects by linking the real world with the virtual world.
Augmented reality applications are used in many areas such as education, health,
architecture, military, transportation, retail, fashion, entertainment. They are a combination
of real-world and virtual world-generated video, graphics, sound, animation and location
information. Augmented reality activities, which enable the realization of reality, integrate
digital objects into the real world, and enable the creation of a participatory experience by
incorporating information such as tactile or fragrance into the perceptions of the users. For
this reason, augmented reality activities, which are used in all areas, come to the forefront
as experiential marketing tools by firms. Emotional relationships between brand and
consumer are established. Experiential marketing activities for brand loyalty focus on
values and at the same time they address the senses.
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This study aims to provide the original contribution of the experiential marketing and
augmented reality applications, literature and applied examples that were used. Operating
in an augmented reality and experiential marketing areas in Turkey in-depth interviews
were conducted with five companies. Therefore, exploratory research methods were used in
this thesis.

Experiential marketing activities using augmented reality technology give participants
different experiences. With personalized applications, consumers can be in a fun,
informative, participatory, time-saving and interactive process. However, these processes
are costly in terms of complex continuum, technical limits and expertise as they are linked
to the general economy. Therefore, it is seen that the number institution or organizations
preferred it in Turkey is below expectations.

The connection of technology and experience will become increasingly important in
marketing activities in the near future and will be used by more enterprises and non-profit
organizations as the costs decrease in parallel with the development of technology.
Augmented reality technologies need to be more integrated in the field of experiential
marketing and this study is intended to be a guide for researchers, businesses and non-profit
organizations in this area, which are expected to have high potential in the future.

In conclusion, there are some limitations due to the fact that this study is a qualitative study.
The results of this study, which cannot be generalized to a large population, do not have the
ability to represent in all circumstances. the number and level of organizations and
institutions participants working in the field of experiential marketing and augmented
reality operating in Turkey are limited. Another important point is that the results of this
study reflect only the firms' perspectives.

Key Words: Experiential Marketing, Experience Economy, Augmented Reality.
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1. GIRIS

Pazarlama canli bir olgu olup hakkinda tartismalarin ve arastrmalarin yapilmasimdan yani
bilimsel olarak agiklanmasindan ¢ok onceleri hayatmn bir pargasi olmustur. ihtiyaclarin

karsilanmasi i¢in yapilan degis tokuslar oldugu stirece de var olmaya devam edecektir.

Pazarlamanm canli ve yasayan bir olgu olmasmmn o6zelligi siirekli yenilenmesi ve
gelismesidir. Pazarlama, insan istek ve ihtiyaglar1 ile ayni dogrultuda kendisini yenileyen
hatta oncesinde tiiketici igin isteklerini tahmin edip hazirlayan bir yapidir. Insanlar ve
ihtiyaglar1 birbirinden nasil ayr1 diisiiniilemez ise pazarlama ve insani1 da ayr1 diistinmek
miimkiin degildir. Pazarlamanin amact misteri (Orglitsel alict ve son tiiketici) tatmini
saglayarak isletme icin siirdiiriilebilir kar elde etmektir. Dolayisiyla tiiketici ve pazarlama

arasinda oldukca yakin baglantilar s6z konusudur.

Tiketicinin gecmisten gilinlimiize stirekli yenilenen istekleri, degisen ihtiyaclari
dogrultusunda pazarlama uygulamalar1 da yenilenme ve kendini gelistirme geregi
duymaktadir. Gilinlimiizde gelinen noktada mal ve hizmetlerin ihtiyaclar1 karsilama
diizeylerinin benzer oldugu goriilmekte olup tiiketici artik i¢ diinyasma en ¢ok ulasan,
kendisini en 1yi anlayan ve ona eslik eden taraflar ile baglant1 kurmak istemektedir. Artik
tiketici aligveriglerinde iiriin, hizmet ve fayda yanmnda hayallerine ulastwan, farkli
diinyalara tastyan, 6zel ve anlaml hissetmesini saglayan farkli deneyimler yasamay: tercih

etmektedir.

1.1 CALISMANIN AMACI VE KAPSAMI

Deneyim, tiiketicinin satm aldig iirtin veya hizmet ile birlikte ¢cevrenin birlesimi sonucu
olusan tiim durumdur. Giiniimiizde yasanan rekabet yogunlugu arasmda miisterilerin satin
alma egilimleri onlarda yaratilacak hos deneyimlerden etkilendiginden, isletmeler firmalar1
lle 1lgili olumlu imaj yaratilmasina yonelik olarak pazarlama karmasi unsurlarini
gelistirerek, zenginlestirmektedir. Isletmelerin olusturdugu bu hos deneyimler sayesinde
miisteriler fiyat odakli olmaktan ¢ikmaktadir. Bu sebeple farklilagarak miisterilerde essiz
deneyim yasatmak isteyen firmalar i¢in deneyimsel pazarlama faaliyetleri giderek 6nem

kazanmaktadir.



Teknolojik degisimler insan hayatini sadece fiziksel olarak degil, diistincesel, duygusal ve
deneyimsel agilardan da etkilemektedir. Teknolojide yasanan gelismelerle beraber yeni
medya ortamlari, bireyler ve markalar i¢cin farkli hizmet ve deneyimler sunmaktadir.
Artirilmis gergeklik, gercek diinya ile sanal diinya arasinda baglant1 saglayarak nesneler
arasinda es zamanl etkilesimi yaratan yeni nesil teknolojilerdir. Ozellikle teknolojik
aygitlara (akilli telefon, tablet bilgisayar gibi) entegre artirilmis gerceklik uygulamalar: 6n
plana ¢ikmaktadr. Gergekligin artirilarak desteklenmesini saglayan artwilmis gerceklik
faaliyetleri, dijital nesneleri gercek diinyaya entegre ederek yaninda dokunsal ya da kokusal
gibi bilgileri kullanicilarin algilarma dahil edip katilimer nitelikte deneyim yaratmaya
olanak saglamaktadir. Bu nedenle egitimden tibba, askeri alandan ulagima, eglenceden
turizm alanmna kadar tiim alanlarda kullanilabilen artirilmis gerceklik faaliyetleri firmalar

tarafindan deneyimsel pazarlama araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Calismanm amaci, Tirkiye’de deneyimsel pazarlama faaliyeti ve artirilmis gergeklik
uygulamalarinda bulunan firmalarla derinlemesine miilakat yaparak kesifsel nitelikte
arastirma yapmak ve gelecek arastirmalara yonelik oneriler gelistirmektedir. Daha 6nce bu
iki alan kesifsel anlamda birlikte degerlendirilmemis olup deneyimlerin artrilmis gergeklik
faaliyetleri ile zenginlestirilmesi noktasinda ilgili kesimlere farkli bir bakis sunulmasi

hedeflenmektedir.

Tez giris ve sonug boliimii hari¢ tic boliimden olugmaktadir. Calismanin ikinci bolimiinde
deneyimsel pazarlama ve ilgili alanda literatiir taramasi yapilmistir. Deneyim, deneyimsel
pazarlama kavrami, geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama 6zellikleri, deneyim
ekonomisi, stratejik deneyimsel modiiller, deneyim alanlari, deneyim sahnelenmesi,
deneyim tasarimi konular1 incelenerek deneyimin pazarlama alanindaki gelisimi ve

tiikketiciler a¢ismdan 6nemi irdelenmistir.

Ucgiincii boliimde, artirilmis gergeklik ve literatiir tarama ¢alismasi yapilnustir. Artirilmis
gerceklik, sanal gergeklik, artwilmis gerceklik tarihgesi, artwrilmig gercekligin gelecegi,
artirilmis  gerceklik tiirleri, artirilmig gerceklik stirecleri ve kullanilan araglar, artirilmis
gerceklik kullanim alanlar1 incelenerek deneyimin, mekan bagimsiz icerik serbestligi gibi

zenginlestirilmesi noktasinda diinyadaki 6rneklerle irdelenmesi saglanmustir.



Dordiincii boliimde, deneyimsel pazarlama ve artirilmis gercekligi uygulayan 5 ayri firma
ile derinlemesine miilakat teknigi ile kesifsel nitelikte arastrma yapilnustir. Ilgili firmalarin
uygulamalar1 incelenerek, denemesi yapilmistir. Deneyimin zenginlestirilmesi noktasinda
gelisen teknolojilerin kullanimi, katilimcilara olan etkileri, ilgili kurumlarmn bugiinkii ve

gelecekteki faaliyetlerine etkileri ve karsilagilan zorluklar aragtirilmistir.

1.2 CALISMANIN YONTEMIi

Tez calismasinda, agirlikli olarak literatiir taramasi, makale ve ilgili alanlarda kitaplarin
incelenmesine dayali olarak nitel calisma yontemi kullanilmistir. Deneyimsel pazarlama ve
artirilmis gerceklik faaliyetleri Tiirkiye’de diinyadaki ¢alismalara nazaran olduk¢a yenidir.
Bu alanda faaliyetleri bulunan kurum ve kurulus sayis1 Tiirkiye’de sinirli olmakla beraber
farkl1 sektorlerde faaliyet gosteren bes kurum ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Ug
firma ile birebir goriisme teknigi ile asgari 1 saatlik siirede sesli kayit yapilmas, iki firma ile
de lokasyon sebebiyle mail yoluyla sorular cevaplandirilmistir. Bes firmadan ikisi bu tez

calismasinda firma adlarinin gegmesine uygunluk vermemistir.



2. DENEYIM VE DENEYIMSEL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Gecmisten giiniimiize siirekli degisen tiiketici ihtiyaglari ve yenilenen istekler karsisinda
pazarlama uygulamalarinda yenilenme ve gelisme geregi duyulmaktadir. Mal ve
hizmetlerin ihtiyaclar1 karsilama diizeyleri benzer olup tiiketiciler kendilerini en 1yi anlayip
onlara eslik edecek firmalar ile baglant1 kurmak istemektedir. Tiiketiciler kendilerinde
yasatilacak essiz, anlamli ve unutulmaz deneyimleri tercih etmekte olup deneyimin bu
noktada pazarlama faaliyetlerindeki 6nemi giderek artmaktadir. Bu boliimde deneyimsel
pazarlama ve ilgili alanda literatiir taramasi yapilmistir. Deneyim, deneyimsel pazarlama
kavrami, geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama 6zellikleri, deneyim ekonomisi,
stratejik deneyimsel modiiller, deneyim alanlari, deneyim sahnelenmesi, deneyim tasarimi
konular1 incelenerek deneyimin pazarlama alanindaki gelisimi ve tiiketiciler acgismdan

Oonemi irdelenmistir.

2.1 DENEYIM KAVRAMI

Deneyim, uzun siiredir pazarlamanin 6nemli bir unsuru olmustur. Abbott (1955), insanlarin
gercekten arzuladiklari seylerin {rlinler degil, tatmin edici deneyimler oldugunu
belirtmistir. Abott (1955) deneyimi, miisteri tarafindan algilanan deger ile anonim hale
gelen bir {irlinii tiiketmenin sonucu olarak tanimlamustir. Deneyimler, bireyin kontroliiniin
Otesinde, kiiltiirel gecmise dayali bir durumun kisisel yorumu, onceki deneyimler, ruh
halleri, duygulamim arayan kisilik Ozellikleri ve daha fazlasi gibi pek cok faktorle
karakterize olan, dogustan kisisel ve duygusal olarak goriilebilir (Belk, 1975; Gardner,
1985; Holbrook ve Hirschman, 1982a).

Deneyimler, hizmetler icin fiziki nesneler gerektiren faaliyetlerle kazanilnustir. Insanlarm
iirtinleri istemelerinin nedeni, ortaya ¢ikmasini istedikleri deneyimlerin iiriinler vasitasi ile
gerceklesmeleridir.  Dewey (1963) deneyimlerin zaman iginde ilerlemeyi igerdigini

kaydederek katilim ve 6zgiinliigiin, aktiviteyi siradan olmaktan ¢ikardigmi belirtmistir.

Gergek deneyimlerin bir iirlinii ya da hizmeti benzersiz kilacagi yeni bir bakis acisi

olmamakla birlikte deneyimin pazarlamadaki roliine olan ilginin giderek arttig



gorlilmektedir. Deneyimler, baz1 uyarici etkenlere karsin meydana gelen 6zel ve maddi

olmayan olaylardir.

“Miisteri deneyimi”, kullanicinin hislerini ve izlenimlerini igeren etkileyici bir seyin
degerini gosterir. Boylece, miisteri gergekte oldugu gibi, bir sirket ve bir marka ile iletisime

gectiginde deneyimi dogrudan hisseder ve etkilenir.

Miisteri deneyimi sadece tesadiifi bir deger olmamakla birlikte iiriin ve hizmetlerin, sirket
ve marka tarafindan saglanan bakis acistyla miisteri tarafindan anlasildigi, temel ve i¢sel bir

degerdir.

Deneyimsel pazarlama anlayisinda “miisteri deneyimi”, miisterilere somut nesneler olarak
irtin ve hizmetler sunmak degil ayn1 zamanda tiiketicinin yasam tarzlar1 baglaminda

tilkketim yOntinii ele alarak onlarmn siiregte duygu ve hislerine hitap etmektir.

Miisterilerin ic¢sel hislerine ve duygularma hitap eden pazarlama anlayisina gore, hafif
olumlu ruh halinden seving ve gurur dolu giiclii duygulara uzanan duygusal deneyimler
yaratmak hedeflemektedir. Miisterileri satin alma noktasma gotiirecek olan deneyimi

yasama esnasinda meydana gelecek seving ve haz alma duygusudur.

Daha 6nce goz ardi edilen cesitli degiskenlerin 6nemi, 2001 yilinda Addis ve Holbrook
tarafindan yeniden gozden ge¢irilmistir. Duygular, tiiketicilerin sadece iirtin kullaniminda
degil, marka secimi ve satin alma davranislarmin 6tesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Miisteri deneyimi, bir miisteri ve bir sirket arasindaki etkilesimlerden ve tiiketici ile sirketin
kazanimimlarmin bu etkilesimler kiimesi araciligryla yaratti§1 degerden kaynaklanmaktadir
(Addis ve Holbrook, 2001). Ramaswamy'nin (2009), “miisterilerin deneyimleri ile
ortaklasa yarattig1 deger” baslikli ¢calismasi, yasanan deneyimlerin kalitesini artirmak i¢in

miisteri etkilesimlerine odaklanmaktadir.

Schmitt (1999) deneyimlerin duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel degerler
saglamada bir ara¢ oldugunu ve islevsel degerlerin yerini alabilecegini belirtmektedir.
Holbrook ve Hirschman (1982) ve daha sonra Pine ve Gilmore (1998), basarili miisteri
deneyimini, zaman igerisinde miisterinin hissettigi benzersiz, akilda kalic1 ve stirdiiriilebilir
deneyimler olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle yasanilan deneyimler ve Ogrenmelerin

sonucunda miisteri tercihleri olustugundan deneyim olusturma siireci firmalar i¢cin daha da



onemli hale gelmektedir. Miisteri deneyimi firmalarla temas edilen her noktada biitiinsel bir

anlayisla olusturulmalidir.

Miisteri deneyimi, bir miisteri ile bir iiriin, bir sirket veya kurulusun bir pargasi arasindaki
bir reaksiyonla sonuglanan bir dizi etkilesimden olusmaktadir (LaSalle and Britton, 2003;
Shaw and Ivens, 2005). LaSalle ve Britton’a gére (2003) her deneyim sira disi, Pine ve
Gilmore’a gore (1999) ise unutulmaz olmalidir.

Deneyimler kisisel oldugunda ve miisterinin farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, duyusal
fiziksel ve ruhsal) katilimimi igerdiginde etkileri daha yiiksek olmaktadir (LaSalle ve
Britton, 2003; Schmitt, 1999). Deneyimlerin degerlendirilmesi, bir miisterinin beklentileri
ile sirketle etkilesimden gelen uyaranlar ve temas noktalarindaki teklifler arasindaki

karsilastirmaya dayanmaktadir (LaSalle ve Britton, 2003; Shaw ve Ivens, 2005).

Deger yaratma perspektifi, kuruluglarin hizmetlerini farklilastrmanin yollarimi aradiklar1 ve
miisterilere daha iyi deger sunarak kar elde ettikleri bir metamorfik degisimden gecmistir

(Shaw ve Ivens 2002).

Hirschman & Holbrook (1982), tiiketicilerin {irlinleri sadece islevselliklerinden dolay1
kullanmadiklarini, bunun yerine tiiketimlerinin sansasyonel ve duygusal yOnlerinden
faydalanmay1 istediklerini belirtmektedir. Buna gore unutulmaz tiiketim, miisterilerin
zihninde yazili farkli duygular yaratmalidir. Unutulmaz tiiketim, ayn1 zamanda deneyim

stirecine dogru 1yi bir tutum olusturmalidir.

Pine ve Gilmore (1998), Sanayi Cagi’'nda oldugu gibi, bugiin hizmet ekonomisinin
giinlerinin biiytik 6l¢iide geride kaldigini iddia etmekte ve ekonominin hizla daha karmagsik
bir deneyim ekonomisine doniistiigline inanmaktadrlar. Temel fikirleri, kiiresel
ekonominin bir tarim ekonomisinden endiistriyel ekonomiye ve daha sonra da bir hizmet
ekonomisine dogru hareket etmesine ragmen, simdi deneyim ekonomisi olan yeni bir
doneme gecmek zorunda olmasidir. Bu goriise destek olarak, Pine ve Gilmore (1998),
belirli hizmet 6zellikleri ile deneyim anilar1 yaratan sirketler arasinda bazi agik farklar
belirlediler. S6z konusu ¢aligmada, tiiketim i¢in egitim, eglence, estetik ve kagiseilari igeren

dort farkli baglamimn 6nerilebilecegi sonucuna varilmastir.



Deneyim kavrami 1982 yilinda pazarlama alanina girmis olmasma ragmen, tiiketici
davraniglarmi1 anlama agismmdan 6nemli bir olgu olarak ancak son yillarda karsimiza
cikmaktadir. Son yillarda yapilan caligmalarda bu kavram ekonomik bir unsur ve

pazarlamanin gelecegi olarak ele alinmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu’na gore deneyim; bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamami, tecriibe demektir. Pazarlama agisindan deneyimler, genel olarak kisinin
bir {iriinii satin alim Oncesi, satin alim siras1 ve sonrasinda marka ile kurdugu dolayl ve
dolaysiz tiim iliskileri ifade etmektedir (Davis, 2011). Bu iliskiler farkli yazarlar tarafindan
farkli sekillerde agiklanmistir. Holbrook ve Hirschmann (1982) deneyimi; iiriin ya da

hizmetin tiiketimine bagl olarak ortaya ¢ikan kisisel durum olarak tanimlanmslardir.

Klasik pazarlama yaklasiminda tiiketiciler rasyonel kararlar alan, fayda odakli bireyler
olarak tanimlanmis ve dar kapsamli bir rekabet iizerine odaklanilmistir (Schmitt, 1999).
Oysa tiiketiciler giliniimiizde fayda odakli olmanin 6tesinde daha farkli ek degerlerin
beklentisi igerisindeler. Modern pazarlama yaklasiminda isletmeler miisterilerine bu ek

degeri “deneyim” olusturarak saglamaya calismaktadir.

Miisteriler bir {irtinii ya da hizmeti sadece onlarda sagladigi faydalardan dolay1 satin
almamakta, o iiriin ya da hizmetin hafizalarinda biraktiklar1 hos deneyimlerle de
ilgilenmektedir (Pine & Gilmore, 1999). Miisterilerin, isletmelerden essiz ve unutulmaz
deneyim beklentilerinin oldugu artikk 1iyi bir bigimde benimsenmistir. Deneyimsel
pazarlama mimarlarmdan Pine ve Gilmore deneyim ile 1ilgili su aciklamada
bulunmaktadirlar: “Pazarlamanin amaci satisi gereksiz kilmakti, deneyimin amaci ise
pazarlamayi gereksiz kilmaktir”. Glinlimiiz pazarlama anlayist deneyim kavrami tarafindan
sekillendirilmekte ve deneyim isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 i¢in dikkat etmeleri

gereken baslica unsur haline gelmektedir.

Tek (2013) deneyim temelli pazarlamay1 duyumsal pazarlama adi altinda, renkler, kokular,
tatlar, dokunma ve isitme gibi duyularm tiiketicilerin karar verme davranigma etkisini

dikkate alan bir kavram olarak ag¢iklamaktadir.



Tablo 2.1: Deneyim Tanimlar Tablosu

Yazar Yil Tanmim

Lashley 2008 | Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliski olusturmak ve
hatira yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis agisidir.

Titz 2007 | Deneyimsel tiikketim kapsamli bir bigimde tiiketici davraniglarini anlamanin
merkezidir.

Mossberg 2007 | Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigsmasi sonucu olusan;
tiikketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir
kavramdir.

Oh et al. 2007 | Tiiketici bakis agisina gore deneyimler; tiiketim esnasinda olusan eglenceli,
baglayict ve unutulmaz karsilagmalardir.

Andersson 2007 | Deneyim iiretim ve tiikketiminin bulustugu an ortaya ¢ikmaktadir.

Uriely 2005 | Deneyim, tiiketici tarafindan olusturulan anlasilmasi gii¢ ve farkli bir olaydir.

Berry et al. 2002 | Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladig: tiim bilgilerin
diizenlenmesidir.

Lewis ve 2000 | Deneyim, tiiketicinin satin aldigi {irlin ve hizmet ile gevrenin birlesimi

Chambers sonucu olusan tiim ¢iktidir.

McLellan 2000 | Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel, baglayici, inandirici ve
unutulmaz unsurlarin diizenlenmesidir.

Schmitt 1999a | Deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine kimi etkiler sayesinde
olusan ozel olaylardir.

Gupta ve Vajic | 1999 | Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkli 6geler ile
tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan algilar ve bilgilerdir.

Pine ve Gilmore | 1998 | Deneyim, iiriin ve hizmetten farkli belli ekonomik ¢iktilardir.

Pine ve Gilmore | 1999 | Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan egsiz, unutulmaz, zaman igerisinde
stirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agza iletisimi desteklemektedir.

O’Sullivan ve 1998 | Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel, ruhsal, duygusal,

Spangler sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.

Carlson 1997 | Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak olugmasidir.

Merriam- 1993 | Deneyim; dogrudan gozlem veya katilim yoluyla, bireyin etkilenme veya

Webster bilgi kazanma yoludur.

Arnold ve Price | 1993 | Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.

Denzin 1992 | Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden tanimlamaya neden
olmaktadir.

Mannell 1984 | Deneyim bireyseldir ve hayatlarimizin bos vakitlerinde, niceligine kiyasla
niteligi ilgiyi hak etmektedir.

Hirschman ve 1982 | Deneyim, tiiketicinin {irlinle ilgili duyusal, duygusal ve diigsel yaklasimiyla

Holbrook ilgilidir.

Maslow 1964 | En st diizeydeki deneyim, bireyin siradan gergekliginin ¢ok listiindedir. Bu
deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile beraberdir.

Thorne 1963 | En st diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi hayatin en

dikkat ¢ekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici deneyimdir.

Kaynak: Walls, A.R., Okumus, F., Wang, R.Y., Kwun, & D.J.W., 2011. An Epistemological View of
Consumer Experiences. International Journal of Hospitality Management, 30, pp.10-21




“Deneyim Ekonomisi”, 1998 yilinda Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan agiklanmus,
1999 yilinda ise Bernd Schmitt tarafindan “Deneyimsel Pazarlama” kavrami gelistirilmistir.

Tablo 2.1°de deneyimsel pazarlamaya iligkin literatiir kisaca 6zetlenmektedir.

2.2 GELENEKSEL PAZARLAMADAN DENEYIMSEL PAZARLAMAYA
GECIS

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farklilasan yapiya sahip bir kavramdir.
Deneyimsel pazarlamanin daha iyi anlasilabilmesi i¢cin Schmitt 1999 yilindaki ¢alismasinda
bu iki pazarlama kavramimin 6zellikleri tizerinde durmustur. Geleneksel pazarlamanin odak
noktasmnm tirtin‘hizmetlerin 6zellik ve faydalar1 tizerine oldugu goriilmektedir. Geleneksel
pazarlamacilara gore tiim pazarlardaki tiiketiciler, satin alma karar1 agamasmda toplam
fayda lizerinde durmaktadir. Bu yaklagima goére rekabet marka ya da {irtin temellidir. Satin
alma asamasinda (ihtiyacin dogmasi-bilgi toplama- alternatifleri degerlendirme- satin alma-
tilketim ve sonrasmndaki degerlendirmeler) tiiketici rasyonel bir tutum sergilemektedir.
Geleneksel pazarlama yaklasiminda pazarlama ¢iktilan analitik, kantitatif ve nitel arastirma
yontemleri ile degerlendirilmektedir. Sekil 2.1°de geleneksel pazarlamanin o6zellikleri

gosterilmektedir (Schmitt, 1999).

Sekil 2.1: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Ozellikler

ve
faydalar

- Uriin
Analitik, kategorisi
kantitatif Geleneksel ve

venitel Pazarlama rekabetin
yontemler sl
tanumi

Rasyonel

karar alan
milsteriler

Kaynak: Schmitt, B. H., 1999. Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act
and Relate to Your Company and Brands. New York: The Free Press.



Deneyimsel pazarlamanin odak noktasinin miisteri deneyimi oldugu goriilmektedir.
Deneyimler; zihinsel, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler saglayarak
irtin/hizmetin  sagladigi fonksiyonel degerlerin yerini alirlar. Bu yaklasima gore
pazarlamacilar 4P olarak bilinen pazarlama karmasi bilesenlerini (lirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) biitiinsel tiiketim deneyimleri dogrultusunda olusturmaktadir. Ornegin, Toyota
otomobil firmasi Tiirkiye’deki tiim plazalarinda kullanilacak, Toyota markasma 6zel bir
koku iiretmistir. Toyota Plazalara gelen miisteri ve calisanlar tarafindan test edilen

kokulardan en begenileni Toyota kurumsal kokusu olarak belirlenmistir.

Deneyimsel pazarlama anlayisinda rekabet, marka ya da tiriin temelli olmaktan ¢ikmustir.
Rekabet makro diizeyde olup tiiketiciler sadece rasyonel karar vericiler olarak degil ayni
zamanda duygusal karar verici olarak goriilmektedir (Schmitt, 1999). Satin alma egilimi,
miisteri memnuniyeti gibi pazarlama ¢iktilar1 geleneksel pazarlama yaklagimindaki gibi
sadece analitik, kantitatif ve nitel arastirma yontemleri ile degerlendirilmemekte, eklektik
yontemler de kullanilmaktadir. Sekil 2.2°de deneyimsel pazarlamanm &zellikleri

gosterilmektedir (Schmitt, 1999).

Sekil 2.2: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Miisteri
deneyimleri

Eklektik Deneyimsel th:;gei:,g]r
yontemler Pazarlama olan titketim

Rasyonel
ve duygusal

karar alan
muisteriler

Kaynak: Schmitt, B. H., 1999. Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act
and Relate to Your Company and Brands. New York: The Free Press.
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Deneyimsel pazarlama, rasyonel ve duygusal karar veren miisterilere hitap eden, eklektik
yontemlerle pazarlama ¢iktilarin1 degerlendiren, tiiketimi biitiinsel deneyim olarak ela alan
ve miisteri deneyimlerine odaklanan bir yaklagimdir. Bu nedenle tiiketim sirasinda
duygular1 hedeflemeyen pazarlama faaliyetleri ve standart duygusal reklamcilik uygun

bulunmamaktadir.

Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamayi, miisterilerin bakis acilarindan tanimlayarak
miisterilerin aktivitelere katilmalarindan ve uyarici algilar elde ettikten sonra bir sirketin ya
da markanin mal veya hizmetlerini tamima ve satin almalarini gelistirmesi olarak
tanimlamustir. Gelismekte olan bir pazarlama bi¢imi olan deneyimsel pazarlama, yalnizca
bir {irlin veya hizmetin degil, ayn1 zamanda bir sirketin miisterileri i¢in yaratti§i tim
deneyimlere odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda, deneyimsel
pazarlama, satin alma Oncesi, ger¢ek zaman ve satin alma sonrasi siirecleri de dahil olmak
iizere miisterilerin deneyim yaratma siireclerine daha fazla odaklanmaktadir (Schmitt,
1999). Deneyim, deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler genellikle
miisterilerin farkli uyaricilar yoluyla deneyimlemeleri i¢in 6zel asamalar olustururlar.
Tecriibe sonucunda, miisteriler farkli algilara sahip olur ve bu uyaranlara tepki verirler. Bu
magazalara girdiklerinde veya hatta onlara yakin olduklarinda, onlar hakkinda c¢esitli algilar

gelistirirler. Miisterilerin algilari, kuruluslarm yaptig1 pazarlama ¢abalarmim sonucu olabilir.

2.3 DENEYIM EKONOMISi

Pazarlamanm ge¢misten bugiine olan gelisimi gozlemlendiginde; iiretim odakli yonetim
anlayisinda emtia, yerini miisteri odakli yonetim anlayisinda 6nemli olan deneyime
birakmistir. Pine ve Gillmore (1998) tarafindan ileri siiriilen “Deneyim Ekonomisi”
kavramma gore deneyim kavrami, isletmeler tarafindan emtialardan, iriinlerden ve
hizmetlerden farkli olarak tiiketiciye yoOneltilen dordiincii ekonomik sunulardir.
Deneyimler {irin/hizmetler kadar gergek olup bu ekonomik sunular, gelecekte
isletmelerin varligini siirdiirebilmeleri, karliligin devami ve rakiplerden farklilagsmanin
kaynagi olarak  goriilmelidir. Isletmelerin  amaglarina  ulasabilmeleri igin
iriin‘hizmetlerini  deneyimlerle zenginlestirmeleri ve farklilasma yaratmalari

zorunludur.
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Deneyim ekonomisi tiiketicilerle iliski kurma ve onlarm da bu iliskiye katilimini saglama
ekonomisidir. Bu ekonomide deger, sunulan iirtin/hizmet kadar miisteri iliskisiyle yaratilir.

Bu nedenle deneyim ekonomisi bir “iliski” ekonomisidir.
y

Pine ve Gillmore (1998) bu stireci Sekil 2.3’te gosterilen “Ekonomik Deger Gelisimi™ ile
Ozetlemisler ve isletmelerin rakiplerine gore rekabetci olarak farklilagsmasmi; mal, iiriin
iiretme veya hizmet sunmanin Gtesinde, tiiketicilerinde olusturacaklari hos deneyimler

yardimiyla saglayabileceklerini belirtmiglerdir.

Sekil 2.3: Ekonomik Deger Gelisimi

A l
Farklilagtirilmisg Deneyim Olusturma

Hizmet Sunumu

Eéekabetg:i

onum Uriin Uretimi

Farklilagtirilmamis _
Pazar Fiyatlandirma Deger

Kaynak: Pine, J.B. and Gilmore, J.H., 1998. “Welcome to the experience economy”,
Harvard Business Review, Vol. 76, No. 4, pp.91-105.

Sekil 2.3’te goriilen ekonomik deger gelisimine gore, farklilasmanin hi¢ olmadigi
fiyatin pazar tarafindan belirlendigi emtialardan, farklilasmanin en iist seviyede
gerceklestigi ve fiyatin bu deneyim dogrultusunda marka tarafindan belirlendigi

noktaya dogru ilerleyen bir siire¢ s6z konusu olmaktadir.
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Deneyim pazarlamasi ya da essiz bir marka deneyimi olarak Starbucks ve Porsche gibi
ornekler verilebilir. Ekonomik deger gelisimine verilebilecek en klasik 6rnek pazarlamanin
teorik ve soyut kavramlarmi en iyi sekilde somut hale getiren bir isletme olmasmdan dolay1
“Starbucks deneyimi” olacaktrr. Pine ve Gillmore’a gore tarladan toplanan kahve
cekirdekleri meta yani emtia olup kahve iireten ya da vadeli piyasalarda kahve ¢ekirdegi
satan sirketler kilo basina 1,5 dolar, yani fincan basma 1-2 cent alir. Kahve ¢ekirdeklerinin
bir {iretici tarafindan ¢ekilip paketlenerek marketlerde satilmasi, yani bir mala doniismesi
durumunda, ayni kahvenin miisterilere maliyeti fincan bagmna (marka ve ambalaja gore) 5-
25 cente kadar ¢ikar. Kahveyi herhangi bir kafede igerseniz, bu hizmetin bedeli fincan

basma 50 cent-1 dolar arasinda degisen bir diizeye firlamaktadir.

Bu 6rnekten anlasilacag: iizere kahve, bir sirketin ona ne kattigina bagl olarak, miisterilerin
atfettigi iic farkli degeri iceren ii¢ farkli ekonomik sunu (meta, mal, hizmet) haline
gelebilmektedir. Ayni kahvenin Starbucks’ta i¢ildigini diistindiigiiniizde ekonomik sununun
deneyim boyutuna doniistiigli goriilmektedir. Starbucks’m amaci insanlara sadece kahve ve
zengin bir kahve kiiltiirii sunmak degil, bir deneyim yasatmaktir. Insanlarm evleri ile
isyerleri arasindaki tiglincii bir adres olmak, boylece onlarm yasamlarmnim bir pargasi haline
gelmektir. Starbucks magazalarinin i¢ tasarimi, kahvelerin tatlari, onlar1 sunus bigimi,
calisanlarin tarzlar1 ve tutumlari, kafede calan miizikleri ile miisterilerine farkli, essiz ve
ruhlarinda 1yi izler birakan deneyim sunarak onlarin kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamaktadir. Bu deneyimi hisseden miisteriler yasadiklart anin tadmi ¢ikararak fiyat

odakli olmaktan uzaklasmaktadir.

Starbucks’m giintimiizde ayn1 konsept ile hizmet vermeye calisan pek ¢ok rakibi olmasina
ragmen hala insanlar tarafindan daha c¢ok tercih edilmeye ve kahvelerine daha yiiksek
iicretler 0denmeye devam edilmesinin en Onemli nedenlerinden birisi de insanlarin
Starbucks’1 sadece kahve satan bir kafe olmanm ¢ok 6tesinde kendilerine sosyal statii katan
bir yer olarak gérmeleridir. Bunu insanlara kabul ettirebilmis olmak 6nemli ve bir o kadar

da stratejik bir marka basarisidir.

Pine ve Gillmore (1998) emtia, iiriin, hizmet ve deneyim olarak belirttikleri dort pazarlama
sunusunun her birinin birbirinden ekonomik anlamda nasil farklilastigin1 Tablo 2.2°de

gosterilen “Ekonomik Farkliliklar” tablosunda 6zetlemislerdir.
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Tablo 2.2: Ekonomik Farkliliklar

Ekonomik | Emtia Uriin Hizmet Deneyim
Sunu

Ekonomi |Tarmmsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik | Dogadan Uretme Sunma Yaratma
Fonksiyon | elde etme

Sununun |Karsilanabilir | Dokunulabilir Dokunulmaz| Hatirlanabilir
Dogas1

Temel Dogal Standartlastirilmis | Istege Kisisel
Ozellik Uyarlanmig

Tedarik |Yiginsal Uretim sonrasi Talebe Belirli bir siirede
Yontemi |Depolama stoklama bagli tedarik | ortaya ¢ikan
Satici Tliccar Uretici Saglayan Ortaya koyan
Alici Pazar Kullanic1 Miisteri Misafir
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler
Faktorleri

Kaynak: Pine, J.B. and Gilmore, J.H., 1998. “Welcome to the experience economy”,
Harvard Business Review, Vol. 76, No. 4, pp.91-105.

Tablo 2.2°de goriildiigii gibi ekonominin dort sunusu olan emtia, iirlin, hizmet ve
deneyim birbirlerinden ekonomik fonksiyon, dogalari, temel 6zellikleri, tedarik
yontemleri, satici-alici 6zellikleri ve talep oOzellikleri acisindan farklilagsmaktadir.
Deneyimin bu diger li¢ ekonomik sunudan farklilasmasmm temelinde; isletmeler
tarafindan tiiketicilerinin (konuklarin) kisisel 6zelliklerini dikkate alarak, onlar i¢in
hatirlanabilir, essiz hisler yaratmasi yatmaktadir. Deneyim sayesinde isletmelerin
sunular1 rakiplerine gore farklilagsmaktadir. Giinlimiizde deneyimsel pazarlamanin artan
oneminin tiiketicilerin beklentilerini ylikselten deneyimlerin sahnelenmesine imkan
tantyan teknolojik gelismeler, yogunlasan rekabet ile {iriin farklilagtirma yolundaki
cabalar ve tiiketici refah seviyesinin artmasmdan kaynaklandigi goriilmektedir. En
kapsamli neden ise ekonomik degerin dogasi1 ve emtiadan {irline, oradan hizmete ve

deneyime ulasan dogal gelisim siirecinde gizli olmasidir.
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2.3.1 Meta (Emtia)

Metalar, dogadan (bitkiler, mineraller ve hayvanlar diinyasindan) elde edilmis
materyallerdir. Metalar insanlar tarafindan topragn kazilmasi ya da toprakta yetistirilmesi
ile temin edilirler. Hasat ya da elde edinimden sonra metalar genellikle bir dizi islemden
gecirilir ve belirli nitelikler eklenir. Bundan sonraki siirecte metalar alici ile bulusana yani
pazara sunulana kadar depolanirlar. Metalar misli ile 6l¢lilme ve birbirlerinin yerine gegme
niteliklerine sahiptir. Bu sebeple metalarda farklilagma yapilamadigindan meta tiiccarlari bu
ekonomik sunular1 yalnizca arz ve talebin belirledigi bir fiyat {izerinden satin alindiklar1
isimsiz pazarlarda piyasaya siirerler. Bu ekonomik sunu kendi meta kategorisinde 6rnegin
kahve cinsine ya da petrol tiirlerine gore derecelendirilebilir. Bu ekonomik sunuda fiyat
genel olarak aymi seviyededir. Talep arzdan yiiksek oldugunda kar kolaylikla elde edilir
ancak arzin talebi agsmasi durumunda kar elde etmek zorlaswr. Tarim ekonomilerinin

temelinde tarimsal metalar bulunmaktadir.

2.3.2 Mal (Uriin)

Emek yogun olarak yapilan bazi islerin makineler aracilig1 ile yapilmaya baslanmas: ile
gelismis ekonomilerin temeli metalardan mallara dogru kaymustir. Metalarin hammadde
olarak kullanilmasiyla birlikte mallar iiretilmeye baslanmistir. Uretim siireci igerisinde
hammaddeler ¢esitli mallara doniisebildiginden fiyatlar, iiretim maliyetleri dikkate aliarak
farklilastirilabilmistir. Emek yogun bir sekilde temin edilen metalarm mallara doniisim
stireclerinde yliksek maliyetler nemli rol oynasa da gelisen ve iyilesen siireglerle beraber
olcek ekonomisine gegis sonrasmnda standartlasma saglanabilmistir. Imalat siirecinde
yasanan buluslar devam ettikce, istenen ¢iktiy iiretmek icin gereken c¢alisan sayisi giderek
azalmstir. Diger yandan bu gelisimle beraber yasanan zenginlik ve birikmis maddi mallar

hizmet sektoriine gecisin yolunu agmustir.

2.3.3 Hizmet

Pine ve Gilmore’a gore (2011) hizmetler belirli miisterilerin bireysel istegine gore
diizenlenen gayri maddi faaliyetlerdir. Hizmet sunan kesim miisteriler lizerinde (goz
muayenesi, sa¢ kesimi gibi) islem yapabilmek i¢in mallar1 kullanirlar. Bunun sonucunda

miisteriler, aldiklar1 hizmetler i¢in bunlar1 saglamada kullanilan mallara oranla daha yiiksek
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deger verir ve bedel 6derler. Mallar bu siirecte sadece kullanilan araglardir. Hizmetler talep
iizerine siparige uygun olarak sunulurlar. Hizmet sektoriindeki istihdam diizeyi meta ve mal
sektorlerine nazaran daha fazla hale gelmekle beraber meta ve mal temin siireclerinde
yasanan teknolojik ve operasyonel buluslar sayesinde istihdam diizeyinin diistigii

gorlilmektedir.

Pine ve Gilmore’a gore (2011) hizmet sektoriiniin gelir diizeyindeki payr arttikga bu
ekonomik sunuya gecis siirecinde baska bir dinamik giindeme gelmektedir. Hizmet
ekonomisinde hizmeti isteyen bireyler ve hizmeti sunan isletmeler, yiiksek degerde sunulan
hizmet i¢in kullanmak durumunda kaldiklar1 mallar karsisinda tutumlu davranarak tasarrufa
yonelmektedirler. Bu sebeple aligverisler biiyiik 6l¢ekli siipermarketlerden yapilmaktadir.
Ureticiler agisindan bu noktada mallarm metalasmasmdan sdz edilir. Hizmet ekonomisinde
miisterilerin zihinlerinde iiriin farklilastrmasmnin olmamasi, metalarmn iizerinde yer alan
fiyat baskisinin mallar i¢in de gecerli olmasi sonucunu dogurmaktadir (Pine ve Gilmore,
2011). Bunun sonucunda ayn1 kalitedeki mallar, fiyat ve bulunabilme kistasina gore secilir

hale gelmektedir.

Metalagsmadan kaginmak isteyen {ireticiler mallarini, hizmetler ekleyerek miisterilerine
sunmaktadir. Bunun sonucunda miisteriler isteklerini daha 1yi karsilayabilmektedir.
Otomobil {ireticilerinin sunduklar1 garanti kapsami 6rnek olarak verilebilir. Baslangigta
mallarn satig artirict unsuru olarak bu tarz hizmet sunan iireticiler, ilerleyen donemde
miisterilerin hizmetlere verdikleri degerin ilgili hizmetlerin tek olarak sunulabilecegine
olanak sagladigmni fark edip hizmet saglayici konuma gegerek mal zihniyetini terk etmistir.
Ornegin iletisim hizmet saglayict kurumlarin miisterilerine, hizmetlerine abone olunmasi
kosulu ile oldukea diisiik iz bedellerle cep telefonu sunmalar1 gibi. Hizmet sektoriinde diger
iireticilerin benzer sekilde hareket etmesiyle birlikte metalasma bu alanda da meydana

geldiginden yeni bir ekonomik sunu olarak deneyim ortaya ¢ikmustir.

2.3.4 Deneyim

Glinlimiizde deneyim sunusu, firmalarm bireylerin ilgilerini ¢ekmek i¢in hizmetlerini
sahne, mallarm1 dekor ve aksesuar olarak kullanmasi sonucu ortaya ¢ikmustir. Metalar
misliyle 6lgiilebilirken, mallar maddi, hizmetler maddi olmayan unsurlar iken deneyimler

daha akilda kalicidirlar. Deneyime katilan kitle (Disney i¢in bu kitle “konuk” tur) firmalarin
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onlara belli bir siire i¢in gosterime sunduklar1 ile zaman ge¢irmeye deger verirler.
Hizmetler i¢in daha cok bedel 6demeye hazir kitle mallara 6dedikleri bedellerde
kisitlamaya giderken, ¢ok daha akilda kalict deneyim yasamak isteyen daha fazla bedel
odemeye razi kitle ise hizmetlere harcanan zaman ve bedellerde kesintiye gitmeyi tercih
etmektedirler. Firmalar artik sadece mal ve hizmet sunmayip bunun Otesine gegerek
miisterilerde olusturulan duyularla zenginlestirilmis deneyim sunan deneyim sahneleyicisi
durumuna gegmistir (Pine ve Gilmore, 2011). Deneyim 6ncesi ekonomik sunular digsalken,
deneyimler alicilar i¢in igsel ve kisiseldir. Deneyim kisilerin igerisinde bedensel, duygusal,
entelektiiel ve manevi diizeye hitap etmektedir. Insanlar bu sebeple aynm: anda ayni
deneyimi yasayamaz. Pine ve Gilmore’a gore (2011) her deneyim, sahnelenen olayla
kisinin o andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki etkilesimle ortaya ¢ikar. Deneyimin
sahnelenmesi ile birlikte deneyim insanlarin zihninde bitmemekte, deneyimin degeri ilgili
bireyin hafizasinda varhigini siirdiirmektedir. Disneyland’a giden konuklarm yillar sonra
bile hatirlayacaklari, orada yasadiklar1 anilar, yasadiklar1 deneyimin biraktig1 hos hatiralar
ve iglerinde kalan maddi olmayan degerlerdir. Deneyim, ilgili siirecte katilimcilarm bir
seyler yaparak yasadiklari an’1 icsellestirmeleridir. Mevcut mal ve hizmetlerini
sahneledikleri deneyimlerle faklilastirilmis ekonomik sunu haline getiren firmalar,

miisterilerin duyularna hitap ederek daha akilda kalic1 hale geleceklerdir.

Bir ekonomik faaliyeti zamanla mal ve hizmetlerden uzaklasarak sadece deneyim
sahnelemekle stirdiiren, deneyimlerin katilimcilar tizerindeki olasi etkilerini dikkate
almayip istenen degisimi yaratacak sekilde tasarlamayan firmalar i¢in deneyimler
ka¢milmaz olarak metalagma siirecine girecektir. Daha az keyif verici benzer deneyimlerin
sahnelendigi durumlarda olas1 sonug olarak metalagsma yasanacaktir. Metalasmadan ancak
miisterilere 6zel yapilacak uyarlama ile uzaklasilabilir. Bir deneyim ilgili kisiye istenen
anda ve tam olarak uyacak sekilde 6zellestirildiginde o kisi dogal olarak degisecektir.

Kisisellestirilen deneyim boylelikle doniisiim haline gelecektir.

2.3.5 Doniisiim

Metalar misliyle Ol¢iiliir, mallar maddi, hizmetler gayri maddi ve deneyimler ise akilda
kalicidirlar. Dontistimler ise sonug getirici farkli bir ekonomik sunudur. Diger ekonomik

sunularin hicbirinde tiiketimin sinrlarmi asan kalict sonuglar bulunmamakta olup bir
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deneyime iligkin anilar dahi zaman igerisinde varligmm yitirebilirler. Doniisiim sunusunda
alicilar 6zgiil bir hedefe dogru yonlendirilerek istenen sonucun elde edilmesi gerekir.
Burada alicilarin istedikleri husus farkli bir kisi ya da sey olmalaridir. Pine ve Gilmore’a
gore (2011) tutumda, performansta, kisilik 6zelliklerinde ya da diger bazi temel boyutlarda
degisim olmaksizin bir doniistim gerceklesmez. Degisim sadece nicel degil nitel, sadece
islevsel degil ayn1 zamanda yapisal olmalidir. Doniisiim bu sebeple alicinin varolusunu
etkiler. Metalar yigin halinde depolanir, mallar envantere gecirilir, hizmetler talep
lizerine sunulur ve deneyimler belirli bir siire sergilenir. Istekliyi gercek anlamda
degistirmek ve elde tutmak i¢in doniisiimler zaman icerisinde siirekli hale getirilmelidir.
Ornegin kilo verme, kotii ahskanliklardan vazge¢me icin yapilan cabalar gegici kalir

stireklilik kazanmazsa gercek anlamda doniisiimden bahsedilemez.

Metalar dogal, mallar standart, hizmetler 6zel ve deneyimler miisteriye uyarlanirken,
dontigtimler bireyseldir (Pine ve Gilmore, 2011). Deneyimler bireyin tepki vererek amni
edindigi faaliyetler olurken doniistimler daha ileri seviyede alicmm varolusunu degistirir.
Deneyim kisisel oldugu i¢in iki insan ayni deneyimi yasayamaz ve ortaya ¢ikan deneyimler
o anki kisinin ruh haline gore degisiklik gosterir. Aym sekilde bir kisi iki kez ayni
doniistimden gegemez, ikinci doniisiimde kisi ayni kisi degildir. Doniistim tiim ihtiyaglarin
nihai kaynagina yoneldiginden bu sunuya insanlar diger ekonomik sunulardan daha fazla
deger verir. Ornegin; en sevilen deneyimlerden dogum giinii kutlamalarinda firmalar,
sadece ilgili yilin partisi lizerine diistinmeyip gelecek dogum giinleri i¢in ailelere yol
gosterebilir, hediye se¢imlerinde, konuklarin davet edilmeleri ve parti sonrasi davranislarla
da ilgilenebilirler. Hediyeler ¢cocugun gelisim c¢agma iligkin ihtiyaglara yonelik olabilir,
ailenin 6zendirmeye calistig1 ¢ocugun ilgisinin oldugu alanlarda meslek olarak rol model
olacak konuklar cagirilabilir. Boylelikle her yilm dogum giinii partisi, cocugun gelisimine

yonelik asama asama giden etkinliklerden olusabilir.

Doéntistimlerde bir sirketin ekonomik sunusu, o sirketin yarattiklar1 sonucunda degisen
bireysel tiiketici ya da ticari miisteridir yani doniistimde iiriin, miisteridir (Pine ve Gilmore,
2011). Déniigtimiin alicis1 degisime goniilliidiir. Deneyim ekonomisinin yerini doniisiim
ekonomisi alacak olup basarmm temelini, tiiketicilerin isteklerini anlamak ve tam olarak

gerceklestirilmesine rehberlik etmek olusturacaktir.
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2.4 STRATEJIK DENEYIMSEL MODULLER

Deneyimsel pazarlamada tiiketiciler {riinlerin sadece 0Ozellik ve faydalar1 ile
ilgilenmemekte onlara yasattigi deneyimlerle de ilgilenmektedirler. Uretim odaklh
pazarlama anlayis1 yerini miisteri odakli pazarlama anlayisina birakirken isletmeler
deneyim cesitlerini 1yi analiz ederek, isletme amacglar1 dogrultusunda stratejik bir
anlayigla yonetmelidir. Tiiketicilere yasatilacak deneyimlerin isletme amaclar1 ile ayni

dogrultuda olmalar1 gerektiginden sahnelenecek deneyim gesitleri onemli hale gelmektedir.

Bununla birlikte, miisteriler her bir deneyimi karmasik fakat tiniter bir his olarak algilarlar,
her bir bilesen digerlerinden pek ayirt edilemez. Schmitt'in (1999) “farkli seviyelerde
angajman” temel fikrinden hareketle, miisteri deneyimi kavraminin modiiler bir

kavramsallastirilmasmi 6nermektedir.

Scmitt (1999), deneyimleri yonetmek i¢in stratejik deneyim modiilleri adi altinda deneyim
cesitlerini bes ayr1 baslikta toplamustir. “Modiil” terimini, biligsel bilim ve akil felsefesi
caligmalarindan, aklm ve davramisin islevsel alanlarma deginmek igin almustir.
Algilanabilen, hissedilebilen veya eksikliginde fark edilebilen her seyden deneyim elde
edilebilmektedir.

Deneyimsel pazarlama alaninda yonetilmesi gereken deneyimsel modiiller ve 6zellikleri

Tablo 2.3’te yer almaktadir.

Tablo 2.3: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Modiil Miisteri Deneyimi

Duyusal . .

Deneyim(SENSE) Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler.

31353211 Deneyim Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal deneyimler.
Biligsel Deneyim Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden entelektiiel
(THINK) deneyimler.

Davranigsal Deneyim Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden davranigsal
(ACT) deneyimler.

Hiskisel Kiiltiirel I gruplara hitap eden iliskisel deneyimler
Deneyim(RELATE) iiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden iliskisel deneyimle

Kaynak: Shmitt, B. H., 2011. "Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights"
Foundations and Trends® in Marketing: Vol. 5: No. 2, pp 55-112.
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Firma yoOneticileri miisterilerine, Schmitt’in (1999) 6nerdigi bu alternatif miisteri deneyim
tirlerinden faydalanarak deneyim saglayabilirler. Bu deneyimler; duyusal deneyim
(SENSE), duygusal deneyim (FEEL), yaratic1 biligsel deneyim (THINK), fiziksel, davranig
ve yasam bicimi deneyimi (ACT) ve bir referans grubu veya kiiltiiriiyle iliskili sosyal
kimlik deneyimi (RELATE) seklinde siralanmaktadir.

2.4.1 Duyusal Deneyim (Sense)

Duyusal deneyim modiiliinde; gérme, ses, dokunma, tad ve koku araciligi ile duyusal
gozlem elde etmek i¢in duyulara bagvurulmaktadir. Duyusal deneyim, sirketleri ve {irtinleri
aymt etmek, misterileri ikna etmek ve iiriin degerini artrmak i¢in kullanilabilmektedir
(Schmitt, 1999). Yuan ve Wu’e gore (2008) miisterilerin iiriin ve hizmetler iizerindeki
goriisleri, duyusal anlamda yasadiklar1 deneyimlerine dayali olarak olusmaktadir. ilave
olarak, Vargo ve Lusch (2004), tiiketicilerin hizmet degerlendirirken, deger yargilarmda

kendi mantiklara giivenme egiliminde olduklarmi vurgulamaktadirlar.

Stratejik deneyimsel modiillerin birincisi olan bes duyu organi ile algilanabilen duyusal
deneyim tiiriinde, iiriin ya da hizmetin estetik 6zellikleri degistirilerek iiriine deger katilmasi
saglanabilir. Bdoylece, tiiketicilerin zihninde olusturulan bilissel tutarlilik ve duyusal
cesitlilik sayesinde tiiketicilere estetik agidan zevk ve heyecan dolu deneyim yasatilmig

olmaktadir.

Duyular1 basarili bir sekilde tesvik eden cok sayida kampanya 6rnekleri vardir. Bunlardan
bir1 “Karanlikta Yemek” olarak bilinen, goziin alisamayacagi kadar zifiri karanlik bir
restoranda, gorme engelli garsonlar tarafindan hizmet edilen bir ortamda, deneyim
yasanmasima yonelik etkinlik 6rnek verilebilir. Etkinlige katilanlar canli miizik esliginde
yemekleri gérmeden diger duyular ile algilamaya c¢alisarak daha 6nce yasanmamis essiz
bir deneyime katilim imkani bulmaktadir. Bir diger 6rnek ise; enfes tat, 6zel manzara ve
seslere bagl konsept ve fikirlerle olusturulmus Grey Goose Vodka reklamlaridir. Liiks
votka markalar1 arasinda farklilik yaratmay1 hedefleyen deneyimsel pazarlama ¢alismalari
yapan Grey Goose Vodka, duyu organlarina hitap edecek sekilde reklamlarmi yapmakla
beraber igkilerinin hammaddesi olan bugday1 kullanarak gri kaz ekmegini (Grey Goose

bread) ¢ikarmis sonrasinda Londra sokaklarinda orijinal Fransiz ekmek araci ile orijinal
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votka kokteyllerini tattrmaya yonelik etkinlikler diizenlemistir. Bunun sonucunda votkay1
likks iirtin kategorisinde konumlandirmay1 basarmistir. 2015 yilinda en iy1 Liiks Marka

Kampanyalar1 Pazarlama Odiiliinii almstir.

2.4.2 Duygusal Deneyim (Feel)

Duygusal deneyim modiili, tiiketicilerde gii¢lii his ve duygular uyandiran deneyim tiiriidiir.
Schmitt’e gore (1999) duygusal deneyim, tiiketicilerin duygu ve hislerine baglanarak
olusturulur. Amag, i¢sel duygulara hitap ederek marka ile ilgili pozitif, gliclii ve genis
kapsamli deneyimlerin yaratilmasidir. Ornegin, maddi olmayan iiriinler, marka ile
baglantili hafif derecede pozitif ruh durumlarma neden olabilir ya da daha somut teknoloji
iiriinleri, gurur veya seving gibi daha kuvvetli duygular1 yiikseltebilir. Duygusal deneyimin
gerceklesebilmesi i¢in gerekli olan, belirli duygular1 harekete geciren ve bunun yani sira
tiketicilerin kampanyalara katilim heveslerini etkileyen unsurlarin neler oldugunun
tespitidir. Cesitli biling diizeylerinde, sirketler "Bu konuda nasil hissediyorsunuz?"
sorusunu giindeme getirmektedir. Miisteriler duygular1 pozitif oldugunda, iiriine ve sirkete
diiskiin olmakta; kendilerini kotii hissettiklerinde ise iiriin ve sirketten kagmmaktadirlar
(Schmitt, 1999). Dahasi, hislerdeki acik ve kesin duygular, miisterinin bir saticiyla olan
baglantisini artrmaktadir (Mattila, 2001).

Bununla birlikte, duygusal deneyim kampanyalarinda, farkliliklar1 vurgulama istegi gibi
kiiltiirel farkliliklardan dolay1 uluslararasi basari elde etmek zordur (Schmitt, 1999).
Duygusal deneyim yaratim ve yonetim siirecinde, kiiltiirleraras1 farkliliklar gézetilmeli, bu
dogrultuda belirli duygular1 ortaya c¢ikaran uyaranlara tiiketicilerin bakis agilar1 1y1 analiz
edilmelidir. Giinlimiizde tiiketiciler, tiriinleri sadece fonksiyonel faydalar1 ya da 6zellikleri
icin satmn almamakta, ayn1 zamanda yasayacaklar1 duygusal deneyimleri de géz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Bu sebeple isletmelerin duygusal deneyim karsilamada tiiketiciler ile
empati kurmalar1 6nem arz etmektedir. Schmitt (1999) duygusal deneyim modiiliine,
Clinique firmasinm “Happy” adli parfiimiinii 6rnek olarak vermektedir. Uriiniin reklam
slogan1 “Turunggillerden bir ipucu, zengin ¢igekler, duygularm karigimi. Giyin ve mutlu ol”
seklindedir ve iirliniin ambalaji, sevincini, mutlulugunu ve iyi hislerini tiiketiciye

yansitmaktadir.
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Coca Cola firmasi her y1l Ramazan ayinda Ramazan’a 6zgii figiirleri kullanarak Coca Cola
irtinlerinin bulundugu iftar sofrasinda aile iiyeleri ile bir araya gelerek duygusal deneyim

yasatmay1 hedeflemektedir.

2.4.3 Bilissel/Diisiinsel Deneyim (Think)

Biligsel deneyim pazarlama kampanyalarmnda, siirpriz, entrika ve provokasyon icerikli
yaratict deneyimler, miisterileri ¢ekerek onlarm bu yaratici deneyimleri sorgulamalarina
neden olmaktadr (Schmitt, 1999). Bilissel deneyim modiilii, yaraticilik ve biligsel
fonksiyonlara yonelik daha c¢ok entelektiiel deneyimleri igermektedir. Tiiketicileri
diistindiirerek sasirtma, problem ¢ozerek harekete gegirme deneyimi yasatilmasina yonelik
cabalardir. Burada amag, tiiketicilerin marka ile ilgili pozitif diisiinmelerini saglayarak
isletmenin konumlandirilmasinda rakiplerden farklilagsma yaratmaktir. Diistinsel/biligsel
deneyim pazarlama faaliyetlerinde basta teknoloji alaninda kullanilmakla beraber {irtin
tasarimi, perakendecilik, iletisim gibi diger sektorel alanlarda da kullanilabilir. Microsoft
firmasmm bir reklaminda kullandig1 “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu 6rnek olarak

verilebilir.

Bu modiile yonelik iyi 6rneklerden bir digeri Apple’m “Better” adli reklam kampanyasidir.
Reklam videosunda yer alan mesajlar, cevreye duyarh olmay1 tesvik etmekle beraber nasil
yenilik yapilabilecegi, gelistirilebilirligi, yeniden kesfedilirligi ve mevcut durumun nasil

daha 1yi1 hale getirtilebilirligini sorgulatmaktadir.

2.4.4. Davramigsal Deneyim (Act)

Davranigsal deneyim pazarlamasi, tiiketicileri farkli yasam bigimleri ve etkilesimleri ile
tanigtirarak onlarm fiziksel deneyim yasamalarin1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999).
Schmitt’e gore (1999) film yildizlar1 veya sporcular gibi rol modeller, daha fazla motive
edici, ilham verici ve duygusal bir yapiya sahip olmalar1 nedeniyle yasam tarzi ve

davranis degisikliklerine yol agmaktadir.

Davranigsal deneyim; duyusal, duygusal, biligsel ve iliskisel deneyimlerin Gtesinde,
tiiketicilerle etkilesim halinde kalarak, yasam tarzlarma hitap edilmek suretiyle harekete

gecirilmelerini saglar. Bankalarin isyerlerinden ayrilamayan yogun miisterileri i¢in internet
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bankacilig1 hizmetini sunan bir deneyim yaratmasi, davranis degisikligine yol a¢masi

nedeniyle 6rnek olarak verilebilir.

Coca-Cola “Grandpa” adli reklaminda, aktif ve saglikli bir yagam tarz1 ve dengeli bir diyet
ile ilgili bilingli se¢im yapmaya yardimci1 olarak isleri kolayca yapmanin, aktif olmanin ve
1yl yemenin faydalarini gostererek takdir toplamustir

(www.youtube.com/watch?v=qvsTjZko2gw).

2.4.5 fliskisel Deneyim(Relate)

Iliskisel deneyim modiilii, kiiltiirel ve sosyal gruplara yonelik ait olma duygusu ile ortaya
cikan deneyimlerdir. Bu sebeple bireylerin kisisel ve 6zel duygularinin 6tesine gegerek

bireyler daha genis bir sosyal sistemle iligkilendirilmis olmaktadir.

Iliskisel deneyim pazarlamasi; yukarida belirtilen duyusal, duygusal, bilissel/diisiinsel,
davranigsal gibi diger tiim deneyimleri biinyesinde bir araya getirmektedir. Bununla birlikte
iliskisel pazarlama, bireyin 6zel ve kisisel duygularindan daha genis ¢ercevede tanimlanir

ve bu nedenden dolay1 bireyleri dis diinyaya baglar (Schmitt 1999, s.62).

Tiketicilerin, {irlin ve hizmetleri satin alip kullanarak sosyal kurumlarla baglanti

kurmalarmna izin verilir (Maghnati et al, 2012).

Dahasi iligkisel deneyim kampanyalari, ¢ekici hale getirilmis daha genis sosyal sistem
icerisinde, bireylerin kendilerini diger bireyler karsisinda olumlu algilanmalarini saglamak
suretiyle kendilerinin daha 1yi versiyonlarmi yaratma isteklerini tesvik etmektedir (Schmitt,

1999).

Alman otomobil iireticisi Porsche, iliskisel deneyim pazarlama konseptini miikemmel bir
sekilde sunmaktadir. Porsche, eski tarihi, gelenekleri, hiz, adrenalin, gii¢ ve miikkemmelligin
markas1 olma bilesenlerine sahiptir. Porsche, kentli, yogun ve giinliik yasam i¢in uygun,
kiskirtict spor otomobil markasi olarak taninir. Porsche, yenilikler, inanilmaz tasarim,
islevsellik, performans, gilinliik kullanima uygunluk, aynm1 zamanda seckinlik ve sosyal
kabul gorme degerleri etrafinda insanlar1 birlestirerek diinya ¢apinda kliip ve topluluklar
kurmustur. Tiiketiciler bu sebeplerden dolayr Porsche’u kimliklerinin bir pargasi olarak

gormektedirler. Bir diger ornek, Harley Davidson markasidir. Harley Davidson marka
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motorsikletler diger motorsiklerden farkli bir konumda olup kullanicilar1 i¢in ulagim aract

olmaktan 6te, bir hayat tarzidir.

Yukarida bahsedilen bes deneyimin yani sira, Kotler ve Keller (2006, s.245) bir dizi
deneyim saglayici unsuru aymrmaktadir. Ornegin iletisim bigimleri, brosiirler, gazeteler,
reklamlar, halkla iliskiler ve/veya yillik raporlar araciligi ile de deneyim saglanabilir.
Gorsel veya sozlii kimlik, isim, logo veya tabelalarla yaratilabilir. Satis noktasi, tasarim ve
ambalaj anlamli deneyim yaratim siirecinde O6nemli bir rol oynayabilir. Etkinlik
pazarlamasi ve sponsorluklar, ortakliklar, lisanslama ve film ya da televizyon mecralarinda
irtin yerlestirme faaliyetleri gibi birlikte markalama faaliyetlerinde faydali deneyim
sunumlar1 saglayabilmektedir. Perakende ve kamusal alanlar, otobiis duraklari, billboardlar,
ofisler ve fabrikalar, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin etkin sunulabilecegi ortamlardir.
Bununla birlikte, iligkili siteler, {iriin veya hizmetler, e-postalar, internet reklamciligi, dahili
internet ag1, satis temsilcileri, miisteri hizmet yetkilileri, teknik destek veya tamircileri,
sirket sozciileri, CEO‘lar ve diger list diizey yoneticiler siklikla deneyim saglayicilari olarak

kullanilabilmektedir (Kotler&Keller, 2006).

Deneyimsel modiilleri kullanan isletmeler, unutulmaz bir deneyim tasarlanmasi ve
sahnelenmesi agamalarinda deneyimin ana fikrini olusturarak izlenimleri olumlu ipuglari ile
ahenkli hale getirmeli, olumsuz ipuglarin1 ortadan kaldirarak iiriin ya da hizmetle ilgili
hatirlanmaya deger objeleri deneyime katmali, deneyimi bes duyu organi ile
iliskilendirmelidir. Deneyimin ana fikrinin olusturulmasinda dikkat edilecek temel unsur,
ana fikrin digerlerinden farkli ve orijinal olmasidir. Olumlu imaj olusturulmasma 6rnek
olarak bir restoran slogan olarak “restoranimizda masaniz hazi” yerine “restoranimizda
maceraniz baglamaktadr” sloganini segerse yasanacak deneyimle ilgili olumlu ipucu
vermis olacaktir. Isletmeler belirtilen hususlara dikkat ederek kendilerini, miisterilerin
zihninde hedeflenen amaclara hizmet edecek sekilde farkli bir yere konumlandirmig

olacaktr.

Sonug olarak deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin satin alma siireci dncesi ve sonrasinda
tasarladig1 uyaricilardan olusan biitiinsel bir tiiketim deneyim olup isletmeler duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel deneyimi dogru bir bi¢imde kullanarak,

tiiketicilerine hos ve unutulmaz deneyimler saglamay1 basarmalidir.
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2.5 DENEYIM ALANLARI

Deneyimsel pazarlamanin etkisini degerlendirmenin yan sira, dl¢iim yontemlerini ortaya
cikarmak i¢in daha fazla ¢aba harcanmistir. Pine ve Gilmore (1998) deneyim tiirlerini, iki

boyutlu spektrumda hangi alana diistiikleri ile ilgili olarak dort genel kategoriye ayirmistir.

Birinci boyutta konuk katilimci diizeyi, ikinci boyutta ise sahnelenen deneyimle kurulan
baglant1 tiirli yer almaktadir. Bununla birlikte, eglence, egitim, estetik ve kagis alanlari,

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan 6nerilen dort deneyim alamdir.

Ayrica, Brakus ve arkadaglar1 (2009), markanin renkleri, sekilleri, sloganlar, marka
karakterleri ve benzeri uyaricilari marka deneyimlerini etkileyen unsurlar olarak
kavramsallastirmistir. Toplanan verilerin analizini kullanan Brakus ve arkadaglar1 (2009),
marka deneyimini 6lgmede giiclii bir ara¢ olarak kullanilmak iizere duyusal, duygusal,
davranigsal ve disiinsel anlamda dort boyutlu bir marka deneyim Olceginden

bahsetmektedirler (Walter, Cleff ve Chu, 2013).

Miisterilerin bir {iriin veya hizmet satin almalar1 i¢in iiriin, hizmet veya hatta bir markadan
daha fazlas1 gerekmektedir. Miisteriler arzularmni essiz bir deneyim ile yerine getirmeye
calisirlar (Spreng, MacKenzie ve Olshavsky, 1996; Vandenbosch ve Dawar, 2002). Bu tiir
deneyimleri alan miisterilerin, ayni satictya yonelik daha fazla satin alma davranisi

gosterme ve sadik miisteri olma olasiliklar1 daha yiiksek hale gelmektedir.

Brakus ve ark. (2009) ve Schmitt’in (1999) smiflandirmalar1 karsilastirildiginda her iki
Olcegin boyutlarinin birbirlerine benzerlikleri dikkate alindiginda, marka deneyimlerini
analiz etmeleri icin ¢ok uygundurlar. Barakus ve digerleri (2009)‘nin 6nerdigi duyusal,
duygusal, davranigsal ve diisiinsel deneyim tiirleri, Schmitt (1999) tarafindan Onerilen
deneyim kategorileri ile benzerlik gostermektedir. Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamay1
sirastyla duyusal, duygusal, davranigsal ve diislinsel kategorilere ayirmistir. Bununla
birlikte, Schmitt (1999), énemli bir boyut olarak iligkisel deneyim tiirtinii dahil ederek
deneyim tiirlerini 5 kategori altina toplamistir. Bu nedenle beg boyut ile 6l¢tim dort boyutta
Olglimden daha dogru olarak goriilmektedir. Schmitt’in (1999 ) deneyim tiirlerini bes
kategoriye ayrilan modeli bu alanda kullanilan ampirik ¢aligmalarda tercih edilen bir

modeldir.
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Deneyimin eglence sektdrii olarak bilinen kesimden gelmesi nedeniyle, ekonomik deger
dizisinde deneyime dogru giden ilerleyisin, mevcut ekonomik sunulara eglence unsurunun
eklenmesinden ibaret oldugu sonucuna varilabilmektedir. Ancak, bu yaklagim deneyimin
ekonomik sunu olmasindaki 6nemini basite indirgemek olacaktir. Deneyim sahnelenmesi

sadece, tiiketicileri eglendirmeye yonelik degil ayrica onlarm ilgisini cekmeye yoneliktir.

Deneyim pazarlamasinda tiiketici/miisteri kavramlarindan ziyade konuk/misafir kavramlari
kullanilmaktadir. Bir deneyim birka¢ farkli boyutta konuklarin ilgisini ¢ekebilmektedir.
Deneyim kavramini ortaya atanlardan olan Pine ve Gillmore (1998) deneyimi katilim ve
iliski agisindan iki boyutla ortaya koymustur. Sekil 2.4’te goriilecegi iizere en Onemli
boyutlardan ikisi eksenlerde yer almaktadir. Birinci boyut (yatay eksende) konuk katilimini
gostermektedir. Eksenin diger tarafinda ise tliketici/miisterilerin performansa dogrudan
herhangi bir etkide bulunmadig: pasif katihm bulunmaktadir. Bu tiir katimeilar arasinda
olay1 sadece izleyici ya da gozlemci olarak yasayan senfoni konseri dinleyenleri
sayilabilirler. Eksenin solunda ise tiiketici/miisterilerin performansa ya da deneyimi yasatan
olaya yonelik kisisel etkide bulundugu aktif katilim yer almaktadir. Ornegin, kayakgilar bu
gruba girmektedir. Kendi deneyimlerini yaratarak olaya aktif olarak katilirlar. Ancak, yarisi
izleyen insanlar bile tam olarak pasif degildir. Ciinkii orada var olmakla birlikte diger

insanlarin deneyimlerine gorsel ve duyusal agidan katkida bulunmaktadir.

Deneyimin ikinci boyutu (dikey eksende) ise tiiketici/miisterileri olay ya da performansla
birlestiren baglantiyr ya da ortam iligki tiiriinii gostermektedir. Bu eksenin {ist kisminda
zayif iligki yani 6ziimseme (deneyimin zihni mesgul etme hali), alt kisminda ise giiclii iliski
yani sarmalanma (fiziki ya da sanal olarak deneyimin bir parcasi olma hali) yer almaktadir.
Ornek olarak, televizyon izleme durumunda deneyim izleyicinin “igine girerse” izleyicinin
deneyimi Oziimsedigi anlammna gelir. Buna karsilik sanal gergeklik oyununda izleyici

deneyimin “igine girerse”, izleyici deneyimin i¢inde sarmalanmis demektir.
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Sekil 2.4: Deneyim Tiirleri

Eglence Egitim

Estetik Kagis

Kaynak: Pine, J.B. and Gilmore, J.H., 1998. “Welcome to the experience economy”, Harvard Business
Review, Vol. 76, No. 4, pp.91-105.

Sekil 2.4’te goriilecegi iizere deneyimin dort alani ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar eglence,
egitim, estetik ve kacistir. Eglence deneyimi alaninin pasif katilim ve zayif iligki ile
ortaya ¢iktign goriilmektedir. Ornegin; stadyumda izlenen herhangi bir macm arka
sralardan izlenmesi gibi. Egitim deneyimi alanmin aktif katilim ve zayif iligki ile ortaya
ciktign goriilmektedir. Ornegin; basketbol dersi alan dgrenci gibi. Estetik deneyimi
alanmin pasif katihm ve giiclii iliski ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ornegin; resim
sergisine katilan katilimci gibi. Kagis deneyimi alaniin ise, aktif katilhim ve giiclii iliski
ile ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu deneyim alanina dair herhangi bir dag otelinde

kayak yapan katilimei1 6rnek verilebilir.
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2.6 DENEYIM PiRAMIDI

Basarmin anahtar1 diisiinme, planlama, uygulama ve gézden ge¢irmektedir. Bu anlamda
ticaretin bu yoOnii itibariyle basariya ulasmada, miisteri deneyim yOnetiminin diger
fonksiyonel boliim yonetimleri ile arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu konuda bir
felsefe olusturarak firma faaliyetlerinin bu anlamda yiiriitiilmesi miikemmel miisteri
deneyiminin yaratilmasmna ve basartya ulasmasmda 6nemli rol oynamaktadir. Miikemmel

miisteri deneyimi yaratan firmalar uzun donem rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Miisteri deneyim piramidi, organizasyondaki herkesin ayni miisteri deneyimine
odaklanmasmi ve miikemmel miisteri deneyimi olusturmada herkesin bireysel olarak yer
alacag1 kismin anlasildigi ortami saglamaktadir. Miisteri deneyiminin kontrol edilebilir
parcalara nasil ayrilabilecegine dair fikirler vererek bu oOgelerin her birini daha sonra
yonetebilmek i¢in yontem sunmaktadiwr. Miisteri deneyim piramidi, dogru fiziksel

performansi ve uyandirdig1 duygular1 destekleyici anahtar yapi taglarini incelemektedir.

Dort fonksiyon i¢inde piramidin uygulanmasi dnemlidir. Cogu organizasyonlarda dort
biiyilk ve Oonemli fonksiyon vardir. Bunlar satig, pazarlama, hizmet ve destek (insan
kaynaklari, bilgi teknolojileri, finans) sistemleridir. Agikg¢ast bu fonksiyonlar organizasyon
yap1 temelinde degisebilmektedir. Fakat neticede, zirve noktada olusacak ayni miisteri
deneyimine dogru ilerlemek i¢in piramidin dort yiiziinde bulunan fonksiyonlarda calisan
herkesi betimlemek i¢in kullanilir. Miisteri deneyim piramidine tepeden bakildiginda ortada
miikkemmel miisteri deneyimi olmak {izere dort biiyiik 6nemli isletme fonksiyonu ve her

birinin altinda alt unsurlar goriilmektedir.
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Sekil 2.5: Misteri Deneyimi Piramidi

[ Wi Dnesyimnd

[ Unsular
[ Al Unsurlar
[ Standartiar
[ Olliimler
[ Hedefler
[ inisiyatifler

k)

L

Kaynak: Shaw, C. and Ivens, J., 2002. Building Great Customer Experiences, 1st ed., Business, Palgrave
Palgrave Macmillan, New York, pp. 152.

Miisteri deneyim piramidi bir 6rnek ile soyle agiklanabilir; bir tatil organizasyonu ic¢in
olusturulmak istenecek miisteri deneyimi i¢in gerekli ana unsur giiven duygusudur. Bunun
alt unsurlar1 diiriistliik, tim deneyimde biitiinliik ve giivende hissetmektir. Bu unsurlar1
yerine getirmek isteyen firmalar miisterilerine diirlist davranarak, karsi tarafta olusturulan
beklentileri en 1y1 bicimde karsilamali, verilen sozler yerine getirilerek, vaat dis1 beklentiler
olusturulmadan miisterilerde hissettirilen giiven ortamm saglanmalidir. Bu 6rnekten
hareketle, miisteri deneyim piramidi alt ve iist unsurlariyla birlikte diisliniildiiglinde

birbirini tamamlayan bir zincirin gostergesidir.

Miikemmel miisteri deneyimi yasatilmasi i¢in firmalarm {izerine diiseni yerine getirip
getirmediginin tespitine yonelik olarak, miisteri deneyim piramidinde yer alan standartlar
belirli zaman araliklari ile 6lglimlenmelidir. Bu 6l¢iimler firma i¢i ve firma dis1 olarak ikiye
ayrilir. Firmalarm 6z yeterlilikleri ve personellerinin yeteneklerinin incelenmesinde firma
ic1 Olglimlerden yararlanilir. Firma dis1 6l¢limlerde ise firmalarin miisteri memnuniyet ve
sikayetleri incelenir. Firma i¢i ve dis1 yapilan 6lglimlemelerin sonucunda firmalar eksik

olduklar1 noktalari tespit ederek iyilestirilmesi gerekli noktalar tizerinde hedefler belirlenir.
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Firma personelinin miikemmel miisteri deneyimi ile ilgili egitimi hedef konusu olabilir.
Miisteri deneyim piramidinin en altinda taban kisminda insiyatif yer almaktadir. Insiyatif
iizerine miisteri deneyimi olusturulur. Bu sebeple insiyatif almabilecek hususlar miikkemmel
miisteri deneyimine etkisi dahilinde tespit edilerek olusturulmalidir. Shaw ve Ivens’e gore
(2002) miisteri deneyim piramidi, firmalarin tiim fonksiyonlar1 ile belirlenen hedeflerle
uyumlu bir siirectir. Bu siiregte firma i¢i ve firma dis1 6lgiimleme yontemleri kullanilmak
suretiyle milkkemmel miisteri deneyimi olusturulmaya c¢alisilir. Firmalar boylelikle eksik
yanlarin1 6grenerek diizeltilmesini saglar ve miikkemmel miisteri deneyim yonetim siirecinin

baslatilmasma yardimeci olur.

Miisteri deneyim piramidinin deneyim alanlariyla olan yakin iligkisi nedeniyle, miisteri
deneyim piramidinde yer alan ve gerceklesen tiim unsurlar sahada yer alan deneyim
alanlariyla biitiinsel bir iliski icerisinde olmalidir. Miisteri deneyim alanlari, deneyimin
sahnelendigi ve deneyimle dogrudan iliski igerisinde olunarak miisterinin miikemmel
deneyimi yasadig1 yerdir. Deneyimin yasanmasi i¢in miisterinin etkilesim igerisinde olmasi
onemlidir. Miisteri katilimi ve miisteri devamlilig1, miisteri deneyim yonetimi ¢ercevesinde
ele alman c¢aligmalar ile buna istinaden yasanilan deneyimle olan etkilesimden
etkilenmektedir. Bu sebeple miisteri deneyim yOnetimi Onemli bir kavram haline

gelmektedir.

Miisteri deneyim yonetimi, dogru analizler ile planlanirsa, deneyim alanlarinda basarili
sonuglar elde edilebilecektir. Kapsamli bir sekilde yapilan miisteri deneyim yonetimi
sonucunda deneyim alanlar1 daha dogru isleyerek miisterilerden alinmasi beklenen ilgi ve

Oziimsemede basariya ulasilmas1 miimkiin hale gelecektir.

2.7 DENEYIM ETKIiSI-TASARIMI

Deneyimsel pazarlama alanindaki ¢aligmalarda, deneyimin tasarim ve uygulamasi miisteri
deneyimi tizerine etkisi agisindan 6nemlidir. Geleneksel pazarlama acgisindan fiziki mekan,
miisterinin deneyiminin ilgili yerde yasanacak olmasi sebebiyle olusturulmak istenen

deneyim ile uyum igerisinde olmalidir.

Mekan igerisinde sunulan iiriinler dikkate alinarak tasarim yapilandirilmali, miisterilerin

mekan igerisinde dolagsmalar1 ve algilarmin olusturulmalar1 saglanmalidir. Miisteriler i¢in
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tasarlanan deneyimler, markanmn sundugu tiriinleri 6ne ¢ikaracak sekilde anlamli olmalidir.
Stratejik deneyimsel modiiliine goére miisteri deneyim tasarimi, tiiketicilerde duyusal,

duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal deneyim yasatilmasma yonelik olmalidir.

Duyusal deneyim, tiiketiciler iizerinde iiriin ve marka aracihigi ile algisal farkindalik

olusturulmasima yonelik olarak bes duyuya hitap edecek sekilde tasarlanir.

Duygusal deneyim, iriin ve marka ile tiiketiciler arasinda duygusal baglanti
olusturulmasima yonelik olarak tiiketicilerin duygularma hitap edecek sekilde tasarlanir. Bu
sekilde tasarlanan deneyim ile tiiketiciler, iirlin ile hissi anlamda baglant1 kurarak {iriinii

satm almaya yonelik motivasyon unsuru olusmasi saglanir.

Biligsel deneyimde, iiriin ve marka ile tiiketiciler arasinda 6zel bir bag oldugu hissini
olusturmaya yonelik bilmece ya da espri iceren yollar olusturulur. Bu tiir iceriklerle
tiikketicilerde sagskinlik ve ne oldugunu 6grenme giidiisii tetiklenir. Bu sayede miisterilerin
tasarlanan deneyimin igerisine ¢ekilmesi saglanarak marka ya da iiriinle ilgili 6zel bir bag

olusmasi saglanir.

Fiziksel deneyim, tirlin ve marka araciligi ile tiiketicilerde yasatilmak istenen deneyimlere
yonelik tiiketici Ozelliklerine hitap eden faaliyetleri igerir. Markay1 temsilen tasarlanmis
deneyimler igerisinde yer alan tiiketicilerde ilgili markanin kendi yasam tarzlarinin parcasi

oldugu hissinin verilmesi amaglanir.

Sosyal deneyimde, tiiketiciler kendi 6zelliklerine ya da hayallerindeki olmak istedikleri
kisiliklere hitap edecek sekilde deneyimler tasarlanir. Marka ve {iriin ile iligkilendirilen
sosyal deneyimlerle tiiketiciler kendilerini ait olmak istedikleri grubun parcasi olarak
hissederler. Sosyal deneyim ile tiiketiciler arasinda marka baglilig1 olusur. Marka ve {iriin
ile istenen sosyal grubun igerisine girdigini hisseden tiiketiciler, markanin kendilerine tarz

kattigma inanirlar.

Unutulmaz deneyimlerin tasarimi konusunda en onemli husus biitiinciil bir anlayistir.
Deneyim bes duyu ile biitiinlestirilmelidir. Duyusal uyaricilar deneyime ve isletmenin ana
temasina katki yapmalidir. Bdylece yasanan deneyim kalic1, daha giiclii olacaktir. Ornegin
sadece deri ayakkabi satan bir magazada miisterilerin deri kokusunu hissetmeleri, deri

koltuklarda miisterilerin agirlanmalar1 gibi duyu organlarma hitap eden bir deneyim
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yasatmak, deneyimi daha fazla giiclendirecektir. Pine ve Gilmore’a gore (2011) unutulmaz
deneyim tasarimi i¢in bes temel tasarim ilkesi mevcuttur. Bu ilkeler asagida

aciklanmaktadir:

Deneyim ana temasuin (konseptin) olusturulmasi: Bu asamada 6nemli olan miisterilerin
isletmeye ilk girdikleri anda isletmelerin hatirlanabilirligi ve yasanacak deneyimi
Oziimsemelerine olanak verilmesidir. Tema ile isletmelerin biitlinlestirilmesi bu anlamda
onemlidir. Ornegin, bir miisteri McDonald’s’a girdigi andan itibaren yasayacagi deneyimin

farkina vararak en kisa zamanda bunu 6ziimser ve siparis sirasina girer.

Izlenimlerin pozitif isaretlerle uyumunun saglanmasi: Isletme igerisinde yer alan belli baz1
isaretler miisterilere yasayacaklar1 deneyimler konusunda ipuclar1 icerir. Isletmelerin
sundugu bu pozitif isaretler, miisterilerde yaratilan izlenimleri bu dl¢iide pozitif etkileyerek
izlenimlerin bu yondeki uyumunu saglayacaktir. Ornegin isletmelerdeki iiriin cesitlilikleri,
yasanacak deneyim konusunda miisterilere olumlu isaret vermektedir. Alisveris
merkezlerinde magazalarda cocuklar i¢in ayrilmig boliimler, rahatlikla dinlenebilecek, cay

kahve icilebilecek ayri mekanlarin varligi gibi 6rnekler verilebilir.

Negatif isaretlerin ortadan kaldirilmasi: Misterilere olumsuz yansiyabilecek isletme
icerisindeki negatif isaretlerin ortadan kaldirilmas1 6nemlidir. Miisterilere verilmek istenen
mesaj aciklayici ve pozitif diisiinceye sevk edici olmalidir. Ornegin posta kutusu iizerine
“Sikayetleriniz” yerine “Bizden Beklentileriniz” yazilmasi gibi. Diger bir 6rnek giyinme
kabinlerinde Ornegin “ikiden fazla esya ile girilmez” gibi yazilar1 kaldwrmak negatif

isaretlerin kaldirilmasi anlamimda olumlu olacaktir.

Hatirlanabilirlik icerisinde oziimsenmesi: Deneyimin ana temasmin olusturulmasinda en
onemli etkenlerden biridir. Deneyimlerin kaliciligini saglamaktadir. Isletmeler kendilerine
Ozgii Urlinler satisa ¢ikararak, kendi farkliliklarmi ortaya koymak suretiyle
hatirlanabilirligini siirdiirtir. Deneyim yaratmada basar1 saglanmasi i¢in hatirlanabilirlik
korunmalhdir. Ornegin, X magazasinda Cumartesi 12.00-14.00 aras1 yapilacak cekilisle
belirlenen giinlin miisterisi olma fikri o firmanin sundugu essiz bir deneyim olabilecektir.

Sadece Pazar giinleri brunch’a 6zgii yoresel domates regeli tatlis1 sunumu gibi.

Bes duyunun birbirine biitiinlestirilmesi: Duyusal uyaricilarin biitiinlestirilmesi ile deneyim

giiclii ve unutulmaz olacaktir. Ornegin bir magaza oncelikle giyim alisverisine ve gérme
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duyusuna hitap ederken, akilda kalic1 reklamlar ve magaza gorselligi ile bir biitiin olarak
duyulara hitap ederek daha kalict ve koklii olur. Geng giyimine yonelik bir magazada,
genclere hitap eden miiziklerin ¢alinmasi, aligverigin keyfini ve dolayisiyla satisi artirict
etki yaratmaktadir. Ilave olarak Nokia telefonlarinmn acilis ve kapanis esnasinda ¢ikardigi
sesin sadece ilgili markaya 6zel olmasi sonucu ilgili marka i¢in farkindalik yaratici bir

unsur olmasi 6rnek verilebilir.

Deneyimler, tiiketici tercihlerini fonksiyonel faydalarin Oniine taswrlar. Anlamlar1
oldugundan hatirlanabilir, etkilesimli ve paylasima agik olurlar. insanlar markalarla ilgili
anlatacak seylere sahip olur ve bu da markalar1 giindemde tutarak hatirlanabilir kilar.

Bunun sonucunda siireg yiiksek sadakat ve tatmin ile sonuglanir.

Uriin ve hizmetlerin satisa sunuldugu mekanlarin aynilasti1 giiniimiizde farklhilasarak 6n
plana cikmak isteyen firmalar farkli bir bakis acis1 gelistirmek durumundadir. Hedef
kitlelerinin ~ goziinden bakarak olusturulmak istenen deneyimleri tasarlamalari
gerekmektedir. Aligveris artik eglence, 6§renme ve kavramanin alt kiimesi haline gelmistir.
Markalar i¢in yeni anlayism, miisteri deneyimi ve tasarimi olup giderek 6nemli hale geldigi
goriilmektedir. Miisteriler ile temas edilen her noktada sadakat ve Omiir boyu iligkiyi

miisteri deneyimi saglamaktadir.

Miisteri ile temas edilen her noktada miisteri ile marka arasmnda duygusal bag kurma
kurulmaya ¢alisilmalidir. Bu firsat1 1y1 degerlendiren firmalar miisterilerde pozitif izlenim
saglayict deneyimler kurarak rakipleri arasinda iistiin konuma gecerler. Ancak buna karsin
yanlis, 1yi tasarlanmamis deneyimler ise markalar1 sabote edecek giice sahiptir (Wheeler,

2009).

Deneyimsel pazarlama metodundan faydalanilarak yapilan satig aktivitelerinde tiiketiciler
satmn alma eylemlerini, satin alman iiriin ya da hizmetin 6tesinde tasidiklar1 soyut bir dizi
aktiviteden etkilenerek satin alirlar (Bati, 2017). Deneyim satilan {iriin ya da hizmetin,
fiyatinin Otesinde tiiketiciler iizerinde etki eden Onemli bir unsurdur. Aligveris ya da
herhangi bir etkinlik ile tiiketiciler arasinda bag olusmasma neden olan deneyimler ve

onlarn etkileme giicleri tirlinlerin satislarmin ana nedeni olmaktadir.

Deneyim ile yapilan etkinlikler insanlarin iizerinde daha biiyiik etkiye sahiptirler. Ogrenim

ve kalicilik ancak kisilerin igsellestirmelerini saglayacak deneyimlerle pekistirilir.
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Gilinlimiizde insanlar hayatlarmi kolaylastiracak iiriin ya da hizmetlere olduk¢a yakindirlar.
Bu durum, insanlar1 kendini mutlu edecek, doyuma ulastiracak nesneleri daha oncelikli
olarak secmeye yonlendirmektedir. Bu sebeple tiiketiciler satin alma kararlarinda fiyat ve
kalitenin yan1 sira aligverisi eglenceli hale getirici, etkilesim igerisinde olduklar1 kisilerle
hos vakit gecirici ve sosyallesmelerini daha fazla saglayici deneyimsel degiskenlerden
etkilenmektedirler. Bu degiskenler firmalari, deneyimsel markalar yaratmak i¢in daha fazla
calisir hale getirmekle beraber, {irlin ve hizmetlerin saglayacagi faydalardan ¢ok, hedef
kitlelerini satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi silireclerde yasayacagi deneyime
odaklamaktadir. Profesyonel iletisim etkinlikleri ile olusturulan deneyim tasarim siireci
sonucunda miisteriler, bir yandan aligveristen keyif alirken diger yandan bes duyuya hitap
eden caligmalarla mutlu olmalarmi saglayacak degerlere konsantre olmaktadirlar. Buradaki
deneyim duyusal hale gelmektedir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere yonelik olarak
onlarin markanm diinyasma girmelerini saglayici davet olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bati,

2017).

Markalar, tiiketicilere yonelik sahneler hazirlayarak kendi kurguladiklari etkinlikleri
sahneleyerek rekabette avantajli konuma gegmek suretiyle hayatlarimi siirdiirmeye calisr.
Etkinliklerde basroller tiiketicilere/miisterilere verilerek deneyimin aktorii olmalari saglanar.
Miisterilerde yasatilan deneyimlerle aligveris mekanlarindaki atmosfer tutarh bir sekilde
tasarlanarak uygulanmalidir. Macaristan’in  Visagrad kentinde bulunan Renaissance
Restaurant’da miisterilere Ronesans donemi yasatilmaktadir. Gorevliler Kral ve Kralice
olarak gordiiklerini belirttikleri miisterilere ta¢ takarak, onlar1 bando esliginde kapida
karsilamaktadir. Ahsap ve seramik kaplar i¢inde pisirilen av etleri Ronesans donemine ait
miizikler esliginde miisterilere sunulmaktadir. Takilan taclar ve doneme 6zgii kiyafetlerle
miisteriler kendilerini o donemde yasamis gibi hissetmektedir. O doneme ait savas
kiyafetleri ve aksesuarlarla miisteriler fotograf c¢ektirebilmektedir. Atmosfer, canl
gosteriler, calisanlarin davranislari, mekan dizaym ile misteriler Orta Cag donemi

deneyimi yasamaktadirlar.

Marka ile deneyim arasindaki iliskide giiglii olan taraf deneyimdir. Markalar deneyimlere
muhtag olup ancak etkili bir deneyim tasarimi ile anlamli hale gelerek tiiketiciyle etkilesim
saglayabilir. Geleneksel pazarlama araglarindaki pazarlama iletisim kanallar tiiketicilerin

hayatlarina izinsiz olarak girdiklerinden markalar olabildigince daha az sikici olmaya
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calisirlar. Ancak deneyim pazarlamasinda iletisimin baslangic noktasi tiiketicidir.
Tiketiciyi i¢cine alan dinamik bir hikdye ile tiliketiciler yasadiklar1 deneyimleri
icsellestirebilmektedir.

Deneyim yasayan tiiketicilerde somut veriler Onemini yitirerek anlar kalict hale
gelmektedir. Miisterilerin kalbine dokunan deneyim yasatan markalar rekabette daha uzun
stireli, daha kalici hale gelebilmektedir. Rakipler {iriin 6zelliklerini kopyalayabilirken
yasatilan deneyimleri kopyalayamamaktadirlar. Tiiketiciler yasadiklar1 deneyimleri
zihinlerinde biriktirip markalar1 bu sekilde farklilastirarak deneyimleri kodlayabilirler.
Kisisellestirilmis deneyim kodlar1 ile tiiketiciler nezdinde firmalar/markalar 6zgiin hale

gelebilmektedir.

Hikayesi olusturulup tiiketici zihninde kodlanan deneyimler, firma/marka ile karsilasilan
mekanlarda siirdiirebilir olmalidir. Somut ve soyut olarak hissettirilen hikayeler deneyimsel
aligveris mekanlarinin duyusal, tasarimsal, islevsel ve temel yapilariyla beraber parcasi

haline gelmektedir (Bati, 2017).

Deneyimin 6nemini géren markalar, firmalar gelecege yonelik olarak bu alanda biiyiik ¢aba
sarf etmektedir. Giin gectikge iiriin ya da hizmet siireclerinin tasarmmlar1 kadar deneyim
tasarmmlar1 firmalarin ana konularindan biri haline gelmektedir. Deneyim sahneleme
alaninda heniiz baslangic asamalarindan s6z edilebilir. Deneyim tasarlama konusunda 6ncii

olan girisimler, basariyla sahnelenmis deneyimlerle hareket noktasi olusturur.

2.8 DENEYIMSEL PAZARLAMA KONUSUNDA YAPILMIS
ARASTIRMALAR

Insam toplum icerisinde konumlandirma, hayat tarzini etkileme ve bireylerarasi oldugu
kadar kiiltiirleraras1 etkilesimde onemli bir anlam transfer araci olarak tiiketim unsuru,
insan hayatinin ayrilmaz bir parcasidir. Hayat1 boyunca ¢ocuk, aile iiyesi, es, arkadas, is
insani, ¢alisan vb. rollerdeki insanlarin vazgecemeyecekleri tek rol tiiketici roliidiir (Torlak
vd, 2007). Ancak sosyo-ekonomik gelisim siireci boyunca insanlarin tiiketici olarak

tercihleri de bu dogrultuda farkliliklar gostermistir.

Pine ve Gilmore’un (1998) ekonomik deger gelisim siirecinde ag¢ikladigi mal, {irlin, hizmet

ve deneyim gelisim siirecinde artik deneyim ekonomisi ¢aginin geldigi, isletmelerin {iriin
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ya da hizmet satmanmn ilerisine gecerek, tiiketici deneyimlerini esas almalar1 gerektigi
vurgulanmustir. Isletmelerin hedef kitlede yaratacaklar1 deneyimleri esas alarak bu
dogrultudaki satis anlayisina yonelmeleri gerekmektedir. Bu satis anlayis1 ise deneyimsel

pazarlama alaninmn temelini olugturmaktadir.

Tiketici tercihlerindeki degisimle beraber isletmelerin rekabet ortamlarinda ayakta
kalmalarmin metalagmaktan kaynakli olarak zorlastigi giinlimiizde, dogru hedef kitleye
dogru mesajmn iletilmesi zorunlu hale gelmistir. Teknolojik gelismelerle beraber yeni
iletisim araglar1 olusmus ve zorlu rekabet ortaminda teknolojik iletisim araglarina bu
gelisim siirecinde erken adapte olarak hakim olmak 6nemli hale gelmistir. Bu noktada
deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik faaliyetleri biitiinsel bir anlayis ile isletme

faaliyetlerinin esasini olugturmalidir.

Deneyim kavramu bir¢ok farkli sektorii etkilemekte olup genis bir kullanim agma sahiptir.
Bu sebeple giiniimiizde tiim sektorlerde deneyim yaratma kavrami iizerine
yogunlasilmaktadir. Artan rekabet ortamimnda hizmet saglayicilar yenilik¢i politikalari,
miisterilerine deneyim yasatma c¢abalar1 ve tasarmmlariyla miisterilerinin sadakatini
saglamaya ¢alismaktadirlar (Pullman ve Gross, 2004). Schmitt’e gore (1999a) deneyimsel
pazarlama; duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel bir dizi deneyim yaratilmasi
ile miisterinin duyularma seslenerek geleneksel pazarlamanin fonksiyonel yararlarma ilave
olarak miisteriye deger sunar. Bununla beraber iyi bir sekilde tasarlanan deneyim, miisteri
sadakatini de beraberinde getirmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a; Yuan ve

Wu, 2008).

Schmitt (1999) ile beraber deneyim kavrami pazarlama biliminde uygulama alan1 bularak
deneyimsel pazarlamanin alanmna kazandwrilmistir. Literatiirde yer almasi ile birlikte, bu
konunun 6nemi giderek artmis olup farkli arastirmacilar tarafindan farkli alanlarda ele
alinmistr. Tablo 2.4 arastrmacilarin  deneyimsel pazarlama uygulama alanlarmi

gosterilmektedir.

Tiketicilerin farkli alanlardaki deneyimlerini inceleyen arastirmalar, deneyimsel
pazarlamanin tiiketici memnuniyetini ve sadakatini (Yuan ve Wu, 2008; Brakus vd, 2009;
Akyildiz, 2010; Erbas, 2010; Korkmaz, 2010) ve tavsiye etme niyetini (Akyildiz, 2010;
Akyildiz ve Argan, 2010a) olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Aligveris atmosferi de
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deneyimi olusturarak etkisini arttiran 7 uyarma 6zelligine sahip olup deneyimsel pazarlama
alaninda tiiketici davraniglari tizerinde etkilidir (Yenigeri Alemdar, 2010). Bu aragtirmalarin
yani1 sira deneyimsel pazarlamaya isletmelerin bakis agisiyla bakan arastirmalar (Korkmaz,

2010; Lagiewski ve Belisle, 2009) da mevcuttur.

Tablo 2.4: Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlan

Uygulama Alanlan

Yazar(lar)

Aligveris merkezi

Aykac, 2009
Yeniceri Alemdar, 2010 Srinivasan ve Srivastava,
2010

E-bankacilik

Aykag ve Kervenoael, 2008

Festival alani

Akyildiz, 2010
Akyildiz ve Argan, 2010a Akyildiz ve Argan, 2010b

Gilizellik merkezi

Gtinay, 2008

Hastane Ho, Li ve Su, 2006
Hayvanat bahgesi Tsaur, Chiu ve Wang, 2006
Chang ve Chieng, 2006 Yuan ve Wu, 2008 Giinay ve
Nadiri, 2009 Erbas, 2010
Kafe Giinay ve Nadiri, 2012
Miize Dirsehan, 2011
Dirsehan ve Yalcn, 2011
Mclntosh ve Siggs, 2005 Lin, 2006
Otel Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009
Serin Karacaer, 2013
Restoran Yang, 2009
Spor salonu Geng, 2009

Sarap bolgesi Legrand, Brandmeir ve Espenschied, 2009
Temali park Kao, Huang ve Wu, 2008

Universite Aykag ve Giinay, 2009

Y ap1 market Yalcin, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008

Kaynak: Konuk, G. (2013). Sarap Evlerinde Yasanan Tiiketici Deneyimleri Uzerine Bir Arastirma.
Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi: 7.
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Geligen rekabet sartlar1 ile beraber miisterilerin istekleri degisime ugrayarak firmalar
farklilasmaya ve rekabet avantaji saglamaya yoOnelik yeni stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Bu hususta pazarlama uzmanlari, akademisyenler ve uygulayicilar deneyim
ekonomisi igerisinde essiz ve eglence temali deneyimler vasitasiyla miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti amacina yonelik ¢alismalar yapmaktadir. Pazarlama stratejileri, {iriin
veya hizmet odakli olmaktan ziyade tiiketici deneyimi odakli olarak degiserek gelismistir.
Deneyim, deneyimsel pazarlama stratejilerinin temel unsuru olup tiiketicilere yonelik
olusturulan 06zel atmosferlerde farkli uyaricilar karsisinda tiiketicilerde olusan
etkilesimlerdir. Bu etkilesimler firmalarm varhigi, miisteri sadakati, degisen tiiketici
davraniglari, deger iiretme, miisterilerle bag kurma noktasinda giderek ©nemli hale
gelmektedir. Bu degisim ve gelisimle beraber deneyim unsuru pazarlama alaninda yapilan

arastirmalarda daha fazla inceleme konusu haline gelmistir.

2.9 MUSTERI DENEYIM YONETIMi

Schmitt’e gore (2003) miisteri deneyimi yonetimi, tiiketicinin istek, arzu ve ihtiyaglar1
gozetilmek suretiyle isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tamamina dair deneyimlerinin

profesyonel olarak planlanmasidir.

Deneyimler, isletmeler tarafindan sahnelenen ve miisterilerde hos hatiralar ve duygular
biitiinii olusmasini saglayan olgulardir. Bu hos hatiralar ve duygular miisterileri isletmelere
cekerek duygusal olarak etkilemekte, tekrar miisteri olmalar1 saglanmaktadir. Miisteri
merkezli bir anlayis olarak deneyimsel pazarlama duygular araciligi ile yaratilan

deneyimlerle satin alma konusunda miisterilerde itici gii¢ olusturmaktadir.

Isletmelerin yalnizca tiiketicilere yonelik deneyim saglayacak ortamlar olusturmas: yeterli
degildir. Deneyim yaratacak organizasyonlarin profesyonel kisiler tarafindan hazirlanarak
profesyonel bir bakis acis1 cercevesinde gerekli faaliyetleri diizenleyecek profesyonel bir

yonetime ihtiya¢ bulunmaktadir.

Gilinlimiizde yasanan rekabet yogunlugu arasinda miisterilerin satin alma egilimleri onlarda
yaratilacak hos deneyimlerden etkilendiginden, isletmeler firma ile ilgili olumlu imaj

yaratilmasma yonelik olarak pazarlama karmasi unsurlarm gelistirmeli, zengilestirmelidir.
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Isletmelerin olusturacagi hos deneyimler sayesinde miisteriler fiyat odakli olmaktan

cikarak, karli miisteri haline doniisecektir.

Deneyim ve dolayisiyla tiiketici baglilig1 olusturulmasi i¢in tiiketicilerin deneyim alanlari
1y1 diizenlenerek, etkileyici unsurlar iy1 belirlenmeli ve 1yi olusturulmus bir organizasyon
1yi yonetilmelidir. Schmitt’e gore (2003) deneyim asagida belirdildigi iizere bes asamadan

olusmaktadir:

a. Tiiketicilerin iirtin ya da hizmet ile temas edecegi noktalarin planlanmasi,
b. Siirekli yenilik¢i bir yaklagim sergilenmesi,

c. Deneyimsel platform olusturulmast,

¢. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyim ile ilgili goriislerinin degerlendirilmesi,
d. Firma markasinin deneyim tasarlanmast

Miisteri hedef kitlesinin, hayat felsefelerinin incelenmesi, kiiltiir vb. unsurlarn hayat
felsefesini nasil etkilediginin belirlenmesi ve miisterilerin yasadigi deneyimleri algilama
bicimlerinin arastirilmasi miisteri deneyim yonetimi siirecinin temel baslangi¢ noktasidir.
Hedef kitlenin yaklasimlar1 6grenilerek deneyim evreleri alanlara ayrilmalidir. Schmitt’e
gore (2003) tiiketicilerin firmalarla ilgili etkilesimlerinin detayli olarak incelenmesi ve

firmalar arasindaki rekabeti nasil etkilediginin belirlenmesi gerekmektedir.

Daha once belirtildigi iizere tiiketici deneyimleri, deneyimsel pazarlama agisindan duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel seklindeki bes boyuttan olusmaktadir. Tiiketici
deneyimlerinin agirlik noktasit duygular olup belirtilen bu boyutlar deneyimsel pazarlama
yaklasimi agisindan gittikge Onem kazanmaktadir. Shaw’m (2007) yaklasimina gore
tilkketicilerin satin alma davraniglar1 ile sadakat duygusu arasinda Onemli bir bag

bulunmaktadir.

Isletmeler, miisterilerin karakterlerine, degerlerine, isteklerine, ihtiyaclarina, iiriin veya
hizmet karsisindaki beklentilerine 6nem vererek pazarlama stratejilerini sekillendirmeye
odaklanmalidir. Pazarlama stratejileri olusturulurken, tiiketim aninda miisteriler ig¢in farkl
deneyim tiirleri sunmaya, bunlar1 gelistirmeye ve yonetmeye calisilmalidir. Isletmelerin ana

faaliyet amaglarmdan olan siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in essiz deneyim yaratiimalidir.
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3. ARTIRILMIS GERCEKLIK

Insanlar farkinda olmasalar da artirilmis gerceklik (augmented reality/AR) uygulamalar1 ve
bu uygulamalarin etkileri ile hayatlarmi uzun yillardir stirdiirmektedirler. Buna karsin son
donem teknolojik gelismeler ve sahadaki yatirimlardaki artiglar sonucu AR: Artirilmig
Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalar ile yakindan tamigma imkani bulunmustur.
Yasanan gelismeler neticesinde artirilmis gercekligin yakin donemde bir sonraki biiyiik

ticari metaya doniisecegi ongoriilmektedir.

3.1 ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SANAL GERCEKLIK

Artirilmis gerceklik birgok alanda ¢alismanin yapildigi, giin gectikge gilinliik hayatimizda
daha fazla yer almaya baslanus bir teknolojidir (Igten ve Bal, 2017). Sekil 3.1°de goriildiigii
gibi Milgram ve Kishino (1994) Gergeklik-Sanallik Siirekliligi admi verdikleri teorik
diizlemde sanal gergeklik (virtual reality), artirilmis gerceklik (augmented reality) ve karma
gerceklik (mixed reality) kavramlarini ifade etmislerdir. Bu kavramlardan sanal gerceklik,
bilgisayar kaynakli {i¢ boyutlu oyunlarda karsilasilan, kullanici bu ortama girdiginde diinya
ile iligkisinin tamamen kayboldugu bir ortam olarak tanimlanabilir. Artirilmis gerceklikte
kullanict bir taraftan gergek diinya ile baglantisin1 devam ettirirken, diger taraftan veri ve
gorilintiiler gercek diinyadaki goriintiilere eklenebilmekte, gercek ve sanal nesnelerin ayni

ortamda birlikte algilanmalar1 saglanabilmektedir.

Artirilmis  gerceklik ve sanal gergeklik kavramlart birbiriyle karistirilabilmektedir.
Bilgisayar tarafindan olusturulmus sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik kavramlar1 benzer
ogeleri kullanan ancak gergcek ve sanal diinya arasindaki kullanim alanlar1 bakimindan
birbirinden farkli kavramlardir. Sanal gerceklik kavrami sanal diinyay: temel alirken,
artrilmis gergeklik kavrami ise gercek diinyayi temel almaktadir. Azuma’ya gore (1997)
artirilmis gergeklik sanal ortamlarin veya sanal gercekligin bir varyasyonudur. Artirilmis
gercekligin gelisim siirecince sanal ve gergek iligkisini agiklayan bir¢ok ifade kullanilmistir.
Sekil 3.1°de yer alan sanal ve gergeklik baglantisin1 gdsteren teori diizlemi bu konudaki

tanimlar1 daha da anlasilabilir hale getirmektedir.
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Sekil 3.1: Gergeklik-Sanallk Siirekliligi

Karma Gergeklik

l I
I . ) |

Gergek Artiralmig Artinlrmig Sanal
Ortam Gergeklik Sanallik Crtam

Kaynak: P. Milgram, F. Kishino, 1994. A taxonomy of mixed reality visual displays”, IEICE
Transactions on Information Systems, 77(12), pp. 1321- 1329.

Artirilmis gerceklik, kullanilan teknoloji dikkate alindiginda optik temelli teknolojiler ve
video temelli teknolojiler olarak iki grupta degerlendirilebilir (Azuma, 1997). Optik ve
video temelli teknolojiler arasindaki temel fark gercek ve sanal diinyanin
biitiinlestirilmesiyle olusan sahnenin goriildiigii yerdir (igten ve Bal, 2017). Optik
sistemlerde biitiinlestirilmis sahne gozliikk aracilifiyla gercek diinyada goriiliirken, video
temelli sistemlerde biitiinlestirilmis sahneler bilgisayar/tablet/mobil gibi cihazlar {lizerinde

gorlilebilmektedir.

Uzun stiredir giindemde olan teknolojik gelismeler ile goriintiiler ses, animasyon, grafik
gibi igeriklerle daha fazla zenginlestirilmis hale getirilmek istenmektedir. Bilisim
teknolojilerindeki hizli gelisim ve degisimlerle birlikte mobil teknolojilerin kullanimindaki
artis sonucu gorsel icerik 6geleri daha cok Oonem kazanmaktadir. Bu gorsel teknolojik
Ogelerin daha fazla tercih edilmeleri sonucu teknolojinin kullanildig: cihazlarin teknolojik
gelisimleri de bu dogrultuda hizla etkilenmektedir. Zamanla artirilmis gergeklik pazarinda
PC: Kisisel Bilgisayar (Personal Computer), tablet, akilli telefon gibi teknolojik tirtinler
daha fazla yer alacak olup bu iiriinlerin giinliik hayatimizdaki uygulamalarda daha etkin

kullanilacag1 6ngoriilmektedir.

Insanlara bes duyu organi ile elde ettikleri deneyimleri daha zengin yasatacak teknolojik
gelismeler ortaya c¢ikmaktadir. Bu teknolojiler ile insanlar gordiiklerinin daha Otesini
gorebilme, dokunma, koklama, tatma ve duyma imkanini bulmaktadir. Bu teknoloji insan
hayatin1 zengin bir deneyim yasama olanagi saglamakla beraber 6rnegin mekanik ustalari

mekanik talimatlarla bilinmeyen bir ekipmani tamir edebilir, cerrahlar ameliyatlarinda
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organlarin ultrason taramalarmi yapabilir, itfaiyeciler binay1 daha detayli gorerek gériinmez
tehlikelerden kagabilir, askerler insansiz kesif araglari ile tespit edilen diismanlarin
pozisyonlarmi gorebilirler. Artirilmis gergeklik uygulamalari ile insan-bilgisayar etkilesimi

zengin deneyim yasanmasina olanak saglamaktadir.

Bir AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) sistemi gergek ve sanal nesneleri gercek
bir ortamda birlestirir, her biriyle gercek ve sanal nesneleri kaydeder (hizalar) ve
etkilesimli, iic boyutta ve ger¢ek zamanda c¢alisir. Bu tanimin ii¢ yoniinden bahsetmek
onemlidir. Ilk olarak, artirilmis gerceklik teknolojisi HMD: Basa Monte Ekran (Head
Mounted Display) gibi belirli goriintiileme teknolojileri ile sinirli degildir. Potansiyel olarak
gorme hissi ile sinirli olmamakla beraber isitme, dokunma ve koku alma gibi tiim duyular
icin gecerli olacaktir. Son olarak, sanal nesneleri kaplayarak gergcek nesneleri kaldrmak,
aracilik etmek veya azaltilmig gerceklik olarak bilinen yaklasimlar da AR: Artirilmig
Gergeklik (Augmented Reality) olarak kabul edilmektedir.

Fiziksel ger¢ek diinya ortamlarmmin dogrudan ya da dolayli olarak goriintiilendigi
gercekligin gelistirilmis bir versiyonu, kullanicinin gergek diinya goriisiine gore bilgisayar
tarafindan olusturulmus gorintiiler ile gili¢lendirilir, boylece kisilerin mevcut gerceklik

algis1 artar.

Artirilmis sozctigiiniin kokeni, bir sey eklemek veya artirmak anlamina gelen “augment”
sozcligiinden tiiremistir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) olarak adlandirilan
artirilmis  gerceklik durumunda, gelismis bir kullanici deneyimi yaratmak ig¢in dogal

diinyamiza grafikler, sesler ve dokunma geri bildirimleri eklenir.

Bilgisayar grafiklerinin gercek diinyaya yerlestirilebilmesine artwilmis gergeklik denir
(Billinghurst, 2002). Artirilmis gergeklik, bireylerin sanal bir ortamda yasamalarini
gerektiren sanal gergeklikten farkli olarak, mevcut dogal ortamm kullanarak sanal bilgileri
bunlarm {izerine yerlestirmektedir. Hem sanal hem de gercek diinyalar uyumlu bir sekilde
bir arada var oldukga, artirilmis gergeklik kullanicilari, sanal bilginin giinliik faaliyetlerde
yardim saglamak i¢in bir arag olarak kullanildig1 yeni ve gelismis bir dogal diinyay1 tecriibe

ederler.

Sanal ve gergek nesnelerin biitiinlestirilmesiyle olusarak gergekligin giliglendirilmesini

saglayan artirilmis gergeklik teknolojisi, izleme, hareket, koklama, dokunma, ses gibi farkl
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duyulara hitap ederek kullanicilar igin katilimcr bir deneyim yaratmaya imkan saglar ve

deneyimin etkisini artirir (Stapleton, Hughes, Hughes and Smith, 2005).

Sekil 3.2: Saghk Alaninda Kullanima Ornek Ar: Artinlmis Gerceklik (Augmented
Reality) Uygulamasi

Kaynak: https://www.realitytechnologies.com/augmented-reality/

Artirllmis gergeklik uygulamalari, bir metin bildirimi kadar basit ya da hayati tehdit eden
bir cerrahi prosediiriin nasil uygulanacagini gosteren bir talimat kadar karmasik olabilir.
Belirli 6zellikleri vurgulayabilir, anlayislar1 gelistirebilir, erisilebilir ve zamaninda veri
saglayabilirler. Onemli olan nokta, verilen bilgilerin son derece giincel ve yapmak

istediginiz konu ile ilgili olmasidir.

Artirllmis  gergeklik ve sanal gergeklik Dbirbirlerine  karistirilabilmekle  beraber
incelendiklerinde rahatlikla anlasilabilmektedir. Sanal gergeklik, bilgisayar tarafindan
olusturulan bir simiilasyon olup cihaz kullanicisina sanki farkli bir diinyada oldugunu
hissettirmektedir. Sanal gergeklik oncelikle video oyunlari ve 3D: Ug Boyutlu (Three
Dimensional) filmler gibi alanlarda kullanilmaktadir. Artirilmig gergeklik ise su anda iginde
yasadigimiz gergek diinyayi sanal unsurlarla birlestirerek cihaz kullanicisina sunmaktadir.

Bilgisayar tarafindan sunulan veriler, farkli alanlardaki kullanicilara yardimei olacak
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sekilde en st diizey gerceklikte yansitilarak kullanim alani bulmaktadir. Bunun sonucu

olarak verimliligin ve etkinligin ciddi anlamda artmas1 saglanacaktir.

Sanal gergeklik ve artirilmis gercekligin - kombinasyonu teorik olarak birbirini

gelistirmektir.

Artirllmis  gergeklik giliniimiizde hizla gelisim gosteren bir alan olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin sans oyunlar1 alaninda Jackpot ile artirilmis gerceklik 6gesi olarak
sans oyunlarina yeni bir boyut katilmaktadir. Jackpot uygulamasinin muazzam bir hizla
gelisen artirilmig gergeklik alanindaki basarili uygulamasi olan Apple ARKit’ten sonraki

ikinci basar1 hikayesi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Artirllmis gergeklik alanina olan talepler artmakta olup yapilan yatirimlar bu dogrultuda
artis egilimindedir. Bunun sonucu olarak teknolojik gelisim ihtiyact ve arzusu da

artmaktadir.'

Sekil 3.3: Sanal Gozliik Aygiti Aracih@ ile Kullamilan Ar: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) Uygulamasi

oy

Kaynak: https://www.meetingsnet.com/event-tech/meetings-get-real-and-then-some-virtual-and-
augmented-reality-technology

' 05.09.2018 tarihli Michael Isberto, Technology News
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Artirllmis gergeklik ve sanal gergeklik, 2018 yilinda toplam 1,1 milyar dolara ulasan

yatirimlarla muazzam bir sekilde bliylimiistiir.

3.2 ARTIRILMIS GERCEKLIGIN UZUN TARiHi

Sekil 3.4’te artirilmis gergekligin yillara gore tarihsel gelisimi yer almaktadir.

Sekil 3.4: Artirllmis Gergekligin Uzun Tarihi

1968-Ivan Sutherland itarafindan basa takilan ekran sistemini geligtirdi. Sistem, kullanicilara
basit tel kafes ¢izimlerini gstermek i¢in bilgisayar tarafindan olugturulan grafikleri kullandi.

1974-Myron Krueger Videoplace adli bir "yapay gergeklik" laboratuvari kurdu. Bu yapay
ger¢eklik ortamindaprojektorleri ,ekranda siluetleri yayan ve kullanicilar etkilegimli bir
sekilde gevreleyen kameralarla birlestirdi.

1990-Boeing ugak firmasi aragtirmacisi Tom Caudell, ilk kez "artirilmis gergeklik " terimini
kullandi.

1992-Louis Rosenberg Hava Kuvvetleri igin iiretilmis artirilimsg gergeklik 6zellikli
erken op erasy on sistemlerinden sanal fikstiirii gelistirdi.

1994-Julie Martin ilk artirilmus gergeklik tiyatro prodiiksiy onunu yaratti. Fiziksel sahne
izerinde, sanal objelerle gevrelenen akrobatlar"Siber alanda dans " adl1 gosterilerini
sergiledi.

1998-1st&ten lineadli bilgisayar grafik sistemi , Sportvision kanal tarafindan yayinlandu.
Canhiyaymnlanan bir NFL: Ulusal Futbol Ligi (National Football League) maginda ilk sanal
sar1 agag) isaretleyicisi kullanildi.
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1999-Nasa X-38 uzay araci, ugus testleri sirasinda gelismis gorsel
navigasyon saglamak igin harita verileri igeren artirilmug gergeklik
ozellikli Hibrit Sentetik Goriig sistemi kullanarak ugtu.

1999-Deniz arastirmacilar: Savagalani Artirilmug Gergeklik
Sistemi (Bars/Battlefield Augmented Reality System) iizerinde
calismaya basladi. Askerler i¢in orjinal ve saglam giyilebilir
teknolojiler gibi.

2000-Hirokazu Kato video kamera iizerinde bilgisayar
grafiklerini kullanarak video izlemede kullanilan agik kaynakli
biryazilim kiitiiphanesi olan ARToolKit"1 yaratti. ARToolkit,
bir¢ok artirilmus gerceklik deneyimine dmek teskil edecek
sekildehala yaygin olarak kullanilmaktadir.

2003-2003 NFL sezonu igin Sportvision, havadan goriis saglay an
bilgisayara bagh kablolar aracilig1 ile yonlendirilen mobil Skycam'i
kullanda.

2009-ARToolKitilk kezweb tarayicilarina artirilmig
gerceklik 6zelligini getirdi.

2009-Yazil1 basinda Artirilmig Gergeklik ilk defa denendi. Esquire
Magazine dergisi, okuyucularindan aktér Robert Downey JR.'in
sayfada canli hale gelmesi i¢in kapagi taramasin istedi.
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Son doneme ait artirilmis gergeklik tizerine donanim ve yazilimi alaninda gelismelerle

tiikketici kitlelerine dogru atilim yapilan gelismeler;

2013-Otomobil iireticileri, arag
servis kilavuzlari olarak artirilmsg
gergelik uygulamalarini kullanmaya
bagladi. Volkswagen, MARTA.:
Mobil Artirilmus Gergeklik Teknik
Yardimu ( Mobile Augmented
Reality Technical Assistance)
uygulamasi ile sanal olarak adim
adim onarim yardimu sagladi.

2014-Google, Google Glass cihazlarinin tiikketiciler i¢in
sevkiyatimi1 duyurdu ve giyilebilir artirilms gergeklik
trendini baglatta.

2015-Artinlmsg gergeklik ve sanal gergeklik yatirumi bu
y1l 700 milyon dolara ulasti.

201 6-Artinlmus gergeklik ve sanal gerceklik yatirimu 1.1
milyar dolara ulastu.

Kaynak: 2016, Infographic: The History of Augmented Reality. Augment.
https://www.augment.com/blog/infographic-lengthy-history-augmented-reality/ [erisim 20 Ocak 2019]
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3.2.1 Artinlmis Gergeklik Tarihgesi

1968 yilinda, Harvard Universitesi profesorii ve ayn1 zamanda bilgisayar alaninda bir bilim
adami1 olan Ivan Sutherland, Damocles Kilict adin1 verdigi ilk artirilmis gergeklik cihazini

ogrencisi Bob Sproull ile birlikte icat etmistir.

Damocles Kilici, tavandan asili olarak basa takili bir ekrana sahiptir. Bu cihaz ile kullanici,
bilgisayar  grafiklerini  deneyimleyerek alternatif bir  gergeklikte  oldugunu
hissedebilmektedir. Bu teknoloji artirilmis gergeklikten ziyade sanal gerceklige daha yakin

olarak diistiniilebilir.

Artirilmis gergeklik alnindaki bir sonraki biiyiik gelismelerden biri 1974 yilinda Myron
Krueger tarafindan yapilmistir. Projeye, bir ekran iizerinde golgeleri iireten ve bunlari
projeksiyon sistemi ve video kameray:1 birlestirerek yapan bu sisteme Videoplace adi
verilmistir. Bu kurulum, kullanicilarin etkilesimli bir ortamda olduklar1 hissini

yasamalarina olanak saglamustir.

1990 yilinda Tom Caudell adli bir Boeing arastrmacist “Artirilmis Gergeklik™ terimini
ortaya koymustur.

1992'de USAF Armstrong Arastrma Laboratuvari'ndan Louis Rosenburg, ilk gercek
operasyonel artirilmig gerceklik sistemi olan Sanal Fikstiir'ii yaratmistir. Bir robotik sistem
olarak, calisanlarin ¢aligma ortamini en {ist diizeye ¢ikartarak, verimlilige yardimc1 olan bir

sistemdir.

1994 yilinda, Julie Martin tarafindan artirilmis gercekligi kullanarak “Siber Alanda Dans
Etmek” adi ile ilk kez bir tiyatro gosterisi olusturulmustur. Bu uygulama ile akrobatlar

sahnede sanal nesnelerin igerisinde ve ¢evresinde dans etmislerdir.
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Sekil 3.5: Harvard Universitesi Profesorii Ivan Sutherland ve Ogrencisi Bob
Sproull Tarafindan Icat Edilen 11k Artirnnlmus Gerg¢eklik Cihaz
Damocles Kilici

Kaynak: ccupsychology.com . https://medium.com/@arroundsmm/the-history-of-augmented-reality-
26ca7eb280d7

1998 yilinda, Sportsvision 1st & Ten adl1 (grafik sistemi) bilgisayar sistemini kullanmistir.
Bu sistem, canli bir NFL: Ulusal Futbol Ligi (National Football League) oyunu sirasinda
orijinal sanal sar1 ilk asag isaretcisini gostermistir. Bu sanal ilk asagi isaretleyicinin bir
varyasyonu, bugiin tiim televizyon futbol maglarinda artik bir kural haline gelmistir. Ve
artirilmig gerceklik tarihinin biiyiik bir parcasidir.

1999 yilinda NASA, X-38 uzay aracinda artirilmis gergekligi biitlinlestiren bir hibrid
sentetik goriis sistemi kullanmustir. Artirilmis gergeklik teknolojisi, test uguslart sirasinda

navigasyonu gelistirmeye yardimci olmak i¢in kullanilmustir.

Arttirllmis  gergeklik teknolojisindeki onemli bir gelisme, Japonya'daki Nara Bilim ve
Teknoloji Enstitiisti'nden Hirokazu Kato'nun ARToolKit adli yazilimi yapip piyasaya
stirdiigi 2000 yilinda gergeklesmistir. Bu yazilim sayesinde, gercek diinyadaki eylemler

yakalanabilir ve sanal nesnelerin etkilesimleriyle beraber birlestirilebilmektedir. Bir kamera
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ve Internet kullanimi sayesinde, kullanicilar bu artirilmis gergekligi yasayabilirler.
Gegmisten gelen bu icatlarin birgogunda oldugu gibi, bu yazilim ile birlikte gliniimiizde flag
tabanli artirilmis gergeklik uygulamalarinda deneyimlenebilen alanlar biiylik Olgtide

etkilenmistir.

2003 yilinda NFL: Ulusal Futbol Ligi (National Football League), popiiler olarak kullanilan
Skycam uygulamasini ilk kez kullanmistir. Bu uygulamada sanal isaretleyiciye ek olarak

alanin havadan goriiniimii eklenmistir.

2009 yilinda, Esquire dergisi, Robert Downey Jr. ile birlikte basili medya {irliniinde
artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmistir. Okuyucular, derginin tizerindeki barkodu
taramak i¢in bilgisayarmda tiiriin yazilimini kullanmak suretiyle artwrilmig gergeklik
icerigini deneyimleyebilmistir. Ayni yil, ARToolKit, artrilmis gergeklik internet

tarayicilari i¢in kullanilabilir hale getirilmistir.

Sekil 3.6: Komplike Uretim Siireclerinde Calisan Personel Tarafindan Kullamlan
Google Glass Ar: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) Uygulamasi

Kaynak: https://bdtechtalks.com/2017/09/22/augmented-assisted-reality-ar-hands-on-workforce/
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Artirilmis gergeklik, ilk fikrin ortaya ¢iktigi zamandan bugiline uzun bir yol kat etmistir.

Son bes yil igerisindeki gelismeler ise gelecek i¢in daha da umut verici olmustur.

3.2.2 Giiniimiiz Modern Diinyasinda Artirilmis Gergeklik

2013 yilinda, Volkswagen ara¢ firmasi araba kilavuzlari olarak artirilmis gerceklik
uygulamasmni kullanmistir. MARTA: Artirilmis Gergeklik Ogretim  Asistanim  (My
Augmented Reality Teaching Assistant) uygulamasinin iPad araciligi ile kullanim ile
kullanicilar araglarin i¢ caligma sekillerini rahatlikla gorebilmektedir. Boylelikle servis
teknisyenleri aracta ne ile ugrastiklarini detayli bilme imkanmi bulmaktadir. MARTA:
Artrilmis Gergeklik Ogretim Asistamm (My Augmented Reality Teaching Assistant)
uygulamasi ayrica, kullanicilarin tizerinde calistiklar projelerde mekanige yardimei olacak
ardisik talimatlar1 da gostermektedir. Pargalarin degistirilmesinden hangi yone bakmasi
gerektigine kadar oOzellikli islerde dahi yardimci olabilmektedir. MARTA: Artmrilmis
Gergeklik Ogretim Asistanim (My Augmented Reality Teaching Assistant) uygulamast,
farkli renk ve boya islemlerinin araca uygulandiginda nasil olabilecegi de dahil olmak

iizere, farkli tiiketici tercihlerinin sonucunu gostermeye yonelik projelerde oldukca
kullanigh olabilmektedir.

2014 yilinda Google Glass iiriinii tiiketicilerin kullanimma sunulmustur. Google Glass
rtind, tirtinii gelistirenlerin olmasmi umdugu kadar basarili olmamakla beraber giyilebilir
artrilmis  gergeklik teknolojisinin potansiyelinin  goriilebilmesi agisindan 6nemli bir
gosterge olmustur. Bu gelismeler artirilmig gergekligin geleceginin umut verici ve kullanim

acisindan daha uygun hale gelebilecegini agik¢a gostermektedir.

Google Class {irlinliniin sosyal medya ve diger uygulamalarda gezinmek amaciyla
kullanimi bir yana fabrika calisanlar1 giinliik islerinde yardimer olacak bu teknolojik
iirtinleri halen kullanmaktadirlar. Bu yardime1 teknolojik iirtinlerin kullanimi sonucu is¢iler

giinliik iglerinde daha iiretken ve verimli olabilmektedir.

2016 yilinda Microsoft giyilebilir artrilmis gergekligin bir sonraki gelismis versiyonunu
kullanirma sunmustur. HoloLens, Google Glass iirliniiniin olmak istedigi her sey gibi
goriinmekle beraber, gilinliik hayat icerisinde gizli, giyilebilir {irlin olmaktan biraz uzak

ayrica daha pahali bir {irlin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iki {irlin arasindaki teknolojik
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ilerleme tartismasiz olmakla beraber satis fiyatlarmin 3000 USD’den 5000 USD’ye ¢ikmig

olmasi ¢ogu insanin biitgesine uygun olmadigini gostermektedir.

Sekil 3.7: Pokémon Go Ar: Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality) Oyun
Uygulamasi

Kaynak: https://www.tibco.com/blog/2016/09/07/tibbr-geo-augmented-reality-that-helps-you-collect-
intelligence-not-monsters/

Artirllmis gergeklik ayrica oyun diinyasinda yer almaktadir. Nintendo 3DS {iriinii, entegre
artrilmig  gerceklik oyunlarini tetikleyici artirilmis  gergeklik kartlart ile Dbirlikte
kullanicilarina ulasmaktadir. Pokémon Go gibi, kullanicilar favori karakterlerini kendileri

ile ayn1 odada gorebilme imkanmni bulmaktadir.

Snapchat, uygulamaya dogrudan yerlestirilmis kendi AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality) oyunlarini yaratarak kullanicilara sunmustur. Bu uygulamada yiiz hareketlerinin

kullanimi her oyundaki tiim hareketleri kontrol eder.
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3.3 ARTIRILMIS GERCEKLIiGIiN GELECEGI

Artiridmis gerceklik, gliniimiizde insan hayatinda bir¢cok farkli noktada etkisi bulunan bir
teknolojidir. Buna karsin artirilmis gergekligin  uygulama alam1 acisindan heniiz
potansiyeline ulastig1 sdylenemez. Pokémon Go gibi oyunlarda artirilmis gergeklik
kullanim noktasinda biiylik basarilara ulasmistir. Gelecekte daha interaktif, daha gercek
diinya ile birebir hatta daha ¢ok hareket edilebilecek oyunlar oyuncularm kullanimina
sunulacaktir. Dunleavy, Dede ve Mitchell’a gore (2009) arastirma ve kesfetme deneyimleri
yasamak i¢cin Onemli potansiyel tasiyan artwilmis gerceklik teknolojisinin en Onemli
ozelliklerinden biri her zaman her yerde kullanima hazir bir ortam saglamasidir. Liao ve
Humphreys’e gore (2014) artirilmig gergeklik teknolojilerinin igerik olusturabilme
ozelliklerinden dolayi, olusturulan igerikler kullanicilarin deneyim ve mekan anlayislarini

degistirebilmektedir.

Artirilmis  gergeklik mevcut uygulamalar ve potansiyel dikkate alindiginda insanlarin
hayatlarm1 daha fazla etkileme imkanina sahip goriinmektedir. AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality), insan yasamimi daha 1yi hale getirebilir. Hali hazirda araglarm 6n
cammda su anda oldugundan daha kolay goériilebilen ve sadece ihtiya¢ duyuldugunda
aracin hizi, yol bilgisi, haritasi, GPS: Kiiresel Yer Belirleme Sistemi (Global Positioning
System) rotalari, tehlikeli noktalar1 belirten ve diger bilgileri yansitabilen yardimci ekranlar
iceren arabalar mevcuttur. Bunlarin daha da yaygmlasmas: ile birlikte insan yasami

etkilenerek kaza riskleri diisiik seviyelere ¢ekilebilecektir.

Google Glass artrilmis gergeklik iiriinii halen fabrikalarda ¢aliyma ortamlarinda bir
verimlilik araci olarak kullanilmaktadir. Artirilmis gerceklik, otomobil servis yetkililerinin
otomobilleri tamir etmelerinde kullanilmakla beraber ayn1 zamanda, tip uzmanlarmin ve

gelecekteki saglik profesyonellerinin egitimine yardimei olmaktadir.

Artirilmis gerceklik ile reklam diinyasi yeni bir ¢izgi elde edecektir. Daha samimi, hedef
kitle ile etkilesimi yiiksek seviyeli, daha gorseli bol ve yasama dair reklamlar daha gercekei
olarak insanlarin karsismma c¢ikacaktir. Hatta reklami gormek, daha ayrntili bilgi

edinebilmek i¢in insanlar bugiinkiinden daha heyecan duyacak diizeyde olabilecektir.

Artirilmis  gerceklik uygulamalart  halen kullanicilarma akilli  telefon {izerinden

ulasabilmektedir. Yakin gelecekte, leapmotion, kontak lensler gibi artirilmis gercekligi
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hayatin i¢ine alacak araglar daha aktif kullanim alanina sahip olacaktir. Bu noktada
farkindalik yaratmak ve hedef kitlelerin geleceginde yer almak isteyen kurumlar bu
uygulamalara daha fazla agirlik vereceklerdir. Teknolojideki gelismeler ileri yonlii
yasanmakla beraber degisim hizi dikkate alindiginda insan yasam bigiminde devrim

yaratacak gelismeler ortaya ¢ikacaktir.

Sekil 3.8: Lokasyon Konusunda Yonlendirici ve Bilgilendirici icerige Sahip
Artirllmis Gergeklik Uygulamasi

By

Medical shop T

L2 ST TF oy

wanne ol ek

Kaynak: https://www.colocationamerica.com/blog/history-of-augmented-reality

Artirllmis  gergeklik gergek diinyadaki c¢evrenin ve igindekilerin bilgisayar tarafindan
iiretilen ses, goriintii, grafik ve GPS: Kiiresel Yer Belirleme Sistemi (Global Positioning
System) verileriyle zenginlestirilerek meydana getirilen canli, dogrudan veya dolayli

fiziksel goriinimiidiir.

Teknoloji insan yasaminda giderek daha fazla yer isgal etmekte olup AR: Artirilmisg
Gergeklik (Augmented Reality) bu noktada faydali bir arag olarak kendini kanitlamaktadir.
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Sosyal medya filtrelerinden, cerrahi prosediirlere kadar artirilmis gergeklik kavramimin
poptilaritesi hizla artmaktadir. Sanal diinyanin unsurlari, AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) teknolojisi sayesinde gercek diinyaya aktarilabilmektedir. Boylelikle
insanlar sanal diinyay1 daha fazla goriip, duyup, hissederek deneyimleyebilmektedir. Diger
geceklik teknolojilerine kiyasla, artwilmig gergeklik karma gergeklik spektrumunun

ortasmda yer almaktadir.

3.4 ARTIRILMIS GERCEKLIiK TURLERI

Artirilmis gergeklik teknolojisinin ¢esitli kategorileri vardir ve bunlarin her biri amag ve
uygulama kullanim durumlarmda farklilik gostermektedir. Asagida, artirilmig gergekligi

olusturan gesitli teknolojiler incelenmistir.

3.4.1 isaretci (Marker) Tabanh Artinlms Gergceklik

Isaretci tabanli artrilmis gerceklik (goriintii tanima), yalnizca bir okuyucu tarafindan
algilandiginda bir sonug iiretmek i¢in bir kamera ve QR: Hizli1 Cevap (Quick Response) /
2D: Iki Boyutlu (Two Dimensional) kodu gibi bir tiir gorsel isaretleyici kullanir. Isaretci
tabanl uygulamalar, diger gercek diinya nesnesinden bir isaretleyiciyi ayirt etmek i¢in
cihaz lizerinde bir kamera kullanir. Farkli, fakat basit sablonlar (QR: Hizli Cevap (Quick
Response) kodu gibi) isaretciler olarak kullanilir, ¢linkii onlar kolaylikla tanmabilir ve
okuma i¢in ¢ok fazla islem giicli gerektirmezler. Konum ve yonelim hesaplanarak, bir

cesit icerik ve bilgi daha sonra isaretleyicinin iizerine yerlestirilir.
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Sekil 3.9: isaretci (Marker) Tabanh Artirilmis Gergeklik Uygulamasi

Kaynak: https://www.realitytechnologies.com/augmented-reality/

3.4.2 Isaretcisiz (Markerless ) Artirllmis Gergeklik

Artirilmis gergekligin en yaygin uygulanan uygulamalarmdan biri olarak, isaretsiz (mekan
tabanli, konum tabanli veya GPS olarak da bilinir) artirilmis gergeklik, GPS: Kiiresel Yer
Belirleme Sistemi (Global Positioning System), dijital pusula, hizlger veya bulunulan yere
gore veri saglayan aygitm icine yerlestirilen ivmedlcer kullanir. Isaretcisiz artirilmis
gerceklik teknolojisinin ardindaki kuvvet, sagladiklar1 akilli telefon ve konum tespit
ozelliklerinin genis ¢apta kullanilabilirligidir. En yaygin olarak, yol tariflerinin
eslestirilmesi, yakindaki isletmelerin bulunmasi ve diger yer merkezli mobil uygulamalarin

kullanilmasi i¢in kullanilir.
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Sekil 3.10: Isaretsiz (Mekan, Konum Tabanh veya Gps Ozelllikli) Artirilns
Gergeklik Uygulamasi

Kaynak: https:/mpengage.com/nonprofit-technology/augmented-reality-and-social-good/

3.4.3 Projeksiyon (Projection ) Tabanh Artirilmis Gerceklik

Projeksiyona dayali artirilmis gerceklik, yapay 15181 ger¢ek diinya ylizeylerine yansitarak
calisir. Projeksiyon tabanli artirilmis gergeklik uygulamalari, gergek bir diinya ylizeyine
151k gonderir ve sonra yansitilan 1518in insandaki yansimasini (6rnegin dokunma)
algilayarak insanlarin etkilesimini miimkiin kilar. Kullanicinin etkilesiminin algilanmasi,
beklenen (veya bilinen) bir projeksiyon ile degistirilmis projeksiyon (kullanicinin
etkilesmesinden kaynaklanan) arasinda ayrim yapilarak saglanir. Projeksiyon tabanli
artrilmis gercekligin ilging baska bir uygulamasi, 3D: Ug Boyutlu (Three Dimensional)

interaktif bir hologrami havaya yansitmak icin lazer plazma teknolojisinin kullanilmasidir.
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Sekil 3.11: Gergek Bir Diinya Yiizeyine Isik Gonderilerek Kullanilan Projeksiyon
Tabanh Artinlmis Gergeklik Uygulamasi

Kaynak: http://www.astoriasoftware.com/augmented-reality-will-it-live-up-to-the-hype

3.4.4 Siiperpozisyon (Superimposition) Tabanh Artirilmis Gergeklik

Siiperpozisyon tabanli artirilmis gergeklikte, nesnenin orijinal goriiniimii kismen veya
tamamen ayni nesnenin yeni eklenmis goriiniimii ile degistirilir. Siiperpozisyon (list liste
cekim) tabanh artirilmis gerceklikte, nesne tanima hayati bir rol oynar ¢linkii uygulama
nesnenin ne oldugunu belirleyemiyorsa, orijinal goriiniimiinii artirilmis olanla degistiremez.
Siiperpozisyon tabanli artirilmis gerceklikte tiiketiciye doniik giiclii bir 6rnek Ikea artirilmig
gerceklik mobilya katalogunda bulunabilir. Bir uygulamay1 indirerek ve basili veya dijital
kataloglarinda segilen sayfalar1 tararken, kullanicilar artirilmis gergeklik yardimiyla kendi

evlerine sanal Ikea mobilyalar: yerlestirebilirler.
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Sekil 3.12: Gercek Mekéanlara Sanal Uriin Yerlestirme Amaciyla Kullamlan Ikea
Ar: Artirillmis Gergeklik (Augmented Reality) Uygulamasi

Kaynak:  http://homeklondike.site/2017/06/26/ikea-and-apple-are-joining-forces-in-creating-augmented-
reality-app/

3.5 ARTIRILMIS GERCEKLIGIN CALISMA SURECI

Artirilmis gerceklik teknolojisinin nasil ¢calistigini anlamak i¢in, dncelikle amacini anlamak
gerekmektedir. Artirilmis gergeklik, bilgisayar tarafindan iiretilen nesneleri kullanicinin

gorebilecegi sekilde gercek diinyaya yansitabilen bir aragtir.

Bircok artmilmis gerceklik uygulamasinda, kullanicilar hem yapay hem de dogal 15181
birlikte gorebilmektedir. Bu, yansitilan goriintiilerin bir ¢ift seffaf gozliik {izerine
yerlestirilmesiyle meydana gelir. Boylelikle, goriintiiler ve etkilesimli sanal nesneler,

kullanicinin gercgek diinyayla ilgili goriisliniin en iist seviyede yer almasina olanak tanir.
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Artirilmis Gergeklik cihazlari, Oculus Rift veya HTC Vive VR marka kulakliklarindan
farkli olarak bagimsizdir. Calismalar1 i¢in bir kablo veya masatistii bilgisayara ihtiyag

duymamaktadir.

Artirilmis gergeklikler, ekranlardan ve monitorlerden, avug i¢i cihazlara veya gozliiklere
kadar cok ¢esitli ekranlarda gosterilebilir. Google Glass ve diger bas {istii ekranlar (HUD:
Sanal Gosterge Paneli-Head Up Display), artirilmis gercekligi yiize dogrudan ve genellikle
gozliik seklinde yerlestirir. El cihazlari olarak akilli telefonlar ve tabletler dahil olmak iizere
kullanict ellerine uygun olan kiiciik ekranlar kullanilir. Gergeklik teknolojilerindeki
gelismeler ilerledikge, artmilmis gergeklik cihazlar1 yavas yavas daha az donanim
gerektirecek, kontakt lensler ve sanal retinal ekranlar gibi araglara uygulanabilir hale

gelecektir.

3.6 ARTIRILMIS GERCEKLIK CIHAZLARININ ANAHTAR BIiLESENLERI

Bu baglik altinda AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) cihazlarmin anahtar

bilesenleri agiklanmaktadir.

3.6.1 Sensor ve Kameralar

Sensorler genellikle artirilmis gerceklik cihazinin disinda olup bir kullanicinin gergek

diinya etkilesimlerini toplayip isler ve bunlarm yorumlanmasi i¢in iletilmesini saglar.
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Sekil 3.13: Microsoft Hololens Ar: Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality)
Uygulamasi

Kaynak: https://www.realitytechnologies.com/augmented-reality/

Kameralar ayrica cihazin disinda yer alir ve gevredeki alan hakkinda veri toplamak icin

gorsel olarak alanin taranmasmi saglar.

Cihazlar, gevreleyen fiziksel nesnelerin nerede bulundugunu genellikle belirleyen bu bilgiyi

alir ve daha sonra uygun ¢iktiy1 belirlemek i¢in bir dijital model formiile eder.

Microsoft Hololens 6rneginde, belirli kameralar derinlik algilama gibi belirli gorevleri
yerine getirebilmektedir. Derinlik algilama kameralari, cihazin her iki tarafinda iki “cevre
anlama kameras1” ile birlikte calisir. Yaygm olarak kullanilan bir baska kamera tiiri,
fotograflarin ¢ogaltilmasma yardimci olacak resim, video ve bazen bilgi kaydetmek i¢in

akilli telefonlarda kullanilanlara benzer standart bir megapiksel kameradir.
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3.6.2 Projeksiyon

“Projeksiyon Tabanli Artirilmis Gergeklik” kendi icinde bir kategori olsa da ozellikle
giyilebilir artrilmis gerceklik kulakliklari iizerinde 6ne ve disa doniik konumda bulunan bir
minyatiir projektordiir. Bu projektor, esas olarak herhangi bir ylizeyi interaktif bir ortama
dontistlirebilir. Bu arag¢ ile, c¢evreleyen diinyayr incelemek icin kullanilan kameralar
tarafindan alinan bilgiler islenir ve daha sonra kullanicinin 6niindeki bir ylizeye yansitilir.
Bu yiizey bir bilek, bir duvar veya hatta baska bir kisi dahi olabilir. Arttirilmis gergeklik
cihazlarinda projeksiyon kullanimi, ekran varliginin nihayetinde daha az 6nemli bir bilesen
haline gelecegi anlamina gelmektedir. Gelecekte, bir online satran¢ oyunu oynamak i¢in
omegin bir iPad'e ihtiyag duyulmadan herhangi bir masa lizerinde oynanabilir hale

gelinebilecektir.

3.6.3 isleme

Sekil 3.14: Microsoft Hololens Ar: Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality)
Uygulamasi

Kaynak: https://www.realitytechnologies.com/augmented-reality/
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Artirilmis gergeklik cihazlar1 temel olarak kiiciik giyilebilir cihazlara yerlestirilmis mini
stiper bilgisayarlardir. Bu cihazlar, onemli bilgisayar islem giicii gerektirir ve akilli
telefonlarimizin  yaptig1 ayni bilesenlerin ¢cogunu kullanirlar. Bu bilesenler bir CPU:
Merkezi Islem Unitesi (Central Prosessing Unit), bir GPU: Grafik Isleme Unitesi (
Graphichs Prosessing Unit) , flash bellek, RAM: Rastgele Erisilebilir Bellek (Random
Access Memory), Bluetooth / WI-FI: Kablosuz Baghligin Standardi (Standard For
Wireless Fidelity) mikrog¢ip, global konumlandirma sistemi (GPS) mikrogipi ve daha
fazlasmi igerir. Microsoft Hololens gibi gelismis artirilmis gerceklik cihazlari, bir ivmedlcer
(basinizin hareket ettigi hiz1 6lgcmek icin), bir jiroskop (basmizin egimini ve yoniini 6lgmek
icin) ve bir manyetometre (bir pusula islevi gérmek i¢in) kullanir. Bu siire¢ kullaniciya
gercekten siiriikleyici bir deneyim imkan1 saglamaktadir. Cihazi 6grenmek i¢in basin hangi

yOne isaret ettigini ¢dzmek bu noktada kullaniciya kalmaktadir.

3.6.4 Yansima

Sekil 3.15: Magic Leap Gozliik AR: Artirllmis Gerceklik (Augmented Reality)
Uygulamasi

Kaynak: https://www.realitytechnologies.com/augmented-reality/
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Aynalar, goziin sanal goriintiiyii gormesine yardimci olmak i¢in artwilmis gergeklik
cihazlarinda kullanilir. Baz1 artirilmis gerceklik aygitlar: “bir¢ok kiigiik kavisli ayna dizisi”
ne sahip olabilir (Magic Leap artirilmis gerceklik aygitinda oldugu gibi). Bazilari ise, yan
tarafa monte edilmis bir kameraya gelen 15181 yansitan bir yiizeye ve yandan monte edilen
bir ekrandan kullanicinin goziine 151k yansitan diger ylizeye sahip, ¢ift tarafli basit bir
aynaya sahip olabilir. Microsoft Hololens'de aynalar, hologramlar1 géziiniize 1smlamak i¢in
bir optik projeksiyon sistemi kullanan transparan holografik mercekleri (Microsoft bunlar1
dalga kilavuzlari olarak ifade eder) icerir. Isik motoru olarak adlandirilan 151k, 15181 ti¢ farkli
ana renkten (mavi, yesil, kirmizi) olusan {i¢ katmandan olusan iki ayr1 lense (her goz i¢in
bir tane) dogru yayar. Isik bu katmanlara carpar ve sonra goze belirli bir agida, yogunlukta
ve renklerde girerek goziin retinasinda son olarak biitiinsel goriintiiyli olusturur.
Yontemden bagimsiz olarak, bu yansima yollarmin tiimii, kullanicinin goziine goriintii

hizalamasinda yardimc1 olmak i¢in ayn1 amaca sahiptir.

3.7 ARTIRILMIS GERCEKLiGi KONTROL ETME

Artirilmis gergeklik cihazlar1 genellikle bir tusa veya sesli komutlara dokunarak kontrol
edilmektedir. Dokunmatik alanlar cihazlarda kolayca erisilebilen yerlerde bulunur. Bir
kullanict belirli bir noktaya dokundugunda veya kaydirdiginda ortaya ¢ikan basmng
degisikliklerini algilayarak calisir. Sesli komutlar, akilli telefonlarimizdaki gibi benzer
sekilde calisir. Cihazdaki kiiglik bir mikrofon sesi alir ve daha sonra bir mikroislemci
komutlar1 yorumlar. Ornegin, Google Glass artirilmis gergeklik cihazidaki ses komutlari,
kullanilabilecek bir komut listesinde onceden programlanmistir. Google Glass’da,
komutlarin hemen hemen tamami “OK, Glass” ile baslar ve sonrasmda bu uyaran ile
gozliikler hareketi takip eder. Ornegin, “OK, Glass, fotograf cek” ciimlesi ile cihaz

kullaniciin baktig1 her seyin fotografini cekmek i¢in mikroislemciye bir komut gonderir.

Artirilmis gergeklik uygulamalari her alanda devrim yaratarak gelecekte daha genis
alanlarda yaygin olarak kullanilacaktir. Yenilikei is iligkisi, iggiicii etkilestirme ve miisteri
deneyim etkilesimi konusunda AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) 6nemli roller

ustlenecektir.

Artirilmis  gerceklik (Augmented Reality) uygulamalari ile birlikte tiliketiciler tirtinleri

gorsellestirebilmekte, satin almadan Once {iriinii deneyimleyerek satin alimla birlikte
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olusacak hisleri 6nceden yasayabilmektedir. Boylelikle {iriinii ya da hizmeti satin almaktan
vazgecmelerinin Oniine gecilebilmektedir. Artrilmis gergeklik teknolojisi daha sofistike
hale geldikc¢e, maliyet tasarrufu ve is uygulamalar1 genisleyerek AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality)’daki talep ve yatirimlar gelecekte daha fazla artacaktir.

Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality), teknoloji ekonomisinin en 6nemli faktorlerinden
biri olmakla beraber ABI Research arastirma sirketi tarafindan 2015 yilinda yapilan
arastrmaya gore AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) pazarinmn toplam degerinin
2020 yilma kadar 100 milyar dolara, artirilmis gergeklik kullanici sayismin ise 1 milyara

ulasacag 6ngoriilmektedir.”

AR: Artiridmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalary, kulakliklar ve akilli
gozliikler, perakendeden endiistriyel iiretime kadar neredeyse her sektore deger katma
vaadi tasimaktadir. AR: Artiridmis Gergeklik (Augmented Reality)’m hali hazirda

giiniimiizde en biiylik sorunlar1 ¢c6zme potansiyeli tagidigi goriilmektedir.

3.8 ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJiSiNIN KULLANIM ALANLARI

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) bircok sektorde kullanim alani bulan bir
teknolojidir. Bu boliimde bu sektorler hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.8.1 Perakende

Giiniimiiz fiziksel perakende ortaminda, tiiketiciler akilli cihazlar araciligi ile fiyat
karsilagtirmas1 yapabilmekte ayrica ilgilendikleri tiriinlerle ilgili ek bilgi aramak amaciyla
her zamankinden daha fazla bu cihazlar1 kullanmaktadirlar. Bu sebeple, herhangi bir akilli
telefon, tablet gibi akilli cihazlar kullanilarak geleneksel magazacilik ya da sanal
magazacilik alaninda, tiiketiciler i¢cin aligverig ortami yaratma amaciyla AR: Artirilmis

Gergeklik (Augmented Reality) platformu olusturulabilir.

Ornegin Amazon.com iizerinden ahsveris yapmak, uygun ve kiiratorlii bir deneyim
yasanmasini saglayan ortama sahip olmakla beraber halen magaza i¢i satin alimlarinin

sanal magaza satm alimlar1 iizerinde oldugu goriilmektedir. Bazi durumlarda aligveris

? https://www.abiresearch.com/press/abi-research-shows-augmented-reality-rise-total-ma/
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yapanlarin %881 halen magazalardan satin almay1 tercih etmektedir. Bunun nedeni, satin
alimdan 6nce bir tiriinii elde tutma veya denemenin dokunsal agidan kisisel deneyimlerine
deger katmasindandir. Ornegin ara¢ alimlarinda miisteriler lastiklere tekme atarak dokunsal
deneyim yasamak isteyebilmektedir. Buna karsilik herhangi bir online deneyim {izerinden
geleneksel magazaciliga dogru hizli bir yolculuk yapmanm tiiketicilerde anlik memnuniyet

olusturdugu da olabilmektedir.

Sadece e-ticaret faaliyeti bulunan bir perakendeci, AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality) teknolojisini kullanarak geleneksel bir magazada yasanan aligveris deneyimini
birebir kopyalamak suretiyle {ic boyutlu bir magazacilik deneyimi olusturabilir. Boylelikle
miisteriler satin alimdan 6nce {iriinii deneme olanag1 bularak, miisteri memnuniyeti artirilir

ve iade gibi maliyetlerin 6niine gegilebilir.

Teknolojik alanda artan islem giiciindeki gelismelerle beraber arastirmacilar mobil cihazlar

icin artirilmis gergeklik uygulamalari gelistirmektedir (Azuma ve digerleri, 2001).

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulama sirketi olan Marxent firmasi,
Harley-Davidson firmasmm, miisterilerin viicut tiplerini, koltuklar, isiklar1 denemelerini ve
gercekten 0zel bir motorsiklet tasarimi i¢in baska secenekleri eklemelerini saglayan sanal

bir aligveris deneyimi saglayan iPad tabanli bir uygulama olusturmasina yardimc1 olmustur.

Apple'n ARKit uygulamas ile Ikea, kullanicilarin mobilyalar: sanal ortamda inceleyerek

secimlerini istedikleri ortama yerlestirmelerini saglayan bir uygulama tasarlanmistir.

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)’nin yenilik¢i uygulamalarindan bir digeri
Inkhunter ile kullanicilar dévme islemi yaptirmadan Once viicutlarmda nasil
goriinebilecegini gorsel olarak deneyimleme imkani bulmaktadir. Ornegin Ray Ban gozliik
firmasmm AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamasi ile miisteriler telefon

on kameralarini kullanarak farkl tipte gozliikleri sanal olarak deneyebilmektedir.

Reklam ve tanitim alaninda artiridlmis gergeklik uygulamalarindan Layar Reality Browser,
gercek diinya ile baglantili gercek zamanli dijital bilgileri gostererek kullanicinin
etrafindaki diinyanin goriilmesi i¢in tasarlanmis bir iPhone, Android uygulamasidir.
Gergekligin artirilmasi i¢in mobil cihazdaki kameralar kullanilir. Mobil cihazdaki GPS:

Kiiresel Yer Belirleme Sistemi (Global Positioning System) konum 6zelligini kullanilarak
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Layar uygulamasi, kullanicinin bulundugu yeri temel alarak verileri alir ve bu verileri
kullaniciya mobil ekranlar {izerinden sunar. Popiiler yerler, yapilar ve filmler hakkinda
detaylar Layar tarafindan kullaniciya sunulur. Ilave olarak sokak manzaralari, magazalarin

iizerine yerlestirilen restoranlarin ve isletmelerin adlar1 gosterilir.

3.8.2 Mimarlk ve Tasarim

Sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik uygulamalarmimn ytiksek potansiyele sahip uygulama

alanlarindan biri mimarlik ve tasarim alanlaridir.

Giyilebilir bilgisayarlarn (Bass ve digerleri 1997; Mann 1998; Thorp 1998) ve hafif
agwrliklh HMD: Basa Monte Ekran (Head Mounted Display)'lerin ortaya ¢ikmasi ile
artirilmis gerceklik (Augmented Reality) uygulamalar1 dis mekanlarda kullanilabilir hale
gelmistir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality), sanal bilginin fiziksel diinya
gorlintlisii ile Ortlstiigli ve hizalandigl, fiziksel ve sanal bilgiyi eszamanli olarak
gorilintiileyen bir kullanim siirecidir (Azuma 1997; Starner, Schiele ve Pentland 1998).
Bununla birlikte, kiiresel konumlandirma sistemi (GPS) alicilar1 ve dijital grafikler ile 3
boyutlu grafiksel modellerin bir araya getirilmesiyle, mobil kullanicilar i¢in mekansal

farkindalik sistemleri olusturulabilmektedir (Thomas, Piekarski ve Gunther, 1999).

Mimarlik, i¢ tasarim ve insaat alanindaki AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)
uygulamalar1 ile profesyonellerin yaratici  siirecleri  sonrasmdaki son durum
gorsellestirilebilmektedir. Miisterilerin gercek diinyada yapiy1 insa edilecek mekanlarda
gorebilmeleri AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) ile miimkiin hale gelmistir.
AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) teknolojisi kullanimi ile mimar, miihendis
ve tasarim profesyonelleri tasarimlarmin nasil goriindiiklerini gorebilmekte ve hatta
mekanlardaki degisiklikleri sanal ortamda yaparak iiretilen bina ve alanlara adim atarak
deneyimleyebilmektedir. Interaktif olarak hizmeti alan miisteriler ile goriismeler yapilarak
yap1 inga edilmeden Once tercihler dogrultusunda giincellemeler yapilabilmektedir. AR:
Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) ile tasarim ve gelistirme siireclerinin erken
asamalarma yardimcir olunarak tasarimcilarin iiriin ya da hizmetlerin formlar1 ve
islevselliklerinin daha hassas goriiniimii elde edilebilmektedir. AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamalari, miisterilere etkili bir sunum yaparken uygulayici

mimar, tasarimci ve mithendislere is siireclerinde bir yandan rehberlik yapmaktadir.
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Artirilmis gerceklik gibi uygulamalarla desteklenmis tasarimlar, tasarimlarin fonksiyonellik

ve estetik agidan degerlendirilmelerini miimkiin kilmaktadir (Wang, 2009).

Sekil 3.16: Mimari Alanda Yapimin Son Halini Gosteren Ar: Artirllmus Gergeklik
(Augmented Reality) Uygulamasi

Kaynak: http://andrewpulliam.com/?p=400

Kent planlamacilari, tiim sehir diizenlerini AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)
kulaklik, Microsoft HoloLens, 3D: U¢ Boyutlu (Three Dimensional) gibi gorsellestirme
araclarini kullanarak sehrin nasil gériinecegini modelleyebilmektedir. Mekansal iligkileri
iceren herhangi bir tasarim veya modelleme faaliyeti AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented

Reality) teknolojisi i¢in miikkemmel bir kullanim alanlarmdan biridir.
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Sekil 3.17: Mimarlik ve insaat Alaninda Kullanilan Ar: Artirllmis Gergeklik
(Augmented Reality) Uygulamasi

Kaynak: https://www.augment.com/augmented-reality-architecture/
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3.8.3 Tip

Artirilmis  gergeklik uygulamalart ile saglik alanindaki uzman tibbi personel ve
gorevlilerine yonelik karmagsik ve ihtiya¢c duyulan veriler kolaylikla gorsellestirilebilir.
Ozellikle ameliyat, tibbi egitim ve dgretim alaninda faydali bir uygulama olarak AR:
Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) ile insan hayati iizerinde olumlu anlamda daha
fazla etkinlik saglanabilir. Ayrica, arastrmacilar artirilmig gerceklik teknolojilerini
kullanarak teshis ve ameliyat oncesinde doktorlara planlama ve tedavi siirecinde faydali

bilgiler sunabilirler.

Tip Ogrencileri kontrollii bir ortamda ameliyat yapmak i¢in AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) teknolojisini kullanabilirler. Ayrica, AR: Artwridmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamalari, cerrahlarin ameliyat sirasinda ¢iplak gozle tespit
edemeyecekleri baz1 hassas durumlarda gorsellestirme araciligi ile verilerin aktariminda
kullanilirlar (Azuma, 1997). Boylece, gorsellestirmeler araciligi ile hastalarin karmasik
tibbi durumlar1 daha kolay agiklanabilir hale gelir. Artwilmis gergeklik ile cerrahlarin
duyusal algilar1 gelistirilerek operasyonel risklerin azaltilmasi saglanabilir. AR: Artirilmig
Gergeklik (Augmented Reality) teknolojileri ile MRI veya X-ray sistemleri kombine edilir

ve her veri cerrah i¢in bir biitiinliikte toplanabilir.

Artirilmis gerceklik 6zellikle cerrahi uygulamalar s6z konusu oldugunda beyin ve sinir
cerrahisi (ndrosiriirji) alaninda 6n plana ¢ikmaktadir. Hastalarin gercek anatomileri en 1yi
sekilde 3D: U¢ Boyutlu (Three Dimensional) olarak goriintiilenerek, bu yetenek sayesinde
cerrahlar daha giiclii ve etkin olma imkanma ulasir. Ozellikle beyin, viicudun diger
boliimlerine gore biraz daha hassas oldugundan detayli calisma gerektirir. Cerrahi
operasyon sirasinda dokulara hasar verilmeden islemlerin gergeklestirilmesinde AR:
Artirdmis Gergeklik (Augmented Reality) calismalart bu anlamda 6nem arz etmektedir

(Azuma, 1997).

Kritik durumlarda, artrilmis gergeklik uygulamalar1 teshis, cerrahi ve tedavi planlarini
desteklemek amaciyla tedavi siirecine gercek zamanli bilgi saglayabilir. AccuVein
projeksiyon tabanli AR: Artiridlmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamasi
kullanmaktadir. Tasmabilir bir cihazda bulunan lazer tabanli tarayici, isleme sistemi ve
dijital lazer projeksiyonunun bir kombinasyonunu kullanan kullanicilar, deri altindaki

damar sisteminin sanal gercek zamanl goriintiisiinii cildin yiizeyinde gorebilirler.
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Operasyonel MRI ekipmanindan karmasik ameliyatlara kadar AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) teknolojileri, birgok alanda tip egitiminin derinligini ve etkinligini
artrma potansiyeline sahiptir. Ornegin, Case Western Reserve Universitesi Cleveland
Clinic'teki ogrenciler, etkilesimli bir 3-D holografik anatomi programi ile Microsoft
HoloLens aygit1 vasitastyla sanal kadavradan insan viicuduna kadar derin inceleme yaparak

anatomi 6grenebilmektedir.

Herhangi bir egitim diizeyindeki ¢alisanlar veya ogrencilerin egitiminde AR: Artwrilmis
Gergeklik (Augmented Reality) teknolojileri kullanmak, standart egitim araglar1 ve ders
kitaplar1 ile smnif i¢i egitim gibi geleneksel yontemlerden daha etkili olup etkileyici ve ¢ok

duyusal bir deneyim saglamak suretiyle egitimin derinligini ve uzmanlhig hizlandirir.

3.8.4 Eglence

Sanal verilerin fiziksel ¢evre ile birlikte kullanilmasmni saglayan AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamalarmin etkin kullanildigi alanlardan bir digeri eglence
alamdir (Schrier, 2006). VR: Sanal Gergeklik (Virtual Reality) gibi AR: Artirilmis
Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalar1 eglence sektoriinde, canli yayinlanan spor
miisabakalar1 esnasinda 6nemli anlarmn goriintirliiliigiinii artirmada kullanilabilir (Krevelen,
2007). Son zamanlarda spor miisabakalari, yaym alanindaki gelismelerle beraber
izleyicilerde daha keyif verici bir seviyeye ulasmustir. Ornegin ara¢ yarislarinda gercek
zamanl olarak araglarin hiz ve siralama bilgileri gibi veriler AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulama teknolojileri ile birlikte gercek zamanh olarak izleyicilere
aktarilabilmektedir. Bunun sonucunda izleyiciler oyun ile biitiinleserek deneyimi daha

etkileyici olarak yasayabilmektedir.
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Sekil 3.18: Arac¢ Yanslarinda Ger¢ek Zamanh Hiz ve Siralama Gibi Verileri
Sunan Ar: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) Uygulamasi

101 TO GO jon EE90-Stricklin
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70 [T

149 MPH §

Kaynak: Azuma, ve digerleri, 2001

Gelisen teknolojilerin, eglence ve marka bilinirligi i¢in dnemi biiyiik olup AR: Artirilmig
Gergeklik (Augmented Reality)‘n eglence amach kullamm kolayligi ve is degerliligi
acisindan potansiyeli yiiksektir. Buna paralel olarak deneyimi her alanda yiikseltecek yan
iirtinlerin (VR: Sanal Gergeklik (Virtual Reality) kulakliklar gibi) satin alinmasi gerekliligi

bulunmaktadir.

Enerji ve teknoloji alaninda son gelismelerle birlikte, artirilmis gergeklik temali oyun
uygulamalar1 yiikselise gegmis olup ulasilabilir hale gelmistir. Kafaya takilan sistemler
giiniimiizde artik uygun fiyatl ve igslemci giicli daha yiiksek ayrica tagmabilir hale gelmistir.
"Pokemon Go" oyununda Ornegin mobil cihazla ¢aligan bir AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamasi ile giinliik hayatta bulunulan ortamda efsanevi yaratiklar

ile eglenceli deneyimler yasanabilir.

Eglence sektoriinde, taninmis marka karakterler izleyicilerle giighii bir iliski kurmaktadir.
Harry Potter bu alandaki basarili 6rneklerden biridir. Harry Potter film izleyicileri, taninmig
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bu karaktere kendilerini yakim hissettiklerinden dolay: ek igerikler talep ederler. Eglence
firmalari, markalagsmis bu karakterler ve izleyiciler arasinda daha derin baglar kurmak i¢in
AR'y1 harika bir pazarlama firsati olarak gdrmektedir. Nitekim, AR: Artiridlmis Gergeklik
(Augmented Reality) Pokemon Go'nun yapimecilari, hayranlarm giin i¢inde etkilesimde

bulunabilecekleri Harry Potter temali bir AR oyununu tasarlamustir.

Satiglar1 arttrma amacmin yam swa AR: Artrilmis Gergeklik (Augmented Reality)
uygulamalar1 sadece eglence amagh olarak da yaratilabilir. Bic DrawyBook uygulamasi
veya Georgia-Pacific'in Dixie markalar1 tarafindan ortaya ¢ikarilan egitici ve eglenceli kitap

okuma ve dis fircalama oyunlar1 gibi uygulamalarla miisterilerde etkilesim olusturulabilir.

SnapChat Lenses ve Apple'm Animoji'si gibi uygulamalar, giindelik iletisimde eglenceli
AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) deneyimleri iiretmek igin sadece on yiiz

kameralarmm kullaniminin yeterli oldugu 6rnekler olarak gosterilebilir.

3.8.5 Bilim ve Egitim

Artirdmis Gergeklik (Augmented Reality), uygulama alanlarmmdan oyun ve eglencenin
disinda bilim ve egitim alaninda da kullanilmaktadir. Cok yonlii diistinme, yorumlama,
bilgi yOnetimi, problem ¢6zme, takim c¢alismasi, esneklik, sivil katilm ve farkl
perspektiflerin kabulii gibi 21. yiizyil becerilerini potansiyel olarak 6gretebilirler (Schrier,
2006). Bu alanda kullanilan AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) teknolojileri ile
geleneksel egitim sisteminin Otesinde ulasilmasi miimkiin olmayan devrim niteligindeki

uygulamalar egitmen ve 6grencilere sunulmaktadir.

Billinghurst’e gore (2002) egitim deneyimi, kullanilan AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamalar1 ile daha degerli hale gelmektedir. Egitim deneyimi,

artirilmis gergeklik tarafindan sunulan bir dizi nedenden dolay1 farklidir. Bu nedenler;
-Gergek ve sanal ortamlar arasinda sorunsuz etkilesim destegi,
- Nesne manipiilasyonu i¢in somut bir ara yiiz metaforunun kullanilmasi,

- Gergeklik ve sanallik arasinda sorunsuz gegis yetenegidir.
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AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) teknolojileri, egitim materyallerini farkli
acilardan ele alarak Ogrencileri motive ve tesvik eder (Kerawalla, Luckin, Selijefot ve
Woolard, 2006). Bununla beraber 6grencilerin yaraticiliklart ve hayal giiglerini artirir
(Klopfer ve Yoon, 2005). Aym1 zamanda 6grenciler, ger¢cek diinyada ilk etapta deneyim
kazanma olanag1 olmayan alanlarda egitim alma imkanma erisirler (Shelton ve Hedley,

2002).

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) teknolojisinin egitim alanindaki onemli
uygulamalar1 bes ana baslikta toplanabilir. Bunlar; AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality) kitaplari, oyunlari, kesfetme tabanli 6grenme, nesne modelleme ve beceri

egitimidir (Yuen, Yaoyuneyong ve Johnson, 2011).

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality), insanlarin smirl beyin kapasitelerini ve
duyusal deneyimlerini, deneyimlerin ger¢ekligini degistirmek suretiyle insani smirlarmi

zorlayic bir sekilde yasatacak potansiyele sahiptir.

Yildiz Grafigi AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamasi ile kullanicilar,
gece gokyiiziinl, yildizlari, uydulart ve gezegenleri gorerek egitici ve eglenceli bir
yolculuga ¢ikabilirler. Google Translate AR: Artrilmis Gergeklik (Augmented Reality)
uygulamasi ile kullanicilar yabanci metinleri telefon kamerasi vasitasiyla istedikleri
herhangi bir dile gevirebilirler. Medikal cihaz sirketlerinden AccuVein’in AR: Artirilmis
Gergeklik (Augmented Reality) uygulamasinda, hastalarin damarlarindaki sicaklik verileri
gercek derinin lizerine uygulanmis bir gorsele donistiiriilerek saglik personellerinin
hastalarn damarlarmi daha kolay bulmalar1 saglanir. Boylece kan alimlarinda ve diger
damarsal islemlerde basar1 orami ciddi bi¢imde artar. AR: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamasi sayesinde damarlara ilk denemede girme sans1 ii¢ kattan
daha fazla artmakta ve ilave islem oram1 da buna bagl olarak yiizde 45 oraninda
diismektedir. Bu orneklerin sonucu yapilacak AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented

Reality) caligmalar1 sonucu bilimin smirlarinin daha fazla genisleyecegi goriilmektedir.

Bilimdeki gelismelerle beraber artirilmis gerceklik uygulamalar1 ayrica egitim alaninda

ogrenme stireclerini gelistirmede 6ne ¢ikmaktadir.

Tablet gibi teknolojik {irlinler birgok okulda ve smifta yaygmlasirken, giliniimiizde artik
ogretmenler ve egitimciler 6grencilerin AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) ile
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ogrenme deneyimini artirmaktadir. Ornegin, Aurasma uygulamasi akilli telefon ya da tablet
izerinden derslerde kullanilmakta olup 6grencilerin daha zengin bir 6grenme ortaminda
bulunmalar1 saglanmaktadir. Astronomi 6grenen dgrenciler giines sisteminin tam haritasini
gorebilirken, miizik 6grenen dgrenciler ise bir enstriimani miizik notalarmi gergek zamanli

gorerek ogrenirler.

Ayrica sanal smiflar, sanal kiitiiphane, sanal laboratuar uygulamalar1 ile 6grencilerin
Ogrenim siirecleri hem 6gretici hem eglenceli hem de duyusal deneyim ile pekistirici

olmakta, bunun sonucunda kalic1 hale gelmektedir.

Sekil 3.19: Endiistri 4.0 Siireclerinde Kullanilan Vr: Sanal Gergeklik (Virtual
Reality) ve Ar: Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality) Uygulama
Ornegi

Kaynak: https://www.i-scoop.eu/industry-40-virtual-reality-vr-augmented-reality-ar-trends/

Ogrenciler egitim alanindaki uygulamalar ile objektif olarak deneyler yapmakta, problem

¢ozme, veri toplama ve bilimsel yorumlama yeteneklerini gelistirebilmektedir.
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3.8.6 Tamir ve Bakim

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)‘'m en biiyiik endiistriyel kullanim
alanlarindan biri, karmagik ekipmanlarm onarimi ve bakimidir. Bir araba motoru veya bir
MRI makinesi, onarim ve bakim personeli, islerini yerinde yaparken, potansiyel
diizeltmeler onermek ve potansiyel sorun alanlarina isaret etmek icin AR: Artirilmis
Gergeklik (Augmented Reality) aygitlarindan kulaklik ve gozliiklerini kullanirlar. Bu
kullanim durumu, makineden makineye iletisim teknolojisi (IoT teknolojisi) gelistikce AR:
Artirdmis  Gergeklik (Augmented Reality) kulakliklarma dogrudan bilgi beslenmesi
sebebiyle daha giiclii hale gelecektir.

Hyundai, 2015 yilinda artirilmis gergeklik kullanici el kitabini piyasaya siiren ilk ana
otomobil {iretici firmas1 olmustur. Bir akilli telefon veya tablet kullanarak, tiiketiciler bakim
onarim ve ara¢ Ozellikleri inceleyerek nasil islem yapilabilecegine dair bilgilere
ulagabilirler. AR: Artmrilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamasi, kullanict
videolar1, aracin ¢esitli alanlar1 (motor bolmesi gibi) ve onlarca bilgi kilavuzu goriintiilerini
icermektedir. Hyundai firmas1 2016 yilinda AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)

kullanic1 manuel programini daha da gelistirmistir.

AR: Artmrilmis Gergeklik (Augmented Reality) deneyimsiz kisilerin bile problemleri
tanimlamasini ve AR katmanlarini kullanarak adim adim talimatlar1 takip ederek ariza
stirelerini ve ilgili maliyetleri azaltilmasini saglayabilir. Boylelikle miisteri memnuniyetini

artirarak onarimlarin bu deneyimsiz kisiler aracilig1 ile dahi yapmasmi miimkiin kilar.

AR: Artmrilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalari bu alandaki sistemleri,
karmasik prosediirleri basit bir dizi asamaya indirgeyerek kullanicilarin tiim ihtiyaclarma
etkili ¢cdziim sunabilir. Gorsellestirmeler araciligi ile verimlilik ve etkinlik artarken maliyet,
zaman tasarrufu beraberinde gelir. AR: Artmilmis Gergeklik (Augmented Reality)
uygulamalarindan faydalanilarak hazirlanan simiilasyonlar ile egitim masraflar1 6nemli

olciide azaltilirken daha fazla sayida teknisyenin egitiminde kullanilmasi saglanir.

76



3.8.7 Is Lojistik

AR: Artrilmis Gergeklik (Augmented Reality) nakliye, depolama ve rota optimizasyonu
gibi is lojistiginin bircok alaninda verimliligi ve maliyet tasarrufunu artirmak icin gesitli
firsatlar sunmaktadir. Gonderi sirketlerinden DHL, depolarmin bazilarinda akilli gozliikler
kullanmaktadir. Burada kullanilan lensler ile personel, nakliye i¢in istenen pargay1
rahatlikla bulur ve secer. Bununla beraber bir depo icindeki en kisa rotanin izlenmesini
saglar. Personele bu anlamda faydali olan bu uygulama ile siirecler daha verimli ve etkin
bir sekilde yonetilir hale gelmis olur. Bunun sonucunda giiniimiiziin i ortaminda 6nemli

hale gelen yatirim getirisi (ROI) olumlu anlamda etkilenmis olur.

Ornegin navigasyon uygulamalari, giinliik hayatlarimizda muhtemelen artirilmis
gercekligin kullanilan en dogal halidir. Gelistirilmis GPS: Kiiresel Yer Belirleme Sistemi
(Global Positioning System) sistemleri, A noktasindan B noktasina gitmeyi kolaylagtirmak
icin artirilmis gergeklik kullanmaktadir. Akilli telefonun kamerasini GPS: Kiiresel Yer
Belirleme Sistemi (Global Positioning System) ile birlikte kullanilarak, kullanicilar aracin
oniindeki canli ekran goriintiisii izerinden segilen rotayr kolaylikla gorerek ulasimda

etkinlik ve verimlik saglanmis olur.

3.8.8 Gezi ve Turizm Sektorii

Gezi ve turizm sektorleri, artirilmis gerceklik kullanimma yonelik uygulama alanlarina
sahiptir. Gelisen teknolojinin dogal sonucu olarak bir miizede gergekleri ve sanal figiirleri
olan canli gorintiler kullanilarak goriintii biiyiitme secenegi ile eserler daha kolay
erigilebilir ve incelenebilir diizeye gelmistir. Bu teknolojik gelismeler sonucu kiiltiirel

deneyim arzusu daha da pekigsmekte merak uyandirici ve eglenceli bir hale gelmektedir.

PIVOTtheWorld mobil uygulamasit web tabanli bir platform olup artirilmis gergeklik
uygulamasidir. Harvard Inovasyon Laboratuvari'nda Asma Jaber ve Sami Jitan tarafindan
video oyun gibi AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) 6zellikleri yaninda bilgi ve

eglenceli icerikleriyle tarihi koruma amaciyla olusturulmustur.

Gergek diinyada, kiiltiirel gezilerde artirilmis gerceklik kullanimi gelistirilerek akilli
telefonlardaki kameralar araciligi ile turistler tarihi mekanlardan gegerken canli olarak

ekranlarinda tarihi bilgilere kolaylikla ulasabilirler. Bu tip uygulamalar veritabanindan veri
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aramak i¢in GPS: Kiiresel Yer Belirleme Sistemi (Global Positioning System) ve goriintii
tanima teknolojilerini kullanirlar. Tarihi bilgilere ek olarak geriye dogru ilgili tarihi yerin

10, 50 ya da 100 yil 6nce nasil goriindiigiinii gorebilirler.

Resim 1 A’da goriilen tapmak yillar igerisinde yikilmis, zarar gormiis bir tapmagin
giinlimiizdeki kalntilaridir. B resminde goriilen ise AR teknolojisi kullamlarak yapmin 3-D
teknolojisi i1le mimari agidan yeniden tasarlanarak aslina uygun hale getirildigi 6rnek bir
calisgmadir. Bu calisma ile ziyaretgiler ilgili tarthi zamana seyahat ederek o ortami

deneyimleyerek, inceleme imkani bulurlar.

Sekil 3.20: Gezi ve Turizm Sektorii Alaminda Kullanilan Ar: Artirllnus Gergeklik
(Augmented Reality) Uygulamasi

A) Orijinal resim B) Artirilmis gerceklik uygulama sonrasi

Kaynak:https://www.semanticscholar.org/paper/Archeoguide%3 A-first-results-of-an-augmented-
reality%2C-Vlahakis-Karigiannis/9f620a68df639fda20482ed2f3435d62857del aa/figure/5

AR: Artmilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalari ile ziyaretgilerin beklenti ve
arzularma gore miize ziyaretleri kisisellestirilerek unutulmaz deneyimler yasamalari

saglanir (Sparacino, 2002).

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalart ile turistler, hedeflerine,
sehirlere, miizelere ve tarthi mekanlara gergekliklerine yeni katmanlar ekleyerek, interaktif

ve son derece dinamik bir deneyim yasayarak bu deneyimlerini sosyal aglarda kolaylikla
paylasirlar (ilhan ve Celtek, 2016).
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Teknoloji, TripAdvisor gibi gézden gecirme sitelerinden Lonely Planet gibi bilgilendirici
web sitesine kadar, son yillarda turizm sektoriinii gelistirmek i¢in uzun yol kat etmistir. AR:
Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality), seyahat firmalar1 ve acenteleri i¢in potansiyel
turistlere seyahat etmeden Once daha etkileyici bir deneyim sunmalar1 i¢in yiiksek
potansiyeli olan bir firsat sunmaktadir. Etkileyici ve gelismis bilgi icerigine sahip
multimedya iceriklerinin oldugu mobil uygulamalar ile turizm alaninda daha genis kitlelere
ulagmak kolay ve etkili hale gelmektedir. Diger yandan insanlar Onemli bilgi
kaynaklarmdan internet, TV ya da farkli kanallardan kolay ve eglenceli bir sekilde bilgileri
edinirken siire¢ boyunca eglenerek deneyimlerini gelistirme imkénmi bulurlar (Fritz,

Susperregui ve Linaza, 2005).

Turizm sektoriinde AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalar ile gezi
oncesinde tatil plan1 yapmak i¢in her tiirlii bilgiye ulasabilen turistler gidecekleri istikamet,
otel ve restoran gibi mekanlarin 6n izlemesine ulasarak secimlerini kolaylikla yapabilirler

(Hollerer ve Feiner, 2004).

Ornegin, Sydney'e bir bilet rezervasyonu yapmadan 6nce AR: Artrilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamasi ile once sanal bir "Walkabout" Avustralya turu
yapilabilir. Ya da kullanicilar Paris’te hangi miizeleri veya kafeleri ziyaret etmek
istediklerini kararlastirmalarma yardimc1 olacak eglenceli ve keyifli bir yiiriiyiis iceren AR:
Artiridlmis Gergeklik (Augmented Reality) deneyimi yasayabilirler. Bu gibi uygulamalar ile
AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) teknolojisi, satis gezileri, is ya da ozel

seyahatler i¢in gelecekte ¢ok daha etkili ve kolay imkanlar sunacaktir.

3.8.9 Kamu Giivenligi

Glinlimiizde acil bir durumda, insanlar neler olup bittigini, nereye gidilecegini ve
sevdiklerinin giivende olup olmadiklarmi 6grenmek i¢in akilli telefonlarmi kullanmaktadir.
Acil durumlarda ilk miidahale personelleri ise olay yerine vardiklarinda bir yandan kimin
daha fazla yardima ihtiyaci oldugunu anlamaya caligmakta, diger yandan yangin ya da

deprem mahallinde giivenli bir ortam saglamaya ¢alismaktadirlar.

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality), kamu giivenligi alanindaki bu bulmacanin
her iki parcasim1 ¢ozmede umut vaat etmektedir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
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Reality) gozliik takan ilk miidahale personelleri, tehlike alanlarma kars1 uyarilarak
cevrelerindeki yardima ihtiya¢ duyan kisileri gergek zamanlh olarak gorebilirler. Cografi
konumlandirma igeren artirilmis gerceklik uygulamalar ile ihtiyaci olan kisiler, itfaiyeciler
ya da saglik gorevlileri tarafindan giivenli bdlgelere en ideal ve hizli yollar araciligiyla

ulastirilabilirler.

3.8.10 Askeri

Artirilmis  gerceklik alaninda 6nde gelen kullanim alanlarindan biri askeri alan ve
operasyonlardir. Askeri alanlarda uygulanan bu uygulama ile gercek ortam sanal ortama
aktarilmaktadir. Insanlarm artrilmis gerceklik ile daha giiclii bilgiye sahip olma

deneyimine ortam saglanmaktadir.

Askeri kurumlar, kurum i¢i ve disinda artirilmis gerceklik teknolojilerinin gelistirilmesi i¢in
calismalarda bulunmaktadir. Universite gibi kurum ve kuruluslara bu alanda teknoloji
kullanimi ve gelisimi igin fon destegi saglanmaktadir. Ornegin; Information in Place Inc.,
Amerika Birlesik Devletleri ordusu ile anlagsmalar yaparak askeri alandaki uygulamalara
yonelik teknoloji gelistirmektedir. Bu uygulamalar, navigasyon, uydu destegi, kullanicilar
icin ekran goriintiileme teknolojisi, iletisim gelistirme, bakim onarmm ve acil tibbi yardim

faaliyetlerini igeren uygulamalardir (Krevelen ve Poelman, 2010).

Askeri alandaki artirilmis gerceklik uygulamalart BARS ismi ile bilinmekte olup savas
alanmt artirilmis gercgeklik sistemlerinin ilk harflerinden olusur (Battlefield Augmented
Reality System). Savas alanindaki askeri personeller, bu teknoloji ile farkli bir cihaza bagh
kalmaksizin, diger askeri personellerin konumlarini, yapilarm i¢ ve dig tasarimlarmni,
duvarlarm arkasmda gizlenmis nesne ya da yardimci unsurlari, ulagsmak ya da etkisiz hale
getirme amaciyla istedikleri bolgelerin kendilerine olan mesafelerini ger¢ek diinyaya
yansitilmis sanal veriler araciligi ile gorebilirler. Bu uygulama ile savas alanindaki askeri
personel BARS: Savas Alan1 Artirilmis Gergeklik Sistemi (Battlefield Augmented Reality
System ) teknolojisiyle avantaj ve tistiinliik elde etmektedir (Livingston ve digerleri, 2002:

89).

Askeri ucus egitimleri alanindaki artirilmig gergeklik calismalart ile sanal ¢evre gergekei

bilgileri panele aktarilabilmektedir. Boylelikle askeri alanda egitim goren 6grenciler, gergek
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savas senaryolar1 kosullarinda savas taktiklerini olusturabilmektedir. Ayrica egitim gdren
pilotlar  kokpitte iceri ve disaridan gelen gorsel  bilgilerle gece ugusunu
deneyimleyebilmektedir. Cevre simulasyonu ile egitim daha faydali hale gelerek taktik ve

strateji gelisimlerinde 6grenciler yeteneklerini test edip gelistirme imkani bulurlar.

Askeri alanda yiiksek kaliteli gorsel ve isitsel artirilmis gerceklik faaliyetlerinin, asagida
belirtilen anlagilabilir nedenlerden dolayi, askeri operasyonlarda kesfedilip kullanilmaya

devam ettigi goriilmektedir:
-Tehlikelere maruz kalma riskinin azaltilmasi,
-Gizliligin artirilmast.

Akillr silahlar ve uzaktan kumanda ile sevk ve idare edilen araclarm gelisme sebepleri ise
savag operasyonlarinin ¢ok fazla acidan tehlikeli olmasi ile dogrudan temas ile savagmanin

daha riskli olmasi ve performansin artirilma ihtiyacidir.

Son olarak, tarih boyunca tiim ileri teknoloji gelisimlerinde oldugu gibi AR: Artirilmis
Gergeklik (Augmented Reality), askeri araglar gelistirmek i¢in kullanilacaktir. Giinlimiizde

bunun nasil olduguna dair asagida drnekler verilmistir.

Yapay egitim ortamui (STE), askerlerin sanal senaryolar1 yerlestirilmesi i¢in tasarlanmis,
fiziksel ve zihinsel yoOnleri vurgulayan, siriikleyici bir AR: Artmilmis Gergeklik
(Augmented Reality) egitim tecriibesidir. Bu proje halen ABD Ordusu Arastrma
Laboratuari, Giiney Kaliforniya Universitesi Yaratic1 Teknoloji Enstitiisii, Kombine Silah
Merkezi Egitimi ve Simiilasyon, Egitim ve Enstriimantasyon Programu Idari Ofisi arasinda

ortak girisim olarak gelistirilmektedir.

GunnAR Helmet, askerlerin hedefleri tespit etmeleri, takip etmeleri ve ates etmelerini
saglayan bagka bir AR: Artrilmis Gergeklik (Augmented Reality) egitim aracidir. Ayrica,
askerin kizilotesi ile hedefi gérmesini saglar, HUD: Sanal Gosterge Paneli (Head Up
Display) ne zaman izlenecegini, takip edip ne zaman ates edileceginin bilinmesini saglar ve

ilk olarak kim izlemek isterse gercek zamanl videoyu besleyerek onun karsisina ¢ikarir.

HUD: Sanal Gosterge Paneli (Head Up Display), teknolojinin askeri uygulamalarinda
artrilmis gercekligin kullamildig: tipik Orneklerdendir. Seffaf bir ekran dogrudan avci
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pilotunun goriis alanma yerlestirilir. Tipik olarak pilota gosterilen veriler, diger kritik
verilere ek olarak irtifa, hava hizi ve ufuk ¢izgisini igerir. "Head-up" ismi, pilotun ihtiyag

duydugu verileri almak i¢in ugagin cihazlarma bakmasinin gerekmemesinden gelmektedir.

HMD: Basa Monte Ekran (Head Mounted Display), kara birlikleri tarafindan kullanilir ve
diisman yeri gibi kritik verileri askerlere goriis alani icerisinde sunulabilir. Bu teknoloji

ayni zamanda egitim amagli simiilasyonlar i¢in de kullanilir.

Sekil 3.21: Mobil Perakendecilik Alaminda Kullanilan Ar: Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) Uygulamasi

Kaynak: https://multichannelmerchant.com/blog/augmented-reality-takes-center-stage-mobile-retail/

Giiniimiizde daha sik karsilasilan yeni bir uygulama ya da teknoloji tanitimlart ile dijital
deneyim diinyasmin devrim yaratict gelismeleri vaat ettigi goriilmektedir. Bu teknolojiler
arasinda insan hayatinin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi belirtilen Artirilmig
Gergeklik (Augmented Reality) bulunmakta olup bu uygulamanin potansiyelinin 6tesine

sahip oldugu diistiniilmektedir.

Dijital goriintiiler ve dijital deneyimler, insanlarin dokunup hissettikleri gerceklik kadar
insan hayatmin bir pargasi haline gelmistir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)
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ile insanlarin dijital diinyas1 ger¢ek diinyaya tasmmis olup daha anlasilir ve ilging hale

getirilerek gerceklik deneyimi gelistirilebilir diizeye ¢ikarilabilir.

Artirilmis gerceklik uygulamalar1 PC: Kisisel Bilgisayar (Personal Computer), akilli telefon
ve tablet cihazlar1 iizerinde 6zellikle oyun alaninda karsimiza ¢ikmakta olup buna karsin
AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) kullanimi ¢cok daha genis alana sahiptir.
Askeri alanda kullanimmdan sahada bakim onarim yapan kullanicilara, tibbi personelin
ameliyatlara hazirlanmasindan ticari olan ya da olmayan egitim alanindaki artirilmis

gerceklik uygulamalarina kadar sinirsiz bir alanda kullanima sahip oldugu gortilmektedir.

AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)’in erken donem kullanimlarindan biri NFL:
Ulusal Futbol Ligi (National Football League) futbol oyunu sirasinda uygulanan sar1 ¢izgi
isaret¢isidir. Emmy 6diillii Sportvision, 1998'de bu artirilmis gergeklik 6zelligini tanitarak
futbol oyunlarma farkl bir boyut katmistir. Futbol maglarini evlerinden izleyen taraftarlar,
takim oyuncularmin stadyumdaki taraftarlarindan Once bilgileri daha saglikli olarak
gorebilir diizeye erigmistir. Oyuncularin saha icerisindeki boyali ¢izgilerin {izerindeki
pozisyonlarmi daha net olarak gorebilmektedirler. Bu anlamda sar1 ¢izgi isaretgisi artirilmis

gercekligin ilk kullanilan 6rneklerindendir.

Orbis Research'e gore AR: Artmilmis Gergeklik (Augmented Reality) pazarmin, 2027
yilinda 7 trilyon dolara ulagsmasi beklenmektedir. Bazi durumlarda Pokemon Go gibi
uygulamalarla pazarm ayn1 hizda biiyiidiigii goriilmektedir. Ornegin Pokemon Go oyunu
pazarda iki ay gibi kisa siirede giinde 45 milyon gibi bir biiyiikliikte giinliik aktif kullanici
sayisina ulasmistir (Reuters, 2017). Bu siire boyunca kullanicilar Pokemon Go oyununda,
Facebook, Twitter ve Snapchat’e ayirdiklar1 toplam stireden daha fazla vakit gecirmislerdir
(Clark ve Clark, 2016). Hali hazirda AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality),
Pokemon Go'nun biiyiik basarisinda gosterdigi tizere, dijital oyun deneyimini gelistirmenin

bir yolu olarak goriilmekle beraber ¢ok daha fazla potansiyele sahip oldugu agiktr.

Gatwick havalimani yolcu uygulamasi, AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)
teknolojisinin yaratict kullammindan dolayr birkag 6diil almustir. Iki terminali boyunca
2.000'den fazla fenerin yardimiyla, yolcular AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)

haritalarmi1 cep telefonlarindan kullanarak havalimaninda gezebilmektedir. Uygulama
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olgunlastikca, havalimanindaki trafik akigmin 1iyilestirilmesine daha fazla yardimci

olacaktr.

Dulux Goriintiileyici AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamasi, satin
alimdan &nce ornegin oda icin bir renk tonu denenmesine yardimci olmaktadir. Ilgili
mekan taranarak hemen hemen gokkusagini olusturan tiim renklerde akilli telefonlarin

kameralar1 kullanilarak boyanmasi gorsellestirilebilmektedir.

Ev gelistirme magazas1 Lowe, i¢ ve dis mekanlarda kullanilabilmektedir. Mine AR
uygulamasi (Lowe’nin kendi miilkiyetinde) ev ya da ticari alana mobilya ve aksesuarlarin
3D: Ug Boyutlu (Three Dimensional) goriintiilerinin yerlestirilmesine olanak tantyan sanal

bir mezuradir.

Kozmetik sirketi Sephora, miisterilerinin farkli gériintim, goz, dudak ve yanak triinlerini
farkli renklerde kendi dijital yiizlerinde denemeleri icin AR: Artwrilmis Gergeklik
(Augmented Reality) teknolojisini kullanmaktadwr. Bu uygulama, satislar1 artrmanm ve

miisterilere yeni goriiniimleri denemenin eglenceli bir yolunu sunmanim giiclii bir yoludur.

Algverislere ilham vermek i¢in artrilmis gerceklik kullanan bir baska sirket Rolex’tir.
Sirket, potansiyel miisterilerin farkli stilleri ve modelleri deneyebilecegi sanal bir deneme

deneyimi gelistirmis olup halen bu uygulama test edilmektedir.

Holleler ve Feiner’e gore (2004) artirilmis gercekligin potansiyeli en yiiksek pazarlar
alanlarindan biri kigisel giyilebilir teknoloji alamidir. Artirilmis gergeklik alanindaki
teknolojik tirlinlerden Google Glass tirtinii giinliik kullanimda hizli, gelismis ve giyilebilir
kisisel mobil teknolojiler i¢in 6rnek verilebilir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality) teknolojisi, mobil telefon ve e-posta iletisimini, birbirini anlayan katmanlarla
entegre ederek belirli alan ile bireylerle, ilgili kisilerin bilgilerini yoneterek, navigasyon
hizmetini saglar ve bulunan ortam ile ¢evredeki her tiirlii cihazlar i¢in birlesik kontrol

edilebilir ara yiiz hizmeti saglar (Hollerer ve Feiner, 2004).

Artiridlmis gergekligin bir diger alani sanal prototiplemedir. Sanal prototipleme teknigi son
yillarda miihendislik ve tasarim alaninda dijital prototip yaratmak icin kullanilan ve

uygulanan bir tekniktir. Sanal gerceklik ve diger bilgisayar teknolojileri ile de birebir
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iligkilidir. Mekanik miihendislik alaninda sanal prototipleme; fiziksel modellerin yazilim

prototipleri ile yer degistirilmesidir.

AR: Artiridmis Gergeklik (Augmented Reality)‘in potansiyel uygulamalari, teknoloji
olgunlastikca ve fiyatlar diistiikge daha belirgin ve yaygin hale gelecektir.

AR: Artiridlmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalarmm gelecegi umut verici
goriinmektedir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality) uygulamalar1 gelecek
donemin en ¢ok gelecek vaat eden teknolojilerinden olabilir (Akkawi, 2018). Daha yaygin
kullanim alanina sahip olunmasi ve bilincin gelismesi, cihazlarm yeni teknolojileri daha
aktif kullanmasi ile artirilmis gerceklik deneyimleri biiyliyerek gelisecek ve katlanarak
artacaktir. Tasarimcilar ve teknolojiyi gelistirenler, AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality)’i yalnizca eglence amach olarak ilerletmeyerek insanlik i¢in daha iyiye gotiirecek
uygulama tiirlerinin gelismesine Onciilik edecektir. Bu tiir uygulamalar sadece
insanoglunun varligmmm gergekligini arttirmakla kalmayacak, ayn1 zamanda insan olmanin

temelini de degistirecektir (Perdue, 2017).
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4. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE ARTIRILMIS GERCEKLIiK UZERINE
BiR ARASTIRMA

4.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Giliniimiizde teknolojik gelismelerle beraber bilgi ve deneyim paylasiminin artmasi sonucu
miisteriler, firmalarm sadece {rlin ya da hizmetlerini satin almamakta, bu siirece ilave
olarak firmalarin onlarda yasattiklar1 deneyimleri de satin almaktadirlar. Pazarlama
alanindaki metalagma ile {iriin ya da hizmetler fonksiyonel agidan icerik, kalite ve fiyat
olarak benzerlik gostermektedir. Uriin ya da hizmetler arasdaki farklihklarm giderek
azalmasi sonucunda isletmeler varlik sebebi olarak satis ve kar marjlarimi korumakta
zorlanmaktadirlar. Uzun siireli var olma amaclarina yonelik olarak rekabetin gelisimi ile
birlikte firmalar, iriin fiyatlarinda indirime gitme ya da iriin kalitesini diisiirme gibi
geleneksel pazarlama yontemleri ile metalagsmaktan kendilerini koruyamamaktadirlar.
Geleneksel pazarlama yontem ve stratejileri yerini gilinlimiizde deneyimsel pazarlama
yontem ve stratejilerine birakmaktadir. Deger yaratarak kalict olmak isteyen firmalar

miisterilerine deneyim yasatmaya yonelik yeni stratejiler gelistirmektedirler.

Uriin ya da hizmetlerin miisterilerde yarattig1 izlenim, sembolik degerlere verilen 5nemin
artmasi, fonksiyonel tatminin 6tesinde duygusal agidan da tatmin olma istek ve ihtiyacin
artmasi ile isletmeler deneyimsel pazarlamaya ve deneyim ekonomisine yonelmektedir.
Bu degisimlerle beraber tiim sektorlerde tiiketici davraniglar1 etkilenmektedir.
Gegmisten gilinlimiize degisen tiiketici motivasyon unsurlar1 sonucunda hedef kitlelere
dokunmak ve ulasabilmek daha zor hale gelmistir. Bununla beraber isletmelerin
amaglar1, yogunlasan artan rekabet ortammda miisteri memnuniyetinin tesine gegmekte ve
isletmeler miisterilerde sadakati saglayarak siirdiiriilebilir ve karli olduklarinda varliklarini
koruyabilmektir. Giinliimiizde miister1 sadakati, miisterilere unutulmaz deneyimler

yasatilmak suretiyle bu deneyimlerin miisteri zihinlerinde kodlanmasmdan gegmektedir.

Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri zihinlerinde unutulmaz deneyimlere
donligmesine yonelik olarak artwilmis gerceklik uygulamalarmm kullanimi  giderek

yayginlasmaktadir. Teknolojik gelismelerle beraber deneyimsel pazarlama ve artwrilmig
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gerceklik faaliyetleri, miisterilerin farkli duyularma hitap ederek deneyimin zihinlerde

kodlanarak daha kalic1 hale gelmesini kolaylastirmaktadir.

Tirkiye’deki literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik
faaliyetlerine yonelik olarak, ilgili alanlarda proje bazinda dahi olsa faaliyetlerde
bulunan firmalar1 inceleyen akademik bir caligmaya rastlanmamistir. Deneyim
olusturulmasina yonelik artirilmis gerceklik uygulamalar1 konusunda calismaya
rastlanmamis olmas1 bu konuda literatiirde bir bosluk oldugunu diisiindiirmektedir. Bu
calismanin temel amaci; bu boslugu doldurmaya katki verecek sekilde, deneyimsel
pazarlama ve artirilmis gercekligin birlikte ele alinarak tiiketicilerde yasatilacak deneyim
acisindan konunun Onemini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastrmadan elde edilecek
sonuglarin Tiirkiye’de faaliyet gOsteren firmalar agisindan tiiketici deneyimlerinin
olusturulmasi noktasinda katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlama ve
artirilmis gerceklik teknolojilerinin biitiinlesik olarak uygulanmasi agisimdan bu alanda

gelecekte hizla gelisecek bilgi birikimine katki saglanmasi hedeflenmektedir.

4.2 ARASTIRMA PROBLEMLERI

Rekabette farklilagarak 6ne ¢ikmak isteyen isletmeler, deneyimsel pazarlamaya yonelerek
postmodern diinyada tiiketicilerin duyularina hitap etmek suretiyle kalplerine dokunmak ve
onlara unutulmaz, essiz nitelikte deneyimler yasatmaya caligmaktadirlar. Sahnelenen bu
deneyimlerin hedef kitlelerin zihinlerinde kodlanmast i¢in artirilmis  gerceklik
faaliyetlerinden faydalanilmaktadir. Artwilmis gerceklik teknolojilerindeki gelismelerle
beraber unutulmaz deneyim yasatarak miisteri sadakati saglamak isteyen firmalar icin
zihinlere deneyim kodlama faaliyetleri giderek daha fazla 6nemli hale gelmektedir.
Teknolojiyi her alanda kullanan insanoglu deneyimleri de bu mecra araciligi ile yasayabilir

hale gelmektedir.

Bu calismada deneyimsel pazarlama ve artirilmis gerceklik faaliyetlerinin  birlikte
kullanildig1 cesitli sektorlerde faaliyet gosteren firmalar ile derinlemesine miilakat teknigi
kullanilarak kesifsel bir calisma yapilmistir. Cilinkii artirilmis gerceklik kullanilarak daha
basarili deneyimsel pazarlama yapmanin miimkiin olup olmadigi1 konusu, bu arastrmanin

problemini olusturmaktadir.
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4.3 ARASTIRMANIN ONEMI

Miisteri sadakati ve rekabetin miisterilerle temas edilen her noktada yasatilacak essiz
deneyimlerle saglandig1 giintimiizde artirilmis gergeklik teknolojilerinin  pazarlama
faaliyetlerinde kullanimi giderek artmaktadir. AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality) teknolojileri pazarlamada, ger¢ek diinyaya yapay veya dijital bilgiler ekleyerek
yeni bir heyecan diizeyi saglamaktadir. Bu sebeple AR: Artirilmis Gergeklik (Augmented
Reality) son 10 yildan uzun siiredir kullanilmakla beraber yeni ve kullanim alan1 genis,

gelisime agik bir aractir.

Deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik teknolojilerinin birlikte degerlendirilerek
arastrma konusu olmast hem literatiire hem de sektore katki yapabilme potansiyeli
acisindan 6nemlidir. Nitekim daha 6nce bu iki konuyu birlikte ele alan bir bilimsel ¢alisma
ile karsilagilmamustir. Bununla beraber kesifsel ¢alismalar arastwrmacilarm daha o6nce
diisiinmedigi noktalara onlar1 gotiirme potansiyeli acisindan katki saglayicidir. Ozellikle
Tiirkiye’de heniiz yeni uygulamalara baslandigi goriilen bu alandaki pazarlama
faaliyetlerinin, potansiyel kullanim alanlarinin tam olarak kesfedilmemis olmasi agisindan

bu arastirma onemlidir.

4.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Yapilan bir¢ok arastrmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi smirliliklar mevcuttur. Bu

arastirmanin smirliliklart asagidaki gibidir:

a. Bircok kesifsel, nitel calismada oldugu gibi, caligma sonuclarmin daha genel ve genis bir
evrene genellenememesi ¢alismanin temel smirhiligidir. Calisma sonuglart deneyimsel
pazarlama ve artwrilmig gergeklik literatiiriine katki saglayacak olsa da s6z konusu

sonuglarin her kosulda temsil edici olacagini séylemek miimkiin degildir.

b. Arastrmaya konu olan firmalar birbirleri ile baglantili olmayan sektorlerde faaliyet
gostermekte olup yapilan deneyimsel pazarlama faaliyetleri ve artirilmis gergeklik
uygulamalar1 arasinda farkliliklar mevcuttur. Tiirkiye’de arastrma konusuna uygun ve
birbirine benzer alanlarda faaliyet gosteren firmalarin sinirl sayida olmalar1 ve arastirmaya

katilmaya gontillii olmamalar1 arastirmanin sinirliliklar: arasindadir.
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c. Arastirma konusuna dahil olan firmalarin desteklerine karsin yapilan goriismeler
neticesinde verilen firma bilgilerinin muhtemel gizlilik kaygilari ile smirh tutulmas: ve

subjektif degerlendirmeler icermesi diger sinirliliklardir.

¢. Deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik alaninda faaliyet gosteren firmalara erisim
zorlugu ve birgogunun arastirmaya katilmay1 kabul etmemis olmasi da son sinirlilik olarak

belirtilebilir.

4.5 ARASTIRMA YONTEMI

Nitel arastrma yontemi, gézlem, goriisme ve belge incelemesi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildigi, olaylarm ve algilarin dogal ortamlarinda, gerg¢ekei ve biitiinsel
bir bicimde ortaya konulmasia yonelik siirecin izlendigi arastrmalardir. Bu yontemde
arastirma konusu dogal siire¢ devam ederken incelenir ve bulunulan ortamda degiskenlerin
etkilesimleri analiz edilmeye caligilir. Nitel veri toplama araglar1 gozlem, goriisme ve belge

incelemesi olup isbu tez ¢alismasinda goriisme yani miilakat se¢ilmistir.

Gorilisme, sosyal bilimlerin tiim arastirma alanlar1 dahil gazetecilik, hukuk, is diinyasi, tip
gibi bir ¢ok alanda profesyonel teknik ya da yardimei bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Kahn ve Cannell, 1958). Kahn ve Cannel’a gore (1958) goriisme, goriismeci ile goriisiilen

kisi arasmda yapilan ve her ikisinin ortak olarak katildig: bir etkilesim stirecidir.

Nitel arastirmalarda ¢ok sik basvurulan veri toplama teknigi olarak goriisme, goriisiilen
kisilerin kendilerini ilk elden ifade etme firsat1 verirken arastirmaciya goriisme yaptigi
kisilerin bakis acilarimi ve i¢inde bulunduklar1 duygu, diisiince ve tecriibelerini onlarin

ifadeleri ile derinlemesine anlama imkani sunar (McCracken, 1988).

Goriligme veri toplama aracinda iki taraf bulunmakta olup sorular1 yonelten kisi goriigmeci
aragtirma sorunsalma bilgi saglayan kisi ise katilimci1 olarak adlandirilir. Gorlisme
iizerindeki kontrol diizeylerine goére goriisme tiirleri gesitlilik gostermektedir. Gorligme
tirleri, bicimsel olmayan goriisme, yapilandirilmamis goriisme, yari-yapilandirilmis

gorlisme ve yapilandirilmis goriisme olarak ayrilmaktadir.
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a. Bigimsel olmayan goriismede arastirmacmin goriisme tiizerinde higcbir kontrolii
bulunmamaktadir. Bu siiregte arastirmact onceden hazirlik yapmadan incelemek istedigi

ortamdaki bireylerle karsilikli konusarak veri toplamaktadir.

b. Yapilandirilmamis goriismede, sorular 6nceden belirlenmemistir, siireg katilimci ve
arastirmaci arasindaki etkilesim ile gelisir. Katilimci ve verilen cevaplar lizerinde kontrol

oldukga azdir.

c. Yarr-yapilandirilmis gorlismede arastirmaci goriisme oOncesinde sorular1 ve konu
bagliklarmi belirler ve siirece bu veriler rehberlik eder. Bu veri toplama aracinda
katilimcinin, arastrmacmin belirledigi goriisme rehberi disina ¢ikmasina smirli diizeyde

izin verilir.

¢. Yapilandirilmig goriismede tiim katilimcilara aragtirma konusu onceden belirlenmis sira

ve bigimde sorulmaktadir. Bu goriisme tiirti detayl goriisme adimlarini icermektedir.

Gorlisme yani miilakat silirecinde amag, arastrma sorusu hakkinda veri toplamaktir
(Giirbliz ve Sahin, 2016). Nitel goriigmenin temel amaci, arastirma konusunu deneklerin
bakis agis1 iizerinden ele alarak bu bakis agisinin nasil ve neden etkilendiginin
anlasilmasidir. Bu sebeple nitel goériismeler daha az yapilandirilmig olmali, acik uglu
sorularla yiiriitiilerek deneklerin genel veya soyut diisiincelerinden ziyade arastrma
konusuna yonelik diisiincelerin tespit edilmesine yonelik olmalidir (Giirbiiz ve Sahin,

2016).

Derinlemesine miilakat tekniginin avantajlari, gériismenin esnek, zengin ve olabildigince
detayl veri toplanmasina imkéan saglanmasidir. Bu teknik sayesinde baska bir sekilde elde

edilmesi miimkiin olmayan verilere ulagilmasi s6z konusudur.

Bu yontemin dezavantajlari, veri toplama siirecinin karsi tarafin bilgi vermesinden kaynakli
smirhliklar, uzun zaman almasi, bilginin subjektif nitelikte olup genellenemez olmasidir.
Bu yontemin elestiriye acik yonii onemli yOnlerinden biri arastrma evreninin temsil
edilmesine olanak vermemesidir. Diger bir elestiriye agik yonii arastirmacinin toplanacak
verilerin tercihinde Onyargili davranma ihtimalidir. Bu durum arastrma sonucunu
etkileyebilecek bir durumdur. Ancak insanlar hemen her zaman i¢inde bulundugu

paradigmadan otiirli sahip oldugu diisiince, deger ve inan¢lar nedeniyle tamamen objektif
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olmast miimkiin bulunmamaktadir. Bu sebeple tiim secilen yontem ve tekniklerde tam
anlamiyla objektif sonuglara ulasilmasi beklenemez. Burada énemli olan tutarh ve dogru

bir yol izlenmesidir.

“Deneyimsel Pazarlama ve Artirilmis Gergeklik Uzerine Nitel Bir Arastirma” adli bu

caligma kesifsel bir arastirma olup derinlemesine miilakat teknigi kullanilmaistir.

Kesifsel aragtirma, arastrma problemin dogasini agikliga kavusturmak ve tanimlamak i¢in
yapilan bir baglangic calismasi olup nihai kanitlar saglamamaktadir. Nihai kanitlar

saglamayan bu arastirma yontemi, sonrasinda yapilacak ek arastirmalara oncii olmaktadir.

Nitel arastirma yontemlerinden kesifsel aragtirma 6rneklemin kiigiik, soru ¢esitlerinin yar1
yapilandirilmis oldugu durumlara uygundur. Bu nedenle bu calisma i¢in bu yontemin

uygun oldugu diistiniilmiistiir.

Ayrica deneyimsel pazarlama ve artirilmis gerceklik alanlarini daha dnce birlikte ele alan
bir ¢calisma bulunmadigindan bu arastrmada kesifsel arastirma yontemi kullanilmustir.
Gliniimiizde teknolojik ilerlemeler sayesinde deneyimler, farkli mecra ve daha genis
alanlarda etkili ve verimli yasatilabilmektedir. Bunun sonucunda kullanicilarin
memnuniyeti daha yiiksek seviyelere c¢ikarilabilmektedir. Bu sebeple bu iki alanin
biitlinlesik olarak degerlendirilmesinde durum tespiti yapilmasi 6nemlidir. Nitekim kesifsel
arastirma durum tespiti, yeni fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi, alternatiflerin gézden gecirilmesi

amaciyla yapilir.

Bu tez kapsaminda yargisal ornekleme yontemi kullanilarak bes ayr1 sektorde faaliyet
gosteren, ticari amag giiden ve giitmeyen kuruluslar 6rnekleme dahil edilmistir. Veriler,

yart-yapilandirilmis sorular ile toplanmustr.

4.6 ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Derinlemesine miilakat yapilan kisilere iligskin bilgiler su sekildedir:

a. X firmasi, tekstil sektoriinde faaliyet gOstermekte olup isminin paylasilmasini

istememektedir. (18.05.2018 tarihinde ylizyiize gorligme yapilmustir)

b. POLIN WATERPARKS (15.05.2018 tarihinde lokasyon sebebiyle veriler mail ile elde
edilmistir)
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c. SAKIP SABANCI MUZESI (01.08.2018 tarihinde yiizyiize goriisme yapilmustir)

¢. Y firmasi, bebek iiriinleri sektoriinde e-ticaret alaninda faaliyet gdstermekte olup isminin
paylasilmasini istememektedir. (28.06.2018 tarihinde firma tarafindan mail ile iletisim

tercih edilmistir)
d. ECZACIBASI VITRA (04.04.2018 tarihinde yiizyiize goriisme yapilmustir)

Yukarida belirtilen firmalarla yapilan miilakatlarda, firmalarin bazi sorulara yanit vermeyi

tercih etmedigi gortilmektedir.

4.6.1 X Firmasi1 Cahsam ile Miilakat
X firmasi1 E-Ticaret Direktorii

1- X firmasimin gelecek i¢in oncelikli hedefleri nelerdir? Miisteri karsisinda kendisini hangi

pozisyonda konumlandirmaktadir? Temel marka vaadi ve rakiplerinden fark nedir?

X firmasinm 2023 vizyonu var ve dncelikle bu vizyondan bahsetmek istiyorum. Firmanin
vizyonu ‘2023 yilina kadar Avrupa’nin en basarili {i¢ giyim perakendecisinden biri
olmak™trr. Vizyonumuz firmanin her yerinde yazar ve kadrolu her c¢alisanindan,
temizlik¢isine ¢aycisina kadar i¢sellestirilmistir. 2023 yilinda Tiirkiye’de 500, yurtdisinda
1000 magazaya ulasmay1 planlayan sirket, 10 milyar USD ciro hedeflemektedir.

Miisteri karsisinda kendini konumlandirdigi pozisyon ile temel marka vaadini
birlestirdigimizde slogan olarak markamizin altinda belirttigimiz iizere “lyi giyinmek
herkesin hakk:r” vizyonu ile hareket ediyoruz. Bizim alanimizda “value retailer” ile de ifade
edecegimiz lizere Tirkce karsiligi olarak “deger lireten perakendeci” kategorisindeyiz.
Pahaly, liiks segmente hitap eden bir marka degiliz. Markamiz iiriinlerinin fiyatlar1 optimum
noktadadir. X firmasmin vaadi; tiriinleri yeteri kadar kaliteli tirettigimiz icin bu kalitede
irtinii miisterilerin hi¢bir zaman hicbir yerde bizden daha uygun fiyata satin alamayacagi
yoniindedir. Bu kalitedeki {irlinii miisteriler ya daha pahaliya satin alacak ya da o fiyata bu
kaliteyi satmn alamayacaktir. Kaliteyi optimum noktada sunma iddiasindayiz. X firmasi,
kaliteyle ilgili hassas olup ek binalarinda uluslararasi akredite laboratuarlarda stirekli olarak

biitiin {irlinlerini yasakli boya maddeleri, sagliga zararli maddeler gibi hususlara karsi
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testlerden ge¢irmektedir. Firmanin konumlandig1 noktalarda marka vaadi ¢ergevesinde bu

ornekleri verebiliriz.

2- Miisteri sadakati olusturmak icin firmamzin faaliyetleri nelerdir? X markasinin

miisteriye bakisi/ pazarlama felsefesi nedir?

X firmasi pazarlama anlaminda ¢ok biiyiik faaliyetleri olan bir firma degildir. Gegtigimiz
yillara nazaran daha az reklamimiz var. Rakiplere baktiginizda televizyonlarda daha az
reklamlarimiz mevcut. X firmasindan ¢ok daha kiigiik firmalar, bizden ¢ok daha fazla
reklam yapiyor. Genel bakisi, sadakati nasil olusturuyor diye sorarsak, firmanm miisteriyi
duygusal bag yaratacak diizeyde sever bir yaklagimi var diyebiliriz. Mesela, lirtinlerimiz 2
yil garanti altindadir. Ornek verecek olursak, bir T-shirt iiriinii yikama talimatma uygun,
normal amacina gore kullanilir ve sonrasinda sorun yasanirsa 6rnegin renginin atmasi gibi,
magazaya getirilmesi halinde iade islemini yapryoruz. Uriinlerin kalitesi, 2 yil boyunca
firma garantisi altimndadir. Her tiirlii durumda miisteriye iade yapma imkani saglanmaktadir.
Degisim karti, fis olmamasi durumunda dahi iade imkani mevcuttur. Diger tekstil
markalarinda bu kosullar bulunmamaktadir. Miisterilerin bu tip uygulamalardan dolay1

zaman igerisinde firmaya olan giiveni olusmus belirli seviyeye ulasmustr.

X firmasi olarak pazarlamaya ¢ok biiytlik biitceler ayrmiyoruz. Belirli biiyiikliige ulagmis
bir firma olarak pazarlamaya ayrilan biitce smnirhdir. Firmamizin i¢in 6rnek verecek
olursak, giinlin herhangi bir saatinde yeteri kadar insanmn oldugu bir metrobiise bindigimizi
diistinelim. X firmasmin posetini elinde bulunduran bir miisteriye mutlaka rastlariz. X
markasi her yerde, her noktada goriindiigiinden miisterilerinin gozii 6niindedir. Bu sebeple
pazarlama faaliyetlerine biiyiik caba harcanmasina gerek kalmamaktadir. Markaya duyulan
giiven ve her yerde goriiniir olmasi pazarlama faaliyetleri olarak goriilebilir. Miisterilerin
birbirlerine markay1 tavsiye etmeleri, referans olusturmalar1 ciddi pazar pay1 sagladigindan

nispeten daha az pazarlama faaliyetleri yapilmasi ihtiyacini dogurmaktadir.

X markasi olarak miisterilerle siirekli iletisim ve etkilesim halindeyiz. Buna 6rnek olarak,
magaza igerisinde yer alan koltuklarda evlerinde gibi oturanlar, bebeklerini rahatca emziren
anneler, mama yediren ebeveynlerle karsilasiyoruz ve magaza personellerimiz evlerinde
gibi rahat hareket eden miisterilerimize miidahalede dahi bulunmamaktadir. Faaliyet

gosterdigimiz sektorde yer alan diger firma magazalarimda bu gibi durumlarla
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karsilasilmamaktadir. X markasi bu anlamda miisterilerine daha samimi ve rahatca aligveris

deneyimini yasatacak ortamlar sunmaktadir.

3- X firmast magaza i¢i deneyim konusunda hangi faaliyetlerde bulunmaktadir ve
planladigimiz  faaliyetleriniz nelerdir?  Online magaza hedefleriniz nelerdir? Online
magazada benzer deneyimlerin yasatilmast icin planladiginiz faaliyetlerinizden bahseder

misiniz?

Deneyimden kasit ekstra teknolojik faaliyetler ise bu alanda denenmis faaliyetler oldugu
tam olarak soylenemez. Ancak teknolojiyi yakindan takip eden bir firma olarak yiiksek
hacimden dolayr is ticari bir anlam ifade etmiyorsa X firmasi ilgili faaliyetlere
yonelmemektedir. Artirilmis gerceklik yani Agumented Reality adinda teknolojik bir
gelisme var. 2011 yilinda bu alanda tekstil sektoriinde ¢aligmak isteyen bir firma ile
bulugma firsatimiz oldu. Deneme kabinleri yerine kameralarin oldugu ayna gibi bir ekranin
karsisma gegerek tiriinii sanki tlizerinizde deneme imkan1 bulacaginiz bir teknolojik ¢6ziim
onerilmisti. Deneyimsel pazarlama ile artirilmis gergekligin bulustugu bir 6rnek olarak fikir
harika ancak ticari uygulama agisindan zor siirecleri barmdirmaktadir. 2011 yilinda bu
teknolojik yapiya dahil edilecek bir iiriin ancak 3 giinde process edilmekteydi. X gibi bir
firmanin {irtin yelpazesi, 30 bini askin {irtinii diisiintildiigiinde bu siiregler, yiiksek yatirim
maliyetleri ticari acidan katlanilabilir diizeyde olmadigindan c¢alisma imkani
bulunamamustir. Ticari agidan uygulanabilirligi zayif, haber degeri yiiksek bir teknolojik
gelisimdir. O donemde bir Tiirk giyim firmas1 bu uygulamay: hayata gegirmistir.

X markasmin miisterileri, online kanalda 6nceki aligveris deneyimlerine, tercihlerine gore
kategorize edilen internet sayfasi ile karsilanmaktadir. Internet sitesinin arka planinda
algoritmik bir test ¢alismaktadir. Bu uygulama ile miisterilerin 6nceki tercihleri 6grenilip
bir sonraki internet sitemize girislerinde kategori kismy, iiriin onerileri miisteri tercihlerine
gore swralanmaktadrr. Ornegin mavi gomlekler tiklanirsa sonraki internet sayfasi
giriglerinde ilgili mavi gomlekler daha 6n plana ¢ikmaktadir. Kisa kollu gomlekler tercih
edilirse bir sonraki giriste hep kisa kollu {irlinler iist kisimda yer almaktadir. Arka planda
calisan yapay zeka yazilim uygulamasi miisteri tercihlerini 6grenerek bu tercihlere gore

urin onermektedir.
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Program ayrica resim tarayarak internet ekranmm yan tarafindan iiriinler Onermeye
basliyor. Ornegin miisteri bir kombin girdi ve bu kombin gémlek, pantolon ve ayakkabi
olarak ii¢ parcadan olusmaktadir. Miisteri o anda gomlege bakiyor gdmlekle ilgileniyor,
resimden tarayarak program hangi gdmlek ve iiriin oldugunu manuel olarak eslestirme
yapmadan ekranda miisteriye tavsiye etmeye bashyor. Ilgili gdmlegi alacak miisteriye ilgili

pantolonu alma 6nerisinde bulunuyor.

Yakin donemde cep telefonu iizerinden yeni bir mobil uygulama ile miisterilere {iriin
onerilerinde bulunacagiz. Ornegin, miisterimiz metrobiiste bir yolcunun giydigi kiyafeti
begeniyor. Bu kiyafetin fotografi ¢ekilip mobil uygulama {izerinden arattirilmasi
durumunda benzer X marka kombinlerini 6neren bir mobil uygulamayr miisterilerin
hizmetine sunacagiz. Bu uygulamaya iiye olunmasi zorunlu olmayacak. Ornegin pahali
bir markanmn {irliniinii goéren miisteri daha uygun fiyata yeterli kalitede benzer X markasinin
iiriinlerine ulasabilme deneyimini yasayacaktir. Su anda belirli bir miisteri kitlesi lizerinde

bu mobil uygulama test asamasindadir.

E-ticaret alaninin 6nemli sorunlarmdan biri de bire bir uygun bedeni bulmaktwr. Bu
deneyimi yasatmak agisindan daha dnce denemek {izere inceledigimiz bir¢ok uygulama
olmustur. E-ticaretin en sorunlu kismu bu alandir. Ozellikle tekstil sektdriinde ¢oziime
ulagilmast durumunda biiylik bir engel ortadan kaldirilmis olacaktr. Hangi bedenin
alinacagr miisteri ve biz e-ticaret firmalar1 agismmdan tam olarak bilinememektedir.
Uriinlerin kaliplari, miisteri beden dlciileri diisiiniildiigiinde karmasik ve ¢ok ugrasilan bir
alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi firmalar bu alanda caligmalarda bulunmaktadir.
Kimisi viicudu 6l¢tiirerek miisterilere tavsiyede bulunuyor. Sonraki alimlarda ise bu ol¢iiler
kullaniliyor. Olgiim, bluetooth dzelligi bulunan sensorlii pantolon tayt giyilerek yapiliyor.
Ozellikle bayan hedef kitlesine yonelik bu taytlar araciligi ile viicut dlgiileri almnip telefona
lizerinden siteye aktariliyor. Ornegin, bir kot pantolon ile ilgileniliyor, uygulama ilgili kot
pantolonun miisteriye uygun olup olmayacagni, olursa 6rnek bir goriintii {izerinden
sunuyor. Ayrica bu uygulamanm diginda istatistige dayal oneri sistemi mevcuttur. Ornegin,
boy, kilo, viicut sekli gibi sorulara dayali olarak tahmini beden 6nerisinde bulunuluyor. S6z
gelimi 1.75 boy, 80 kilo, x viicut yapisma sahip bir miisteri olarak miisteriye 6rnegin
medium beden Onerilebiliyor. Ayrica, alanlarin %90’ min iade etmedigi gibi istatistigine

dayali olarak beden tahmininde bulunulabiliyor.
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Dogru beden oOnerilmesi kismi heniiz tam olarak ¢0ziilebilmis degildir. Bu tarz
uygulamalar1 Oneren firmalarla 6n degerlendirme yapma imkani bulmamiza karsin
uygulanabilirlik alaninin kisith olmasmdan kaynakh olarak ortak calisma alani heniiz
bulunamanustir. Ornegin, x marka tercih eden bir miisteri olarak small bedenin size
uydugunu biliyorsunuz ve size bildiginiz bedeni Oneriyoruz. Miisterinin small beden
secmesi sonrasinda beden uymaz ise hata miisteride, ancak firma small beden alinmasi
onerisinde bulunur ve iirliin miisteriye olmaz ise sorumluluk bu sefer firmada olacaktr.
Bunun sonrasindaki siirecte firmaya olan gliven zedelenecektir. Bu noktada ilgili riskin
alinmas: ticari agidan olumsuz sonuglara yol acabilecektir. Ayrica, her miisterinin giyim
tercihleri de farkli olabilmektedir. Ornegin kimi miisteriler daha dokiimlii, bol ve biiyiik
beden tercih edebilmektedir. Bu alanin teknik agidan ¢oziilebilmesi i¢in alinacak ¢ok yol

vardir.

4- Deneyim tabanl kigisellestirilmis pazarlama faaliyetleri konusunda firma olarak neler

yapmaktasiniz?

Kisisellestirme ile ilgili olarak biraz 6nce bahsettigim iizere kategori sayfasinda siralama,
iriin kombinlerinde miisteri tercihlerine gore Oneride bulunma gibi kisisellestirme
faaliyetlerini yapmaktayiz. Kisisellestirme kelimesinin tamamina karstyim her noktada
olabilecegini  diisinmiiyorum. Bazi noktalarda uygulanma imkam1 bulundugu
gorlisindeyim. Kategoride dizme imkani var ancak bu kisisellestirme degil
segmentlestirmektir (yazarin notu: bu durum mass customization/kitlesel kisisellestirme
kavrami ile aciklanmaktadir). Kategori sayfasi graniiler yapidir. Ana sayfayi
diistindiigiiniizde t-shirt, bluz, pantolon gibi tirtinleri gosterilecektir. Mesela mayis ay1 Kars
ili soguk, Antalya ise daha sicak oldugundan denize girilebilir durumda olmaktadir. Kars
ilindeki miisterilere yagmurluk ile ilgili banner, Antalya ilindeki miisterilere ise yazlik
yiizme tiriinler gosterilebilirse daha dogru olarak hedef kitleye yonelmis oluruz. Tiirkiye’de
ortalama hava sicaklig1 20 derece diyelim tiim Tiirkiye’ye ylizme tirlinlerini sunarsak Kars,
Ankara illerinde yasayan miisteri kitlesine anlamsiz bir sunumda bulunmus oluruz. Bu tarz
rtinler sadece Antalya ve civarindaki illerdeki miisterilere hitap edecektir. Basit cografik

dagilim faaliyetleri ile bu tarz durumlara karsi ¢alismalarimiz olmaktadir.

Diger yandan markanm ana sayfasmnda ylizme giyim lriinleri sundugumuzda muhafazakar

hagsema tarzinda {irlin kullanan miisterilere yonelik olarak ilgili sayfa bosuna kullanilmis
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olur. Ilgili miisteriler icin bu sayfa bir anlam ifade etmemis olacaktir. Ornegin, alisveris
merkezinin giris kat1 sadece size gore dizayn edilmis olunsa o markaya yonelik farkli
hisleriniz olacaktir. Ancak bakmayacaginiz, ilgilerinize hitap etmeyen bir sekilde dizayn
edilmis olunmas1 durumunda ilgili faaliyet israf olacaktir. Fiziki magazalarda kisiye 6zel
girigin tasarlanmasi miimkiin olmamakla birlikte online magaza ortaminda ise giiniimiizde
segmentlere 6zel faaliyetlerde bulunulabilmektedir. Hava durumuna goére segmente edilen
faaliyetlerimiz oldu. Internete girilen sehrin hava durumuna uygun 4-5 farkl alternatif
kullandik. Cok soguk havalarda kabanlari, orta sogukluktaki durumlarda ise yagmurluklar1
gosterir bannerlerdan faydalandik. Ana sayfadaki bannerlar1 gercek zamanli hava
tahminlerine uygun olarak revize ettik. Farkli alternatifleri degerlendirerek miisterilere

dogru iiriin 6nerilerinde bulunacak faaliyetlerimiz oldu.

5-Omni kanally bir firma oldugunuzu diistiniiyor musunuz? Bu konudaki faaliyetleriniz

nelerdir?

Herhangi bir offline yani fiziki magaza ile islem yapan firmanin kendini omni kanalli
diisiinmesinden ziyade mesele miisterinin bunu diisiiniip diisinmemesindedir. Iki boyut
mevcut firmalar omni kanal denince ne anlamakta ve buna karsin miisteriler ne
anlamaktadir? Giliniimiizde miisteri davraniglarini 6grenerek onlara yonelik teklifler

sunulabilmektedir.

2011 Mart aymda internet faaliyetlerimize basladigimizdan beri internetten alinan {irtinler
magazalarimizda degistirilebilmektedir. Agilistan itibaren 483 magaza ile faaliyetlerimizi
strdiirmekteyiz. Baglangictan itibaren faaliyetlerimizi daha da ileriye gotiirecek
calismalarimiz  oldu. Ornefin internetten alman pantolonlar icin iicretsiz olarak
magazalarda paca diizeltme islemleri yapilabilmektedir. Internetten alnan tiim iiriinler
normal magazadan alinmis gibi islem gormektedir. Diger yeniliklerimizden biri internetten
siparig verildiginde magazalardan teslim almabilme olanagidir. Daha ileriki asamada,
internetten girilen bir iiriinli X magazadan almak isteyen miisteriler i¢in ilgili magaza
stogunda bulunmasa dahi farkli illerdeki magazalardan teminini saglayacagiz. Boylelikle,
toplamda 483 magazamizin stogunu e-ticaret platformuna tasiyarak satilabilir hale getirip

faaliyetlerimizi gelistirecegiz.
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6-Artirdmis gergeklik konusundaki firmamzin mevcut veya planlanan faaliyetlerinden

bahseder misiniz?

VR: Sanal Gergeklik (Virtual Reality), AR: Artrilmis Gergeklik (Augmented Reality)
konularint daha heniiz ticari olarak kullanilabilecek konuma geldigimizi zannetmiyorum.
Deneme kabinlerine yoOnelik olarak kameralar1 kullanarak {iriin = denemelerini
kolaylastiracak bazi diisiinceler mevcut. 2011 yilindan bugiine gelismeler hizland1 ancak

ticari anlamda kullanilabilecek diizeyde heniiz degil.

Artirilmis gergeklik degil de internetten aligveris kisminda iyice magazaya yerlestirme
bulunmayan her faaliyeti e-ticaret {izerinden internete yonlendirerek baska magazalarin

stogunu satin almaya yonelik yatirim faaliyetlerimiz mevcut.

Artirilmis  gergeklik  anlaminda  hareketli nesneler kullanilarak — “Gamification
(oyunlagtirma)” olarak adlandirilacak faaliyetlerimiz oldu. Yakin doénemde cep telefonu
iizerinden uygulama ile hareketli nesneler kullanilarak ¢ocuklara yonelik T-shirt iiriinii
iirettik. T-shirt tizerinde dinazor gibi figiirler vardi ve bu karakterler cep telefonu kamerasi
iizerine tutulunca canlaniyor hareketler yapiyordu. Ancak bu iiriinlimiize yonelik satigimiz

su an i¢in mevcut degil.
7- Deneyimsel pazarlama agisindan X markasimin giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

Swot analizi yapacak olursak X firmasmnin giiclii tarafi finansal agidan yeterli diizeyde
olmasidir. Finansal acidan her tiirli istedigi faaliyeti karsilayacak giictedir. Buna ilave

olarak firmanin kendisi ciddi bir giic ve 6nemli biiyiikliikte bir kitleye hitap ediyor.

Zayif taraf olarak her biiyiik firmada oldugu gibi hareket etme kabiliyeti denebilir. Bu
biiyiikliikteki firmalarda hareket etmede bazen zorlanabilecek durumlar olabilmektedir.
Hantallik olarak adlandirilabilecek hizli hareket etme kabiliyetindeki eksiklik, yetersizlik
denebilir. Firmanmn bu biiyiikliige ulagsmas: karsisinda teknik alt yapi, operasyonlar hiz
acisindan yavas kalabilmektedir. Ticari bir isletme olarak kar odakli firmalarda oldugu gibi
beklenti olmadig: siireclere sicak bakilmamaktadir. Bazen bu durum zayif nokta olarak
firmanin karsisma ¢ikabilmektedir (yazarm notu: deneyimsel pazarlama alanindaki

caligmalarin ticari isletmelerin Oncelikli hedeflerine dogrudan etkisi beklenen siirenin
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icerisinde doniisemediginden firmaya yiiksek maliyete sebep olabilmektedir. Bu sebeple

tercih edilmeme sebebi olabilmektedir).
8- Deneyimsel pazarlama agisindan sektorde ne tiir firsat ve tehditler vardir?

Starbucks firmasmnm deneyimsel pazarlama agisindan basarili bir 6rnek olmasmin sebebi
firmanin kendisini miisterilerin ev hayatlar1 ile is hayatlar1 arasinda bir yere
konumlandirmasidir. Firma, bu iki mekén arasinda miisterilerin vakitlerini gecirebilecekleri
ticiincli mekan olarak kendisini kabul ettirebilmistir. Deneyimsel pazarlama agisindan X

firmasi1 da ayni sekilde aligveris noktasinda kendini bu noktada konumlandirmaktadir.

Bu alandaki firsat olarak ciddi basar1 saglayarak adindan soz ettirmis bir firma heniiz yok

ve dogru alandaki faaliyetlerle dogru tespitler yapilirsa ciddi basarilar saglanabilir.

Tehdit konusunda risk olarak yatrimlar yapilip karsiiginin  almamamasindan
bahsedebiliriz. Bu tarz riskli yatirimlar ciddi rakamlara doniisebilmektedir. Avantaj olarak
Starbucks firmasindan fazla kat be kat ciddi sayida miisteri kitlesine ulasabilir diizeyde
oldugumuz sdylenebilir. Pazarlama faaliyetini dahi yapmadigimiz mobil uygulamamamizin
halen 750 binden fazla kullanicis1 mevcut. Higbir pazarlama faaliyeti yapmadigimiz bu
mobil uygulamay1 miisteri isterse indirebilir diger markalardaki gibi bir zorlayici pazarlama
faaliyetimiz bulunmamaktadr. Reklamlarimiz hicbir yerde yok ve bu reklam
yapmadigimiz anlamina gelmemektedir. Pazarlama stratejimiz bu sekildedir. Hali hazirda

cok sayida insana ulasabilmekteyiz. Bu acidan potansiyelimiz oldukca yiiksek diizeydedir.

Magazalarda koku uygulamalar: farklilastirici olup belli magazanin 6niinden gegerken dahi
0 magazay1, markay1 animsamanizi saglayabilmektedir. Ancak bu uygulamalar her kesime
hitap etmediginden magazalarimizin tamaminda koku uygulamasii kullanmiyoruz. Liiks

giyimde daha basarili uygulamalar mevcuttur.

9- Deneyimsel pazarlama konusunda oncii oldugunu diistindiigiiniiz bir sektor ya da marka

var mi?

Starbucks, Amazon, lkea, Google gibi kiiresel firmalardan bahsedebiliriz. Deneyimsel

pazarlama alaninda faaliyetleri mevcut kiiresel 6rnekler olarak sayabiliriz.
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10- X markast olarak deneyim konusunda miisterilerde yasatmak istediginiz deneyim tiirii

nedir?

Aile hayatmin bir pargas1 gibi olmak ve vazgegilemez olmak. Her {iriinde sloganimizla yola
cikarak “iy1 giyinmek herkesin hakkidir” diyoruz. Firma olarak “share of closet (gardirop
pay1)” diye adlandirilan sektoriimiizdeki metrikten hareketle miisterilerin gardiroplarmdan
daha fazla pay alabilmeye yonelik faaliyetlerde bulunuyoruz. Herkesin giyime harcadigi bir
biitgesi mevcut olup Tiirkiye’de giyime harcanabilecek pay orta ve alt kesim i¢cin aylik
gelirlerinin %6’s1dir. Bu biitcedeki paymmizi artirarak daha fazla miisteri ihtiyaglarmi
karsilamak istiyoruz. Misyonumuzda belirtildigi iizere herkesi tarzmna, zevklerine ve
biitcesine uygun giydirerek 1iyi hissetmelerini saglamak istiyoruz. Misyonumuz ve

vizyonumuz bu dogrultudadir. “Iyi giyinmek herkesin hakki”

11- X marka 4D Tisortleri uygulamasi ile bir sonraki asamada yapmak istediginiz

faaliyetler nelerdir? Miisteriler karsisinda farkliiklarinizi nasil tamimlarsiniz?

Planlamada hentiz bulunmamaktadir.

4.6.2 Polin Waterparks Firmasi Cahsam ile Miilakat

Séhret Pakis: Polin Waterparks Kurumsal Iliskiler Direktorii

1- Polin Waterparks firmasinin gelecek igin oncelikli hedefleri nelerdir? Miisteri karsisinda
kendisini hangi pozisyonda konumlandirmaktadir? Temel marka vaadi ve rakiplerinden

farki nedir?

Polin Waterparks’in oncelikli hedefi Global Su Parki sektdriinde markalasarak biiylimek,
marka prestijini yiikseltmek i¢in miisterilerin zihninde olusan “yenilik¢i, lider, sektorde
oncii” marka algis1t konumunu korumak gelmektedir. Bununla ilintili olarak yurt diginda
hedeflenen pazarlarda sektoriin ilk siralar1 arasma girme, kurum kiiltliriinii giiclendirme ve

miisteri memnuniyetini yiikseltme olarak 6zetleyebiliriz.

Polin Waterparks uluslararasi standartlara uygun tirtin kalite diizeyi ve diinya genelinde is
yapma gliciinii birlestirerek miisterilerine miikemmel bir is deneyimi sunmay1 vaad eder.
Polin Waterparks’in rakiplerinden farki, tasarim giicii, kullandig1 iiretim teknolojisi ve

giiclii Ar-Ge yapistyla sektore stirekli olarak yenilik¢i ve inovatif {irlinler sunmasidir.
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2- Miisteri sadakati olusturmak igin firmamzin faaliyetleri nelerdir? Polin Waterparks

markasinmin miisteriye bakisi/ pazarlama felsefesi nedir?

Polin Waterparks miisteri odakli yaklasimi sebebiyle, miisterisine ¢6ziim ortagi olarak
projeyi A’dan Z’ye ele almasi, projeyi tamamladiktan sonra da bir su parki i¢cin ¢ok 6nemli
olan satis sonrasi desteginde hizli ve ¢oziimcii olmast miisteri sadakatini arttiran 6nemli
noktalardir. Sektorde uluslararas1 odiillerin prestij arttirict bir unsur olmasi sebebiyle,
pazarlama departmanmi Onemli projelerde miisterisi adina uluslararasi odiillere adaylik
bagvuru yapmasi, 6diil kazandig1 su kaydiraklar: i¢cin kaydiragin kurulu oldugu projelere
“Tebrik Belgesi” gondermesi ve miisterisi adina 6diil iletisimine destek vermesi miisteri

sadakati olusturma adina atilan 6nemli adimlardan bazilaridir.

3- Polin Waterparks firmast magaza faaliyetleri var nidwr? Online magaza hedefleriniz
nelerdir? Online magazada deneyim yasatilmasi icin planladiginiz faaliyetlerinizden

bahseder misiniz?

Sektor geregi magaza ve online magaza faaliyetlerimiz bulunmamaktadir. Miisterilerimizin
ve son kullanicinin su kaydiraklarimizi mobil iizerinden deneyimleyebilmeleri adina VR:
Sanal Gergeklik (Virtual Reality) uygulamasi bulunmaktadwr. Android ve IOS mobil
cihazlarna yiiklenebilen bu uygulamada 360 derece VR: Sanal Gergeklik (Virtual Reality)

ozelligiyle gercege yakin bir deneyim saglanmaktadir.

4- Deneyim tabanl kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri konusunda firma olarak neler

yapmaktasiniz?

Sektor geregi direkt miisterimize yonelik kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerimiz
bulunmamaktadir. Proje bazinda ele alindiginda, sahip oldugumuz giigliit CRM altyapisi
sayesinde, fuarlarda, etkinliklerde, dijitalde vs. Onceden iletisime gegtigimiz projenin
ihtiyaglarina ve detaylarina yonelik veriye hakim olmamiz sebebiyle, tekrar iletisime

gecilen noktada yine bu veriler 151¢mda proje goriisiilmeye devam edilmektedir.

Miisterilerimiz son kullaniciyla direkt temasta oldugu i¢in, miisterilerimize deneyim tabanli
kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerini destekleyici hizmet verebilmekteyiz. SplashWare
driinlerimizle anlasmali su parkina giren son kullanici, mobil uygulamay: telefonuna

yiikledikten sonra teknik Ozellikleri uygun su kaydiraginda sevdigi renk ve miizikle

101



kayabiliyor, kayis aninda ¢ekilmis fotografini otomatik olarak en yakin kioskdan alabiliyor,
su parkindaki dokunmatik kaydiraklarda ve yaris kaydiraklarinda elde ettigi puanlarla

kisisellestirilmis hediyesini kazanabiliyor.

5- Omni kanallr bir firma oldugunuzu diistiniiyor musunuz? Bu konudaki faaliyetleriniz

nelerdir?

Miisteriyle iletisime gecilen her nokta CRM igerisinde veri olarak yerini almakta ve
miisterilerin yasadig1 deneyimler gézden gecirilerek, iletisimde farklilik olan noktalar Polin
Waterparks’m  entegre pazarlama iletisim stratejisi icerisinde miisteriye ayni mesaji

verecek sekilde diizenlenmektedir.

6-Artirdlmis gergeklik konusundaki firmamzin mevcut veya planlanan faaliyetlerinden

bahseder misiniz?

Polin Waterparks sektoriin oyun degistiricisi olarak su kaydiraklarmda diinyada ilk VR:
Sanal Gergeklik (Virtual Reality) deneyimini sunan firmadir. Artirilimis gercekligin

iiriinlere uygulanmasi konusunda da Ar-Ge merkezinde ¢aligmalarina devam etmektedir.

7- Deneyimsel pazarlama agisindan Polin Waterparks markasinin giiglii ve zayif yonleri

nelerdir?

Deneyimsel pazarlama agisindan Polin Waterparks’i en giiclii yonii 105 iilkede 3.000’in
iizerinde projeyi tamamlamis olmasidir. Bu giiclii yonii sayesinde portfoylinde yeni miisteri
talebiyle Ortlisen bir¢cok proje bulunmaktadir. Bu projelerden benchmark almanlar satig
ekibiyle yerinde ziyaret edilip, miisteriye her duyusuyla {iriinii denetme ve ger¢eklesecek

projenin kapsamini net olarak gosterme imkanlar1 saglamaktadir.

Diger giiclii bir noktas: ise gerek fabrika igerisindeki showroom ve gerekse katilinilan
fuarlarda kullanilan su parkinda olabilecek atraksiyonlar ve VR: Sanal Gergeklik (Virtual
Reality) uygulamalarina sahip olmasidir. Bu sayede lirlinlerimiz gergege yakimn sekilde su

parkinda vakit ge¢irme heyecanini ve zevkini kullanicilara yasatmaktadir.

Deneyimsel pazarlama agisimdan zayif yon olarak sektoriin proje bazli olmasi sebebiyle

getirdigi zorluklardan bahsedebiliriz.
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8- Deneyimsel pazarlama agisindan sektorde ne tiir firsat ve tehditler vardir?

Deneyimsel pazarlama agisindan teknolojinin sektore daha da fazla adapte olmasiyla VR:
Sanal Gergeklik (Virtual Reality) uygulamalarinda su kaydiragi deneyimleme her gegen
giin daha da gercege yakin olacak, teklif edilecek projelerin icerisinde VR: Sanal Gergeklik
(Virtual Reality) gozliiklerle dolasma imkani bile saglayacak diizeye gelecektir.

Deneyimsel pazarlama agisindan sektérde olabilecek tehdit daha ¢ok bunun gerisinde kalan
firmalar i¢in olacaktwr. Her sektdrde satin alim siirecinde miisteri olabildigince tim
duyulartyla {iirinii deneyimlemek ve boylece satin almaya karar verdikten sonra neler
hissedeceginden emin olmak ister. Su parklar1 sektorii gibi projenin temel almmasi
sebebiyle deneyimsel pazarlamanin zor oldugu alanlarda, bunun {istesinden gelemeyen
firmalar miisteri kazanimi konusunda mutlaka zorluklar yasayacaktwr. Ciinkii bunu
bagarabilen markalar {irlinlerini deneyimlettikten sonra miisteriye yasattigi duygular

mutlaka aklinda kalacak ve satin alma siirecindeki kararini etkileyecektir.

9- Deneyimsel pazarlama konusunda oncii oldugunu diisiindiigtiniiz bir sektor ya da marka

var mi?

TNT’nin “A Dramatic Surprise on a Quite Square (Belgium)” videosuyla deneyimsel
pazarlama konusunda 6nemli bir basar1 elde ettigini diisiiniiyorum. Izleyiciye verecegi
hizmeti iletmesinin yaninda, izleyicinin bir¢ok duygusunu harakete geciren videosuyla viral

etkisi yaratarak ayni zamanda basarili da bir reklam kampanyasina imza atmis oldu.

10- Polin Waterparks markast olarak deneyim konusunda miisterilerde yasatmak

istediginiz deneyim tiirii nedir?

Yaptigimiz pazar arastirmalartyla son kullanicinin ne yasamak istedigini 6l¢timleyip buna
gore tasarimlarimiza ve Ar-Ge ¢alismalarimiza yon vermekteyiz. Genel bagliklar iizerinden
baktigimizda son kullanic1 heyecanly, interaktif, temali, yliksek kapasiteli ve gorsel etkisi
giclii su kaydwraklar1 istiyor ve Polin Waterparks gerceklestirdigi her projede son

kullaniciya bu deneyimleri yagatmak {izere caligmalarmi yapmaktadir.

11- Polin Waterparks firmasimin miisterilerin zihinlerinde olusturdugu hikayesi nedir?
Polin Waterparks miisteri tarafinda "daima yenilik¢i", "diinya capinda {istlin kalite" ve
"teknoloji liderligi" ile sektoriinde bir¢ok ilki gerceklestirmis, bugiin bircok iilkenin, hatta

kitanin en biiylik ve 6diillii su parklarinda imzas1 olan marka olarak bilinmektedir.
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4.6.3 Sakip Sabanci Miizesi Cahisani ile Miilakat

Hande Erkent Yildiz: Sakip Sabanci Miizesi Iletisim ve Pazarlama Uzmani

1-Sakip Sabanci Miizesi markasi ile ilgili ziyaret¢ilerde olusturulmak istenen marka vaadi

nedir? Diger miizelerden hangi konuda farklilasmaktadir?

Vizyon ve misyon iceren bir soru olup Sakip Sabanci Miizesi ilk agildig1 giinden bugiine
miizecilik alaninda Tiirkiye’de hep ilkleri gergeklestiren bir miize olmustur ve bu durum

halen devam etmektedir.

Ziyaret¢gilerimize daima Tiirkiye’de gérmedikleri ya da yurtdisinda en az 3-5 sergiyi
gezerek gorebilecekleri deneyimleri ilk defa Sabanci Miizesi’nde yasatmayi hedefledik.
Picasso Istanbul’da Tiirkiye’deki miizecilik sektdriinde bir doniim noktasi olarak
nitelendirilebilecek bir sergi. Hemen ardindan sonrasinda Rodin’in gelmesi Rembrandt ve
Cagdaglari, Monet, Joan Mir6 gibi sanatgilarin Tiirkiye’deki kiiltiir tiiketicileri ile en genis
anlamda bulustuklar ilk sergi olma 6zelligini tastyorlar. Bizim ziyaretgiler tizerinde yapmis
oldugumuz anketlerde de sunu goriiyoruz ki gelen kitle gercekten cok tatmin olarak
ayriliyor. Sakip Sabanci Miizesi’nin Ulniversite miizesi olmasimin getirdigi ayr1 bir
sorumluluk da var. Sakip Sabanci1 Miizesi olarak Sabanci Universitesi’ne bagli bir miizeyiz.
Dolayistyla gerceklestirdigimiz sergilerin akademik yonii ¢cok kuvvetli oluyor. Ziyaretci
donem hakkinda, sanat¢i hakkinda, eserleri hakkinda olduk¢a genis bilgiye ulasarak
miizeden ayrilmis oluyorlar. Yani seyirlik olmanin 6tesinde aslinda ¢ok derin de bilgiler
iceriyor. Joan Mird’yu 6rnek olarak verebilirim. Joan Mird’da sanatgi hem Ispanya I¢
Savasi’n1 hem Diinya Savasi’ni yasamis bir sanat¢i. O sanat¢tyl ve o sanat¢inin yasadigi
donemleri ve o donemlere denk gelen tarihsel kirilimlar1 bilmezsek sanatgiyr cok
anlayamiyoruz. Dolayisiyla biz Joan Mir6’yu merdivenler, yildizlar, kuslar olarak
goriliyoruz. Ve ¢ok basit ve cocuksu ¢izimler olarak gériiyoruz. Hatta bazen o donemde biz
bile diistindiik bu ¢izimleri biz de yapabiliriz diye. Ve bunu da “ne var ki bunu ben de
yapabilirim!” bashig1 ile Onedio internet sayfasma tasidik. Sanatciyr etkileyen, yOniinii
belirleyen aslinda sanat¢inin yasadigi zamana damgasmi vuran travmatik anlarm
yasanmasidir. Bununla beraber Joan Mir6’da mesela “ne var ki ben de yapabilirim”
dedigimiz sey aslinda en zor sey ¢linkii hakikaten ¢izimleri ¢ok ¢ocuksudur Joan Miré’nun.
Ama biz 6gretilmis kaliplarla o kadar basit ¢izgiler ¢izemeyiz. O da o sanatgmin

kisiliginden kaynaklaniyor.
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Sakip Sabanci Miizesi, Tiirkiye’de daha dnce miizecilik alaninda yapilmamus, sergileri,
etkinlikleri deneyimleri derin bilgiyle birlikte yapan bir miize olup vaadimiz ilkleri
gerceklestirmektedir. Sakip Sabanci Miizesi 1998 yilinda Sakip Sabanci Universitesi'ne
geciyor, miize olarak da 2002 yilinda agiliyor. ilk kuruldugu giinden bugiine bu diisiince
hep korundu ve bugiin bile bu diisiinceye hizmet edici sergiler ve etkinlikler yapiliyor.
Miizede yoga da bunlardan biridir. Tiirkiye’nin en 1yi yoga ortaklarindan biriyle
calistyoruz. Ve ilk defa miizede yoga etkinligi yapildi. Sonrasinda da baska miizeler de
yapmaya basladi. Bu etkinlige ilave mesela ilk defa miizede bir agik hava tiyatro etkinligi
miizemizde yapildi. Yani bunlar tek kere yapilan etkinlikler degil siirdiirtilebilir
etkinliklerdir. Her sene acik hava tiyatromuz, her sene yogamiz var. Bunlarm ayni1 zamanda

stirdiiriilebilir olmas1 da ¢ok dnemlidir.

A1 Weiwei Akbank sponsorlugunda iilkemize gelmistir. Tirkiye’ye ilk defa gelen
sanat¢ilardan biriydi. Sakip Sabanci Miizesi kurulurken Sakip Sabanci’nin kendi oturdugu
ath koskii miizeyi doniistiiriirken de hep soyledigi “hi¢c yapilmayan seyleri yapalim
sasirtalim” sOylemi halen benimsenerek devam ediyor. Bunun gibi, ilkleri yaparak

deneyimleri yasatma amacini gliderek hareket etmekteyiz.

2-Deneyimsel pazarlama konusunda ziyaretgilerde yaratilmak istenen deneyimlerden

bahseder misiniz? Bu konuda gelecek i¢in oncelikli hedefler ve ongoriileriniz nelerdir?

Deneyimsel pazarlamada biraz da ¢aga ayak uydurmak gerekiyor. Bizim bu anlamda resim
koleksiyonu ve Sakip Bey’in kitap sanatlar1 ve hat koleksiyonu olduk¢a geleneksel
duruyor. Bugiin, Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi’ne gittiginiz zamanda simdi artik Topkapi
Sarayi’nda yer alan parca parca acik el yazmasi ve kutsal kitaplara bakmak insanin
hayatinda bir veya iki defa yapacagi bir miize faaliyetidir. Yani kalic1 koleksiyonda yer
aldig1, degismedigi, hep teshirde oldugu icin ayn1 miizeye, ayni eserleri gormeye yilda bir
veya iki kez gitmezsiniz. Deneyimsel pazarlama, koleksiyon lizerinden konusmak gerekirse
bu anlamda olduk¢a kiymetli. Biz hat koleksiyonunda iste bu artirilmis gergeklik ile ilgili
bir ¢alisma yaptik. Ipad’lerimiz mevcut olup bir takim animasyon olarak hazirlanan
videolar, koleksiyonla paralel giden minyatiirler var. Miizemizin girisinde yukar1 kata
ciktiginiz zaman giris kisimda bir canlandirmamiz bulunmakta. Bu canlandirmada Osmanli
donemindeki padisahlar1 hediye kabul ederken goriiyorsunuz. Hediye kuyrugunda yabanci

elciler gelip kendi iilkeleri admma padisahlara hediyeler sunuyorlar. Hazinedar da bu
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hediyeleri kayit altma alip hazineye kaydediyor. Osmanli’da bu hediye sunumunun bir
swras1 var. Padisah ilk olarak el yazmasi kitaplarm hediye edilmesine izin veriyor. Ondan
sonra diger esyalar geliyor. Ama ilk etapta her zaman kitaplar 6n planda olup Oncelik
kitaplarin oluyor. Yukariya ¢iktigmizda genis alanda bu hediye sunumunu gosteren bir
canlandrma var. Bu canlandirma, teknoloji kullanilarak minyatiirlerden yola ¢ikarak

yapilmis olup hediyelerin nasil takdim edildigini ziyaretcilerimize gostermektedir.

Bizim gercek konumuz deneyimsel pazarlamay1 nasil pazarladigimiz degil sergilerimizi
nasil pazarladigimiz. Ama bu anlamda da koleksiyonu daha ¢ekici, daha cazip, daha ¢caga
uyduran ve daha genglerin ve c¢ocuklarin (artik biliyorsunuz teknoloji onlarla birlikte
gelisiyor ve biiyliyor) ilgisini de ¢ekebilmek adina tabii ki deneyimsel pazarlamadan ayri
duramiyoruz. Dijital taraf burada ¢ok dnemli. Koleksiyonumuzda gérmiis oldugumuz gerek
hat koleksiyonu gerek genel arsiv, Emirgan arsivimiz, gerek resim koleksiyonumuz ayni
zamanda dijital Sakip Sabanci Miizesi adli platform arsivimizden ulusal ve uluslararasi
olarak ulasilabilir diizeydedir. Bu platform ofsayt miizecilik olarak miizeye gelmeden
miizenin igerisindeki eserlere erisebilme imkani sagliyor. Her bitirdi§imiz serginin sonunda
da firsat bulamamis, gelememis kisiler i¢in sergiyi 360 derece sanal turla, videolarla sanal
turlarla yaymliyoruz. Su agidan da 6nemli bir katkist mevcut olup gelip goremeyen
ziyaretci ve miize acisindan bakildigi zaman elinizde ¢ok 1iyi bir arsiv oluyor. Teknoloji 10
senedir miizelerde var ve kullaniliyor. Bu siirec icerisinde teknolojiyi kullanarak bir siirii
sergiler agtyoruz. 10 sene Once nasil teshir yapildigi, rota izlendigi, nasil mimari ile
sergilendigi haliyle unutuluyor. 360 turda bugiinle ge¢gmiste yapilan miizecilik faaliyetlerini
karsilastirdiginiz zaman aslinda nasil gelistiginizi izleme imkani buluyorsunuz. Diger

yandan sektoriin gelisimini de gérme firsat1 bulmus oluyoruz.

Teknoloji anlaminda is birligi yaptigimiz Turkcell kurumsal iletisim sponsorumuz olup
donem donem onlarla da farkli projeler gelistirebiliyoruz. Teknoloji altyapist olarak
miizenin kendi alt yapist bulunmaktadir. Turkcell firmasi ile de farkli konularda olmak
iizere miizeye gelen ziyaret¢ilere daha hizli bilgi verme agisindan iletisim ve teknoloji

sponsoru olarak is birligi calismalarimiz oluyor.

106



3-Ziyaret¢i sadakati olusturmak igin miize faaliyetleriniz nelerdir?

Siirdiiriilebilir etkinlikler, ziyaretci sadakati olusturmakta 6nemli bir role sahiptir. Birazdan
bahsedeceklerimden daha onemli role sahip ¢linkii yoga seviyorsaniz, her sene yoga
yapiliyorsa ve bu sizin ¢alisma saatlerinize uyuyorsa her sene geliyorsunuz. Miizede
Yoga’nin kendi hedef kitlesi olustu. Biz en basta bes sene once 10-15 kisi ile bu etkinligi
yaparken su anda 150 kisiye ulastik. Takvimi her Carsamba sabah 07:00-08:15 aras1 olup
Cihangir Yoga’nin egitmenleri tarafindan ticretsiz olarak Sakip Sabanci Miizesi'nde agik
havada bahcede 1 saat 15 dakikalik bir yoga etkinligi seklindedir. Marka vaadi olarak
alaninda ilkleri gerceklestiren bir miize olmasmnm yani sira ilk defa miize ortaminda yoga
ve agik havada tiyatro etkinligi yapmasi, Sakip Sabanci Miizesi’ni diger miizelerden
ayrmakla beraber siirdiiriilebilir olmasi admma farkli bir noktaya tasimaktadir.
Siirdiiriilebilirlik bu anlamda 6nemli olup bir sene yapilan faaliyetin diger yil yapilmamasi
maalesef unutulmaya sebep olmaktadir. Dolayisiyla bu tiir etkinliklerin stirdiiriilebilir olup
kendi hedef kitlesini olusturmasi igin genellikle {i¢ y1l yapilmas: gerekmektedir. Insanlar ii¢
yil st liste burada boyle bir etkinlik yapildigini duyarlarsa “tamam artik katilmaliyim”
diyorlar. Mesela yoganin, daha ¢ok saglikli yasam, meditasyon, nefes alma teknikleri ve
daha dik oturaymm diyen c¢alisan profesyonel veya anti profesyonel bir hedef kitlesi var.
Tiyatronun tiyatro sever, gosteri ve sahne sanatlarini sevenler olarak ayr1 bir hedef kitlesi
var. Dolayisiyla var olan ve siirdiiriilebilen etkinlikler zaten bir siire sonra kendi kitlesini
olusturdugu i¢cin ve bu say1 azalmadigi i¢in de her sene artarak devam ediyor. Bunda
ziyaretci sadakatinden bahsedebiliriz tabii ki. Miizenin kendi ¢ekirdek hedef kitlesi yaninda
bir de tiyelik sistemimiz var bizim. Miize liyeliginde bildiginiz gibi para ddenip karta sahip
olunur ve biraz daha ticaridir. Insanlarm iiye olabilmesi ve iiyeligin artirilabilmesi,
yaygmlastirilabilmesi i¢in once o etkinliklerin ve sergilerin yapilmasi gerekiyor. Bu tiir
etkinlikler ile ziyaret¢i sadakati olusturularak, insanlarda Sakip Sabanci Miizesi’ne {iye

olma istegi ve dolayisiyla miize ile bag kurma hissi saglanmalidir.

Diger bir ornek etkinligimiz olarak Sakip Sabanci Miizesi’nde sergi temali ¢ocuk
egitimlerinden bahsedebiliriz. Diger miizelerde de yapilan bu egitimler miizemizde daha
farkli, daha deneyim odakli olarak yapilmaktadir. Agirlikli 7-12 yas arasi cocuklara yonelik
etkinliklerimiz bulunmakta. Hafta i¢i okul gruplari, hafta sonu bireysel gruplara yonelik

ticretsiz gocuk egitimlerimiz oluyor. Ai Weiwei'nin baska eserleri olmakla beraber burada
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porselenlerini sergiledik, porselenlerine agirlik verdik. Dolayisiyla ¢ocuklar bu etkinlikte
porselen lizerine egitim aldilar. Porselen hazirladilar, boyadilar Ai Weiwei gibi kirip,
parcalara ayirdilar. Joan Mir6’da mesela agirlik daha ¢ok resim ¢aligmalarindaydi. Serginin
temasina gore degisen cocuk etkinlikleri yapmaktayiz. Yani ziyaretcilerimiz, buraya bir
sergide geldigi zaman farkl bir cocuk etkinligi ile bagka bir sergide geldigi zaman ise farkli
bir cocuk etkinligi karsilasmaktadir. Her zaman ayni egitim ve etkinlikler yapilmamaktadir.
Her defasmnda pedagog kokenli egitmenlerimiz tarafindan farkli egitim programlar
hazirlanmaktadir. Bu da bir bagka anlamda, ¢ocuklarda sadakat olusturan faaliyetler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yani bu ¢ocuklar ne kadar kiiciik yasta miizelerle tanisir ve
miizelere giderlerse 5, 10, 15 sene sonra sergi ziyaretcisi olurlar. Bir anlamda bu tarz
faaliyetler daha uzun donemde sadakat yaratan programlar olmakla beraber miizelerin
gorev ve sorumluluklarindan biridir. Miizemizdeki bu c¢ocuk etkinliklerinde sanatgilar
tanitilir, sanat¢inin eserleri anlatilir ve 6rnegin resim etkinligi yapilacak ise o sanat¢min
eserini bire bir kopya etmesi degil sanat¢mm nasil boyadigi, eserini nasil ortaya ¢ikardigi
anlatilarak siz olsaydiniz nasil yapardiniz, hayal giicliniizii nasil kullanirdiniz gibi sorularla

onlarm ufuklarini agmalarma firsat taniyacak yorumlama yapmalar1 amaglanmaktadir.

4- Artirilnug gergeklik konusu popiiler bir konu olup uygulama alanlarindan biri olarak
miize faaliyetlerinizde saglanan faydalar ve karsilasilan zorluklar konusundaki goriisleriniz

nelerdir? Bu konudaki mevcut veya planlanan faaliyetleriniz nelerdir?

Miizecilik alaninda artirilmis gergeklik uygulamasi giizel yonleri oldugu kadar giiniimiizde
teknolojik anlamda halen maliyetli bir uygulamadrr. Artirilmis gergeklik ile Grnegin
teshirde olan eserlerin igerisinde yer alan sayfalara ulasma olanagi bularak bilgiye
ulagabiliyorsunuz. Ancak diger taraftan ise tiim eserlerin sisteme yiiklenmesi, taranmasi

maliyetli ve bir o kadar zorlu siiregleri icermektedir.

Bilindigi iizere sergilerde eserlere ziyaretgilerin dokunmalar1 miimkiin degildir. Ornegin
Iranlilar doneminden kalma el yazmalarma dokunmak miimkiin olmamakla birlikte
teshirde bizler kitabin sadece tek bir sayfasmni gosterebiliyoruz. Teknolojinin bize sagladigi
faydalardan biri de bu uygulama ile eserin sayfalar1 arasinda kisilerin dolasilabilmesidir.
Toplamda 77 bin sayfa tek tek, sayfa sayfa taranarak sisteme yiliklenmektedir. Eserlerde su
anki teknoloji ile dokunma hissi yasatilamamakta ancak ziyaretcilere icerisindeki bilgiye

ulasma imkan1 sunulmaktadir. 1996-1997 yillarinda Taksim AKM’de Carmen Operasi’na
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gitmistim.  Artirilmis  gerceklikle deneyimsel pazarlamanmn bu opera sahnesinde
kullanildigmi sdyleyebilirim. Teknolojik olarak degil ama o hissiyat1 vermek acisindan
onemli bir andi. Carmen dolaniyor ve aryasmi soyliiyordu. Her sey normaldi. Kar yagan,
riizgar esen ana gelindigi zaman seyircilerin hissetmesi i¢in fanlar agilmis, oda sicaklig bir
anda 18-19 derecelere indirilmis ve her yer bir anda {siiyiip, titreyecek kadar soguk olmus,
fanlardan saclarimiz ugugmustu. Seyirciler olarak 500 kisi ayn1 anda bu sahnede Carmen’in
hissettiklerini hissettik, onun gibi iistidiik. Onun yasadigni yasadik. O sahneyi herkes, ayni
anda, ayni hislerle deneyimledi. O anin yaganmasi ve seyircilere yasatilmasi inanilmazdi. O

anki teknoloji buydu tabii ki.

Giderek degisen ve gelisen, insam1 hayrete diistiren bir teknoloji mevcut ve bunun
sonucunda umarim bir glin miizeler ziyaret edilmekten vazgecilmeyen yerler olabilirler.
Oturduklar1 yerden miizeleri ziyaret etmeye yonelik diisiincelerden ziyade insanlarin
gercekten buraya gelip eserleri 3 boyutlu olarak kendi bakis acilartyla gormelerini
saglayacak hissiyatlar saglanmali. Arada ince bir ¢izgi var ve teknoloji bu amag
dogrultusunda kullanilmalidir. Miizeleri daha fazla ziyaret etmeye yonelik tesvik edici
uygulamalar gelistirilmelidir. Bu sebeple geleneksel pazarlama faaliyetlerinin 6tesinde,
yerinde kullanilacak teknolojik uygulamalar ile miizeler giizel ve keyifli deneyimlerin

yasatildigy, essiz etkinliklerin ve eserlerin sergilendigi yerler haline getirilmelidir.

Ornegin 2-3 katli apartman yiiksekliginde tavana sahip bir sergi odamiz mevcut ve bu
salona tavana degecek boyutlarda eserlerimiz yerlestirilmektedir. 360 derece
uygulamasinda bu salonda gezdiginizde algilayamayacagmiz hissiyat1 ancak yerinde
ziyaret ederek, eserleri yerinde gorerek, o atmosferde bulunarak, o eserlerin altinda durup
kendi boyunuzla o devasa eserler karsisinda kiiciiciik kalip o ani1 yasayarak yorumlamak
miimkiindiir. Gliniimiizde insanlar tek tusla her seye ulasmak istemektedirler. Bu durum
ancak bazi sektorlerde gecerli olabilmektedir. Amacm asilmamas: gerektigi bizim gibi
sektorlerde teknoloji katilimi saglayict olmak adma destekleyici yonii ile kullaniimalidir.
Miizecilik faaliyeti, ticari faaliyetten ziyade sanatsal bir faaliyet igermesinden kaynakli

olarak pazarlamasinda daha naif yapilmasi gereken alanlar olup bu hususa dikkat ediyoruz.

Miizemizde planlanan faaliyetler projelere gore degismekle beraber sergilerimiz 4 ile 6 ay
gibi bir zaman araliginda gergeklestirilmektedir. Teknolojik acidan faydaya baktiginiz

zaman elbette teknolojik uygulamalar bir takim bilginin anlagilabilmesi agisindan bize bir
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fayda sagliyor. Ozellikle ¢ocuk gruplarinda, ¢ocuklar daha teknolojik araglarla izliyor
olmanin keyfine biraz daha variyorlar. Miizemizin st katinda bu tip 6zellikle ¢cocuklara
yonelik resimlere dokunarak onlar1 karsidaki ana ekranlara atabilecekleri oyun temelli
dokunmatik uygulamalar var. Bu tarz uygulamalar, koleksiyonlarm ziyaretgiler tarafindan
benimsenerek daha iyi anlasilabilmeleri acisindan bize fayda saglamaktadir. Zorluk kismi
ise teknolojinin ¢ok hizli degismesi ve bu sebeple yapilan yatrimin 6rnegin 5 yil gibi kisa
bir siirede gecerliligini yitirerek bir sonraki versiyona ge¢gmek durumunda kalinmasidir.

Maliyet, personel, teknoloji agisindan zorlayici olmasidir.

S-Artinllmis  gergeklik ve deneyimsel pazarlama agisindan giiclii ve zayif yonleriniz

nelerdir?

Koleksiyonu tanitma amaci agisindan sizin de miizemizi ziyaret ederek tanigma imkani
bulacagmiz teknolojik uygulamalar giiclii yoniimiiz. Sakip Sabanci Universitesi is birligi ile
nano teknoloji kullanilarak eserlerin incelenmesi, 6rnegin resimlerde kullanilan boyalarin
icerik incelemeleri, ger¢ekten donemlerinde yapilip yapilmadigmm tespiti, orjinallikleri
acisindan incelenmeleri, ileri teknoloji kullanilarak taranmalar1 gibi faaliyetler miizemize
Ozgli farkliligimzi ortaya koyan giiclii yonlerimizdir. Gorlismemiz boyunca sizlere
bahsettigimiz miizecilik alanindaki ilkleri sundugumuz faaliyetlerimiz ve miizemizi yasam
alanina g¢evirecek etkinliklerimiz deneyimlerin pekistirilmesi adina bizim farkliligimizi

ortaya koymaktadir.

Her sergide, koleksiyonda ve wuygulama siireglerinde aym1 teknolojinin
uygulanabilirligindeki kisitlar, maliyet kismi ve kiigiik ekip olmamiz gibi zorlayici taraflar

olabilmektedir.
Artirilmis gergeklik konusunda Sakip Sabanci Miizesi videosu

https://www.youtube.com/watch?v=IDtdGwiL0t0
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4.6.4 Y Firmas1 Cahsam ile Miilakat

Y firmasi E-ticaret Pazarlama ve Omni Channel Direktori

1- Y firmasimin gelecek icin oncelikli hedefleri nelerdir? Miisteri karsisinda kendisini hangi

pozisyonda konumlandirmaktadir? Temel marka vaadi ve rakiplerinden fark nedir?

Y firmasi, ikinci el bebek gocuk tirtinlerinin satildig1 bir pazar yeridir. Kullanicilarma hem

iirtinlerini satmak hem de giivenli bir sekilde satinalma yapmak i¢in bir platform sunar.

En 6nemli rekabet avantajlari, Tiirkiye nin en biiylik ikinci el bebek cocuk iiriinleri pazar
yeri olmasi, giivenli ddeme sistemi, annelerden olusan ‘“anne tavsiyesi” merkezli

topluluktur.

2- Miisteri sadakati olusturmak ic¢in firmamzin faaliyetleri nelerdir? Y markasinin

miisteriye bakisi/ pazarlama felsefesi nedir?

Miisterilerle tiim dijital kanallarda birebir iletisim halinde olmak, miisterilerin
davraniglarmi takip ederek siireclerle ilgili destek vermek. Elde edecekleri fayday1 en iyi
sekilde anlatmak. Anneler toplulugu olusturma ve glivene dayali destekleyici hizmet verme

en Onemli felsefedir.

3-Y firmas1 magaza faaliyetleri var midir? Online magaza hedefleriniz nelerdir? Online

magazada deneyim yasatilmasi igin planladiginiz faaliyetlerinizden bahseder misiniz?

Magaza faaliyetleri bulunmamaktadr. Online pazar yeri olarak calisilir. Online deneyim
stirekli iyilestirilen ve iiriin yiiklemekten alic1 ve saticilara iletisime kadar tiim siireglerde

stirekli 1yilestirme ve yeni gelistirmelerin yapildig: bir alandur.

4-Deneyim tabanh kisisellestivilmis pazarlama faaliyetleri konusunda firma olarak neler

yapmaktasiniz?

Miisteri iletisimini olabildigince kisisellestirerek davranigsal modellere gore pazarlama

iletisimi gerceklestiriyoruz

5-Omni kanallr bir firma oldugunuzu diistiniiyor musunuz? Bu konudaki faaliyetleriniz

nelerdir?

Su anda omni kanalli bir firma degiliz, sadece online kanalda faaliyet gdsteriyoruz
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6-Artirdmis gerceklik konusundaki firmamzin mevcut veya planlanan faaliyetlerinden

bahseder misiniz?

Su anda mevcut degil, ilerideki siireclerde planlarimizda bulunuyor

7- Deneyimsel pazarlama agisindan Y markaswin giiglii ve zayif yonleri nelerdir?
Cevap verilmemistir.

8- Deneyimsel pazarlama agisindan sektorde ne tiir firsat ve tehditler vardir?
Cevap verilmemistir.

9- Deneyimsel pazarlama konusunda oncii oldugunu diistindiigiiniiz bir sektor ya da marka

var mi?
Cevap verilmemistir.

10- Y markast olarak deneyim konusunda miisterilerde yasatmak istediginiz deneyim tiirii

nedir?

Miisteri odakly, kisisellestirilebilen, interaktif, kullanicinin da yorumlar, ratinglerle igerik ve

yorum olusturabilecegi deneyimlerdir.
11-Y firmasinin miisterilerin zihinlerinde olusturdugu hikayesi nedir?

Cevap verilmemistir.

4.6.5 Eczacibas1 Vitra Firmasi1 Cahsani ile Miilakat

Gozde Utar: Eczacibas1 Yap1 Grubu Perakende Pazarlama Sorumlu Uzmani

Vitreality sanal gerceklik gozIiigli projesi baslangic hikayesini anlatarak baslamak
istiyorum. Vitra olarak satis yaptigimiz iiriinler nelerdir? Banyo, karo, seramik, yikanma
alani, kiivet, klozet ve lavabo gibi lirlinlerin satisin1 yapiyoruz. Bu triinler 5-10 yilda bir
degistirilen {iriinlerdir. Ulkemizde genellikle ortalama 10 yilda bir banyolar
yenilenmektedir. Banyolar yapilmadan son hali goriilemeyen iiriinlerden olup bir kere
yapiliyor ve begenilmediginde ise degistirilmesi kolay iiriinlerden degil. Ayrica binlerce

iiriinlin oldugu kataloglar mevcut olup bunlar arasinda uyum saglamak ayri bir sorun.
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Binlerce karo ve banyo iriiniinii teshirde sergilemek smirli alan sebebiyle ayr1 bir
durumdur. Tiim triinler teshirde magazalarda gosterilemiyor ancak miisteri satin alinca
gorebiliyor. Bu gibi durumlar sonucunda ihtiya¢ duyulmasi sebebiyle Vitreality uygulamasi
ortaya ¢ikt1.

Vitreality uygulamasi stiregleri nasil isliyor diye sordugumuzda kafasi karisik miisteriler
icin Ozellikle bes alt1 soruluk anket ile siirecimiz bagliyor. Ankette renkler soruluyor. Ahsap
renkler mi sade beyaz gibi renklerden mi hoslaniliyor, banyo boyutunun nasil oldugu
biiyiik mii kii¢iik mii, misafir i¢cin mi ebeveyn i¢cin mi oldugu gibi sorularla 6rnek banyo
sablonlar1 c¢ikarilabiliyor. Diger bir yontem ise eski usul olarak iiriinleri secerek 6rnek
banyo olusturulabiliyor. Satis personeli Kareo adll ¢izim programi (AutoCat gibi) ile
iriinleri ¢izip gozliige aktarryor ve miisteri banyosunu gorebiliyor. Miisteriler kendi
Olctilerini verebildigi gibi personelimiz ticretsiz olarak 6l¢li alabiliyor. Cizimlerde bir {irtin
degil birkag {iriin gosterilebiliyor. Sorulardan olusan anket sonucu miisteri tarzi ortaya
cikariliyor. Alternatifler kolaylikla ayrica sunulabiliyor. Vitra markasi cirosu banyo agirlikli

olsa da mutfak yapimi hizmeti de vermektedir.

Vitra markasmin tiim {irlinlerine ait kodlar1 Karoe programmda mevcut olup Vitreality
programina aktarilabilmektedir. Binlerce {irlin arasindan anket sonucuna gore kafasi karigik
hi¢ secim ve eslestirme yapamayan miisteriler i¢in ayrica 6rnek banyolar sunulmak

suretiyle miisterilere se¢im yapmada kolaylik imkani saglanabilmektedir.

Vitra magazalarinda Vitreality uygulamasmda kullanilmak tizere hali hazirda 73 gozliik
mevcuttur. Satisin yani cironun %75’ini olusturan noktada bu hizmet verilmektedir. Yetkili
bayilerimiz 3. kisilere ait olup Eczacibasi’na bagl kendi magazalarimiz ayrica mevcuttur.

Kendi satig noktalarimizdan 54’tinde toplamda 73 gozlik kullanimdadir.

Baslangigta yayginlasmasi i¢in sanal gozligi kullanacak kisilere uzman kisiler esliginde
gozliigiin nasil kullamlacag: ve ¢izimlerin nasil yapilacagma dair egitimler verdik. Ug aylik
stireci kapsayan tesvik programi yaparak sanal gozliigii en fazla kullanan satis personeline
tesvik edici odiiller vererek yaygmlasmasini sagladik. Egitim dokiimanlar1 gondererek
diger satis personellerine ulastik. Sanal gozliik kullanimini satis personellerinin primlerine
ekledik. Ayrica belirli donemlerde iletisim ¢alismalarmi kapsayan kampanyalar yapildi.

Cesitli aligveris magazalari, Bagdat Caddesi, Nisantasi Caddesi gibi hayatin aktigi
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caddelerde etkinlikler yaparak stantlar acgildi. Gelen miisterilere Vitra markasini anlatan
brosiirler ve promosyon malzemeleri verildi. Kampanyalarda Vitreality’de oynanabilecek
oyunlar tasarlatildi. Sanal gozliik {izerinden oynanabilecek anket gibi bir caligma yapildi.
Ornegin kullanicilara su an denizde mi sahilde mi olmak istedigi gibi sorular sorarak
secimler yaptirildi. Sanal gozliikle hayallerindeki banyo ortaya ¢ikarilarak sen boyle bir
banyoyu hak ediyorsun gibi bir etkinlik yapildi.

Tiim bayilerin katilldig1 biiyiik bir toplant1 yaparak dijitallesme ile ilgili tabana yaygin
iletisim ¢alismalarmda bulunuldu. Satis noktalarimiz sanal gozliiklerin yer aldigi resimlerle
bastan basa kaplatildi. Teknoloji lizerinde durulmadik¢a 6lmeye mahkim bir alan oldugu
icin belli noktada birakmayarak daha fazla kisiye ulasma caligmalarina agirlik verildi.
Etkinlikler yaparak satis araglar1 ve dis cepheler artirilmig gerceklik ve sanal gozliik konulu
temalarla giydirildi. Team grubu kurularak siirekli olarak gozliik kullanim performanslarmi
bilgilendirici paylasimlarda bulunduk. Egitim amacl bilgi paylasimlar1 yapildi. Fuarlarda,
Facebook gibi sosyal medya araclarinda tanitim amagl iletisim faaliyetlerinde bulunuldu.
Arastrmalar yapilarak satis noktalarinda miisterilere sorular soruldu, sanal gozlik
kullanim: hakkinda bilgiler edinildi, geribildirimler alindi. Miisterilerin memnuniyet
dereceleri, kullanim durumlar1 6lgtimlendi. Cizimlerin nasil kullanilacagina dair siirekli
egitim ¢alismalar1 yapildi. Tesvik plani ile Teknosa hediye ¢eki gibi kiiciik hediyelerle
kullanim artrmaya yonelik yarismalar diizenlendi. Bayilere, bayi patronlarma ve satis
magazalarimiza dair prim Odiil sistemi uygulandi. Egitim doékiimanlar1 videolarla
pekistirildi. Bu ¢alismalar ve kullanimi tesvik edici faaliyetler sonucu teknolojinin sahaya

penetrasyonu saglandu.

Sanal gozlik ve artirilmig gerceklik caligmalar1 2016 Subat ayi itibariyle resmi olarak tiim
noktalarda devreye alindi. 23 etkinlik, 14 AVM, 9 sokak, 140 bin brosiir ile 210 bin kap1
dolasilarak belli yerlerde yasayan hedef kitleye ulasildi. 2016 ve 2017 yillarinda 2 yilik
etkinliklerde miisterilerimiz hari¢ toplam 12 bin kisinin Vitrealitiy sanal gozliik deneyimi

yasamasi saglandi.

Vitra olarak hem sosyal sorumluluk hem de iletisim kampanyasi c¢ercevesinde bir
calismamiz oldu. “Vitra ile hayallerini tasarla” adi ile sosyal medya iizerinden yarigma
duyurusu yapildi. Her bolgeden toplamda yedi kisi segilecek yarismada insanlardan

hayallerindeki banyolar1 bizlere anlatmasi saglandi. Bu secilen kisilerin banyolar1 kendi
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isteklerine gore ticretsiz olarak tasarlanarak yenilendi. Ayse Arman sunuculugunda,
oncesinde sosyal medya iizerinden iletisim ¢aligmasi olarak baglayan kampanya sonrasinda
ihtiyac1 olan kisilerin secgilmesi ile sosyal sorumluluk projesine doniismiistiir. Yarismay1
kazananlardan biri engelli ¢ocugu olan bir anne idi ve ¢ocugu ile yasadigi banyodaki
zorluklar dikkate alinarak kullanima uygun banyo tasarlandi. Yalniz ilgili anne malzeme
secimi i¢cin magazaya gelecek durumda degildi ve c¢ocugunu biwrakma durumu
olmadigindan sanal gozlik Vitreality uygulamasi ilgili annenin bu ihtiyac1 evinde
giderilmis oldu. Anne ve cocugu birlikte istedikleri tercihleri yaparak hayallerindeki
banyolarin1 ihtiyaglarina yonelik olarak tasarlama imkanini buldu. Dokunakli, sosyal
sorumluluk iceren bu iletisim kampanyamiz ile teknolojinin ihtiyaci giderme yoniinde
faydali, etkin yonii olan bir uygulama oldugu gortilmektedir. (VitrA ile Hayallerini Tasarla
reklam filmi su adresten izlenebilmektedir: https://www.youtube.com/watch?v=W-

Y FrHY1ks)

Basin toplantisi ile Ayse Arman sunumuyla Vitreality uygulamasi tamitildi Satis
personellerimiz siirece dahil edilerek tabana yaygm bir uygulama olmasi saglandi. Yapilan
yatirimin eksiklikleri ilgili kullanicilara sorular sorularak eksikliklerin giderilmesi yoniinde
caligmalar yapildi. Satis personellerimizin yasadigi ¢esitli hikayelerden birini sizinle
paylasmak istiyorum. Bir miisteri banyosunu yaptirmak i¢in magazamiza gelmis bilgi
istemis fakat yap1 market tarzi yerden daha ucuza mal etmek istediginden bahsetmis. Satis
personelimiz ise misteriye Vitreality sanal gozlik {iizerinden iilkemizin standart
banyolarma goére 0rnek birka¢ cizim gdstermek istemis ve miisteri bu ¢izimleri gozliik
iizerinden gordiikten sonra esini de ikna ederek az bir fiyat farki ile ilgili banyoyu Vitra
markas1 olarak bizlere yaptirmaya karar vermistir. ilgili miisteri satis ve banyonun yapimi
sonrasinda magazamiza zaman zaman gelerek kahve, cay icmeye gelmis yaptig tathlari
getirerek mutlulugunu paylagsmustir. Vitreality uygulamasi ile benzer hikayeler yasanmis
olup miisteri sadakati ile olumlu miisteri referanst olusumu saglanmistir. Tarafimizca
yapilan arastrmalarda Vitreality uygulamasinin basari durumu incelenmistir. Uygulamanin
iiriin se¢ime etkisi %86 olmustur. Yiksek iletisim caligmalari sonucu Vitra’ya gelen
miisterilerin %60’ min bdyle bir teknolojinden haberdar oldugu bilgisi edinilmistir. Satig
personeli tarafindan magaza icerisindeki miisterilerin %58’ine bdyle bir teknolojik

uygulamanm oldugu anlatilmistur.
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Vitreality uygulamasi bugiine kadar iki 6diil almustir. Bunlardan biri IDC Sektorel
Teknoloji Odiilleri 2017 yili Miisteri Deneyim kategorisinde teknoloji odiilii digeri ise
Mediacat Felis Odiilii Inovatif Yaklasim kategorisindedir.

Vitreality programi digsaridan hizmet alinarak yaptirilan bir uygulamadir.

1- Vitra firmasmin gelecek igin oncelikli hedefleri nelerdir? Miisteri karsisinda kendisini

hangi pozisyonda konumlandirmaktadir? Temel marka vaadi ve rakiplerinden farki nedir?

Vitra giderek dijitallesen bir markadir. Kisa donemde yazili dokiimanlar ve kataloglarda
dijital tabletler, magaza ici posterlerde ise dijital ekranlar daha fazla kullanilmaktadir.
Marka dijitale gecerek basili dokiimanlarin azaltilmasmi ve bu vesile ile siirdiirtilebilir

cevreye katkida bulunarak maliyetleri diistirmeyi hedeflemektedir.

Vitra markasi iist segment miisterilere hitap etmektedir. Vitra markasi yerli marka olmasina
ragmen yabanci marka algisina sahiptir. Ulkemizde yabanci iiriinlerin daha kaliteli oldugu
algis1 hakimdir. Bu da marka i¢in giizel bir algidir. Bununla birlikte Vitra markasi, her
kesimden miisteri kitlesine hitap ederek ihtiyacina dair {irlin bulabilecegi genis iiriin

yelpazesine sahiptir.

Vitra ile rakipler arasindaki en biiyiik fark markanin biitiinsel banyo ¢6ziimii sunabiliyor
olmasidir.  Rakiplere baktiginiz zaman oOrnegin Grohe markasina gittiginizde sadece
armatlir ya da Canakkale Seramik markasma gittiginizde ise sadece seramik iiriinleri
bulabilirsiniz. Vitra markasinda ise karodan armatiire yikanma alanindan klozete kadar
banyoyu tamamen Vitra’ya emanet edip ¢ikabilirsiniz. Yani bir magazada bir iiriin diger bir
magazada baska bir {irlin aramak gibi bir siire¢ yasamak zorunda kalmazsmiz. Hedef

biitiinsel banyo ¢oziimleri sunarak tek asamada siireci tamamlamaktir.

Vitra temel marka vaadi miisterilerine kendi hayal ettikleri banyolarmi tasarlayarak

gerceklestirmelerine yardimer olmaktir.

2- Miisteri sadakati olusturmak icin firmamzin faaliyetleri nelerdir? Vitra markasinin

miisteriye bakisi/ pazarlama felsefesi nedir?
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Vitra markasmin hem kendi magazalar1 hem de bayileri mevcuttur. Kendi magazalarimizda
caycisna kadar Eczacibast personelimiz  bulunmaktadwr. Bayilerimizde kendi

personellerimiz bulunmamakta olup bunlar 3. kisilere aittir.

Kendi magazalarimizda miisteriler iki defa siparis ve teslimat asamasinda telefon ile
aranmaktadir. Siparis agamasinda magazaya gelindikten sonra miisteri {i¢ giin igerisinde
telefon ile aranarak teklif verilir, yardimci olunabilecek bir sey var mu tekrar magazaya
ugramak ister misiniz, diisiindiiniiz mii diye sorulur. Ikinci olarak da teslimattan sonra
miisteri ile isimiz bitmis, paralar 6denmis, eller sikilmus, lirtinler teslim edilmis olur ancak
tekrar aranarak memnun kalnip kalmmadigi, yeterince yardimci olunup olunmadigi

sorularak miisteri takibi siirekli yapilmaktadir.

Vitra markasmda miisteri 6nemli ve 6nceliklidir. Miisteri memnuniyeti her zaman en 6nde
tasmir. Ezcacibasi holding baskani Biilent Eczacibasina dahi mail ya da alternatif
kanallarla ulasan miisterilerimiz olmaktadir. Bu gibi durumlarda Biilent Bey bizzat kendisi
ilgili yerlere konuyu yonlendirerek ilgilenmekte takibini kendisi yapmaktadir. Markamizin
miisteri memnuniyetine verdigi onemi ve birinci dnceligimiz oldugunu gosteren giizel

orneklerden biri olarak paylasilabilir.

3- Vitra firmasi magaza i¢i deneyim konusunda hangi faaliyetlerde bulunmaktadir ve
planladigimiz  faaliyetleriniz nelerdir? Online magaza hedefleriniz var midir? Online

magazada benzer deneyimlerin yasatilmast icin planladiginiz faaliyetleriniz nelerdir?

Magazaya gelen miisterilere Vitra markasi olarak misafir bakis agisiyla bakmaktayiz.
Magaza i¢i ikramlarda bulunur rahat bir ortamda hizmet almalarmni saglariz. Zor bir is
yapmaktayiz herhangi bir tekstil magazasmna gidip T-shirt alip ¢ikmak gibi {irtin alim ile
sonlanan bir faaliyet degil ¢alistigimiz alan. Uriin alinana kadar miisteri size gelir rakiplere
gider en az li¢ bes kez magazalarimiza gidip gelebilir. Kolayda bir {iriin olmadigindan
miisteriler i¢in bir seferde verilebilecek bir karar degildir. Miisterilerin ekiplerle, magaza
personelleri ile bu sebeple baglar1 gelismektedir. Sirf magaza oniinden gegerken dahi islemi
bitmis olmasmma ragmen cay, kahve igmeye gelen miisterilerimiz bulunmaktadir.
Miisterilerimiz personellerimizi banyo se¢imlerine uygun perde, hali segmeye davet

ediyorlar. Personellerimiz de miisterilerimizi kirmayarak bu se¢imlerinde kendilerine eslik
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edebiliyorlar. Biitlinciil bakis acistyla ¢oziimler sunan, miisterilere deger veren bir marka

olarak elimizden geldigince her konuda miisterilerimize yardime1 oluyoruz.

Online satisimiz heniiz bulunmamakta ancak Eczacibasi olarak hepsiburada iizerinden
Vitra iiriinlerinin satis1 yapilmaktadir. Hepsiburada bayi olarak diisiiniilebilir. Satis fiyatina
miidahale edilememekle beraber iiriin gesitleri, tavsiye fiyatlar taratimizca belirlenmektedir.
Rekabet kanunu geregi bayilerin satig fiyatina miidahale edilmemektedir. Ancak tavsiye
niteliginde fiyat Onerilebilmektedir. Online magaza hedefimiz, faaliyetimiz su anda

bulunmamaktadir.

Vitraelity disinda satistan bagimsiz olarak gergeklestirilen bir projemizden bahsetmek
istiyorum. Kale 360 (Rakiplerden Canakkale Seramik A.S. nin kalebodur alanindaki
markast) tirlinii benzeri ancak Vitreality tirlinlimiiz gibi 3 boyutlu degil, bir banyo alani
seciliyor 1ilgili iirtinler bu alana yerlestiriliyor. Bu uygulama ile banyo 2 boyutlu olarak
goriilebilmektedir. Ilgili proje belli bir siire dahilinde gergeklestirildi ancak devami

getirilmedi.

4- Deneyim tabanl kigisellestirilmis pazarlama faaliyetleri konusunda firma olarak neler

yapmaktasiniz?

Miisteri donglimiiz iiriin niteliginden dolay: fazla yiiksek degil. Bir gelen miisteri 5, 10 yil
sonra ancak gelebiliyor. Dolayisiyla sadakat, kisisellestirme noktasinda Starbucks gibi
deneyimsel pazarlama yapan oOncii firmalar gibi bir faaliyetimiz olamiyor. Ancak {iriin
cesidine gore miisterilere e-mail pazarlamasi yaparak benzer yeni lirlin 6rnekleri, onlarin
sevebileceklerini  diislindiiglimiiz {rtinleri gosterir bilgi amach kisiye ozel iletisim
faaliyetlerinde bulunabiliyoruz. Miisterilere “sizleri gdérmeyeli uzun siire oldu” gibi
maillerle hatirlatma amagh faaliyetlerimiz oluyor. Bunun disinda kisiye ozel ekstra

faaliyetlerimiz bulunmamaktadir.

5-Omni kanallr bir firma oldugunuzu diistiniiyor musunuz? Bu konudaki faaliyetleriniz

nelerdir?
Omni kanall1 bir firma hentiz degiliz.

6-Artirlmis  gerceklik konusundaki firmanmizin mevcut veya planlanan faaliyetlerinden

bahseder misiniz?
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Dijitallesme giindemde konusulan popiiler konulardan biri. Her alanda olabiliyor satig bu
alanlardan biri. Cagimiz dijitallesme ¢agi. Caga ayak uydurmak, cagi yakalamak
gerektigini biliyor ve buna gore hareket ediyoruz. Yapi sektoriinde ilk defa tilkemizde hatta
diinyada Vitreality ile 6ncii oldugumuzu sdyleyebiliriz. Kale firmasi1 Kale 360 ile birebir
ayn1 olmasa da benzer faaliyetlerde bulunan bizi takip eden rakiplerimizden biri. Yap1

sektoriinde sanal gergeklik gozligi ile faaliyetlerde bulunan ilk firmayiz.
7- Deneyimsel pazarlama agisindan Vitra markasvn giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

Zayif yonler olarak sektdrden bahsetmek lazim. Insaat sektdrii olmasindan kaynakli
sektorel zayifliklar var. Ayrica 6rnek olarak sanal gozliikte ileri teknoloji kullanmamiza

karsm dokunma hissi olusturacak heniiz bir uygulama yok.

Vitra markasmin giiclii yonleri olarak miisteri memnuniyeti 6n plandadir. Birinci
onceligimiz her zaman miisteri memnuniyeti olmustur. Sektoriinde oncii firma olarak bu

konuda yatirim yapmaktan kaginmiyoruz.
8- Deneyimsel pazarlama agisindan sektorde ne tiir firsat ve tehditler vardir?

Dis faktorler olarak tehdit konusunda yine ingaat sektdriinde faaliyet gOstermemizden

dolay1 sektorel kaynakli tehditlerden bahsedebiliriz.

Firsatlar noktasinda giin gectikge dijitallesen bir diinya ile karsi karsiyayiz ve giiniimiizde
teknolojiye ulagsmak daha ucuz ve daha kolay hale gelmekte. Bu yiizden bu noktadaki
firsatlar1 sektoriimiizde oncii olarak degerlendiren firmalardan biri oldugumuzu rahatlikla

soyleyebilirim.

Tehdit olarak yap1 geregi deneyim saglamanm kolay olmadigni sdyleyebilirim. Miisteri
sadakati sektorde zor c¢linkii gelen bir miisteriyi ancak 5-10 yil sonra gorebiliyoruz.
Miisteriyi memnun ettik ancak miisteri firma olarak bizleri esine, dostuna, komsularina
anlatryor mu 1iy1 referans veriyor mu? Bu noktada basari, miisterinin firma elgisi olarak
bizleri olumlu referansla anlatip anlatmadigiyla dogru orantiidir. Kendi basarimizdan
ziyade deneyimi yasayan miisteriye bagl olarak gelisen bir sadakat, basar1 dlgegiyle karsi

karstya oldugumuz bir noktadayiz.
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9- Deneyimsel pazarlama konusunda oncii oldugunu diistindiigiiniiz bir sektor ya da marka

var mi?
Starbucks, Boyner firmalar1 oncii diyebilirim.

10- Vitra markasi olarak deneyim konusunda miisterilerde yasatmak istediginiz deneyim

tiirii nedir?

Disardan egitim alaninda calistigimiz firmalar mevcut ve o firmalardan miisterilere daha
farkl1 ne yapilabilecegi gibi ¢esitli konularda fikirler aliyoruz. Ornegin magazalarda miizik
calinmasi durumunda miisteriler magazalarda ortalama kaldig1 siireden %20 daha fazla
kalabiliyor. Ya da hos bir koku ile karsilanan miisteriler magazalarda daha fazla zaman
gecirebiliyor. Bu gibi caligmalarin sonrasinda magazalarimizda miizik hizmeti vermeye
basladik, ayrica koku olarak incir kokusu tasarladik ve bunu kullaniyoruz. Miisterilere
kendilerini rahat hissetmelerini saglayacak, magaza i¢i deneyimlerini pekistirecek miizik,

koku, ikram gibi faaliyetlerinde bulunuyoruz.

Miisterilerimiz banyolarma, zevklerine uygun ¢6ziim saglamak iizere magazalarimiza
geliyorlar. Magaza personellerimiz miisterilere bu noktada ¢esitli sorular yonelterek kendi
banyolarmi tasarlama imkani sagliyorlar. Kareo adi verilen ara program ile segimler
yapiliyor ve banyonun bitmis hali Vitreality uygulamasina aktariliyor. Miisteri tamamen
iiriin se¢iminin baslangicindan itibaren son gozlilkte gérme asamasma kadar banyo
tasarrminda aktif oluyor ve siirece dahil olarak kendi tasarimmi deneyimleme imkani

buluyor. Kendi se¢imlerini, tasarimini sanal gozliik ile deneyime dontistiiriiyor.

11- Vitreality uygulamas: ile bir sonraki asamada yapmak istediginiz faaliyetler nelerdir?

Miisteriler karsisinda farkliliklarinizi nasil tamimlarsiniz?

Artirilmis  gerceklik gozIligli ile 6rnegin su anda diinyada dokunma hissi verebilecek
teknoloji mevcut degil. Buraya dogru giden bir siire¢ mevcut ancak mevcut uygulamamizi
gelistirme noktasinda bir siirii ekip ile proje bazli calismalarimizi yapiyoruz. Ornegin bir
sonraki siiregte klozet kapagmnin sanal gergeklik gozliigii araciligi ile acilabilmesi,
armatiiriin agilmasi sonrasinda suyun akismin goriintii olarak goriilebilmesi gibi hareket
fonksiyonu getirilebilmesi yoniinde calismalarimiz mevcut. Fotografin icerisinde ii¢

boyutlu olarak dolasilabilmesinin yaninda hareket fonksiyonu getirmeyi hedefliyoruz.
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5. SONUC VE ONERILER

Deneyimler, isletmeler tarafindan sahnelenen ve miisterilerde hos hatiralar ve duygular
biitiinii olusmasini saglayan olgulardir. Bu hos hatiralar ve duygular miisterileri isletmelere
cekerek duygusal olarak etkilemekte, tekrar miisteri olmalar1 saglanmaktadir. Miisteri
merkezli bir anlayis olarak deneyimsel pazarlama duygular araciligi ile yaratilan

deneyimlerle satin alma konusunda miisterilerde itici gii¢ olusturmaktadir.

Gilinlimiizde yasanan rekabet yogunlugu arasinda miisterilerin satin alma egilimleri onlarda
yaratilacak hos deneyimlerden etkilendiginden, isletmeler firma ile ilgili olumlu imaj
yaratilmasma  yonelik  olarak  pazarlama  karmast  unsurlarmi  gelistirmeli,
zenginlestirmelidir. Isletmelerin olusturacagi hos deneyimler sayesinde miisteriler fiyat

odakli olmaktan ¢ikarak, karli miisteri haline doniisecektir.

Isletmeler, miisterilerin karakterlerine, degerlerine, isteklerine, ihtiyaclarina, iiriin veya
hizmet karsisindaki beklentilerine 6nem vererek pazarlama stratejilerini sekillendirmeye
odaklanmalidir. Pazarlama stratejileri olusturulurken, tiiketim aninda miisteriler igin farkli
deneyim tiirleri sunmaya, bunlar1 gelistirmeye ve yonetmeye calisilmalidir. Isletmelerin ana

faaliyet amaglarmdan olan siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in essiz deneyim yaratilmalidir.

Teknolojik degisimler insan hayatini sadece fiziksel olarak degil, diistincesel, duygusal ve
deneyimsel agilardan da etkilemektedir. Teknolojideki ilerlemelerle beraber pazarlama
faaliyetleri, iletisim araglar1 degismektedir. Teknolojinin daha etkin kullanimi ile igletmeler
planladiklari, vaat ettikleri deneyimleri miisterilerine daha kolay aktarabilme olanagma
sahip olacaktir. Bu noktada planl, hedeflere uygun, miisterileri deneyimlerinde essiz,

unutulmaz deneyimler yasatan firmalar daha uzun siire faaliyetlerini siirdiireceklerdir.

Isletmeler tarafindan sunulan deneyimlerde, miisterilerin satin alma siireclerinde yasanacak
deneyimlere odaklanilmaktadir. Bunun sonucunda gelisen dijital teknolojiler ve son donem
mobil cihaz kullanimlarindaki artis ile akilli telefon, tablet bilgisayarlar gibi aygitlara
entegre edilmis artrilmig gerceklik uygulamalar1 paylasim, katilim, etkilesim ve eglence
gibi deneyimsel pazarlama unsurlar1 i¢in son donemde giderek daha fazla tercih

edilmektedir.
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Artirilmis  gergeklik, olusturulan duyusal unsurlarm gergek zamanlhi  olarak
zenginlestirilmesi ile fiziksel diinya etkilesiminin sonucudur. Artirilmis gerceklik
teknolojisini kullanarak olusturulan deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile tiiketicilerde
yeni heyecan seviyeleri igeren farkli deneyimler olusturulabilmektedir. Gergek ve sanal
nesnelerin biitiinlestirilmesi sonucu gercekligin giliclendirilmesini saglayan bu teknolojik
uygulamalarla hareket, izleme, koklama, ses, dokunma gibi farkli duyulara hitap edilmekte,
kullanicilarda katilimer bir deneyim saglanabilmektedir. Bununla birlikte katilimeilarin
yasadiklar1 deneyimin etkisi artirilabilmektedir. Bu noktada artirilmis gerceklik, aragtirma
ve kesif deneyimleri yasanmasinda 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu teknoloji, her zaman
ve her yerde kullanima hazir ortam saglamasinin yaninda igerik olusturma 6zelligi
bakimindan, olusturulan iceriklerin kullanici deneyimleri ile kullanicilarm  mekan

anlayislarmi degistirebilmektedir.

Deneyimsel pazarlama konusu, son yillarda gelisen teknolojilerle beraber sanayi, tip,
ulasim, moda, reklam, askeri, egitim, turizm gibi birgok alanda 6n plana ¢ikan artwrilmis
gerceklik uygulamalar ile birlikte incelenerek bu alanda 6zgiin katki sunmay1 amaclayan
bu calismada literatlir ve uygulanan Orneklerden yararlanilmistir. Artirilmis gergeklik
uygulamalar1 ile deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin birlikte degerlendirildigi bu
calismada, Tiirkiye’de artirilmis gergekligi uygulayan, deneyimsel pazarlama faaliyetinde
bulunan farkli sektorlerde faaliyet gosteren kar amaci giiden/glitmeyen bes ayr1 kurum ile

derinlemesine miilakat yapilarak kesfedici nitelikte arastirma yontemi kullanilmistir.

Bes ayr1 kurum ile yapilan miilakat sonucunda zaman ve mekan bagimsizligi, istenen
sekilde zengin igeriklerin olusturulabilme kolaylig: ile artirilmis gerceklik uygulamalarinin
katilimcilarda memnuniyet, baglilik ve sadakat yaratacak deneyimler olusturmada faydali
oldugu goriilmektedir. Artrilmis  gerceklik teknolojisi kullanarak —gerceklestirilen
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin katilimcilarda farkli  deneyimler yasattigi
goriilmektedir. Ornegin miisteriler nihai asamadan &nce satin alacaklar1 iiriin ya da
hizmetleri deneyimleme imkan1 bularak istenen degisiklikleri yapabilmektedir.
Kisisellestirilmis uygulamalarla keyifli, eglenceli, bilgilendirici, katilimci, zaman
kazandiricy, etkilesimli bir siire¢ igerisinde bulunabilmektedir. Deneyim saglayici artirilmig

gerceklik uygulamalari, bu anlamda olumlu marka algis1 olusturma noktasinda katki sunan
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bir 6zellige sahiptir. Bununla beraber bugiin i¢in isletmecilik agisidan artirilmis gergeklik

maliyetinin, getirdigi faydanin iizerinde bir maliyete sahip oldugu goriilmektedir.

Gelismekte olan teknolojilerde oldugu gibi, artirilmis gergeklik uygulamalarmin
yaygmlasmasi zaman, maliyet, uzmanlik, teknolojik alt yap1 unsurlar1 gibi hususlar ile
dogrudan ilgilidir. Karmagsik siirecler, teknik sinirlar ve uzmanlik gerektirmesi bakimindan
maliyetli bu silireclerin genel ekonomi ile baglantis1 dikkate almarak Tiirkiye’de
beklenenden daha az sayida kurum ya da kuruluslarca tercih edildigi goriilmektedir.
Glinlimiizde diinyada sektoriinde oOncii markalar artirilmis gergeklik teknolojilerini
uygulamakla beraber teknolojinin getirdigi bu karmasikligm uzun vadede yine teknoloji

tarafindan ¢ozlimlenebilecegi diisiiniilmektedir.

Artirilmis  gercekligin pazarlama alaninda kullanimi yeni bir konudur. Teknoloji ve
deneyim baglantis1 yakin gelecekte pazarlama faaliyetlerinde daha da 6nemli hale gelecek
olup teknolojinin gelismesine paralel olarak maliyetler diistiikce daha fazla sayida isletme

ve kar amagsiz kuruluslar tarafindan kullanilacaktir.

Artirilmis gerceklik teknolojilerinin deneyimsel pazarlama alaninda biitiinlesik olarak daha
fazla degerlendirilmesi gerekmekte olup gelecekte yiiksek potansiyele sahip olacagi
ongoriilen bu alanda isbu ¢alismanin arastrmacilar, isletmeler ve kar amagsiz kuruluglara

rehber niteliginde bir ¢alisma olmas1 hedeflenmistir.

Deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik faaliyetlerindeki artis ile birlikte her alana
uygulanabilir olmalar1 sebebiyle bu alandaki arastwrmalarm daha kapsamli yapilmasi
gerekmektedir. Kar amaci giiden ya da glitmeyen kurum ya da kuruluslar ve gelecekte bu

alanda ¢alisacak arastirmacilar i¢in Oneriler;

-Kurumlar, faaliyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in tiiketicilerde olusturacaklar
deneyimleri tasarlama, icerik olusturma ve hedef kitlelere optimum seviyede
yansitabilmelerine yonelik olarak tiim kurum fonksiyonlarmi bu amag¢ dogrultusunda
planlayarak faaliyetlerin entegrasyonunu saglamalidir. Bu dogrultuda, kurumlar belirlenen
hedefler kapsaminda deneyim odakli firma faaliyetlerini diizenli araliklarla gozden

gecirerek dogru zamanda gerekli giincellemeler ile rekabette geri kalmamalidir.
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-Giiniimiizde teknolojik gelismeler hizla yasanmakta olup bununla birlikte tiiketici
davraniglar1 da degisime ugramaktadir. Tiiketicilerle temas edilen ortamlarda (magazalar,
etkinlikler, sosyal medya, ¢evrimigi ortamlar1 gibi) deneyimin énemi giderek artmaktadir.
Tiiketicilerin deneyimleri nasil algiladiklar1 ve nasil hatirladiklary, olumlu ve olumsuz
deneyimlerin birlikte var olup olamayacaklari, deneyimlerin rasyonel nitelik tasiyip
tasimadiklar,, tiiketici ile temas edilen noktalarda deneysel ipuglarmin tiiketici
deneyimlerini nasil etkiledikleri, bu deneyimlerin kisa ve uzun vadede tiiketici

davraniglarmi nasil etkileyebilecekleri gibi konular arastirma konusu olabilir.

-Toplum acisindan cevre ve Kkiiltiirel baglamlar deneyimleri nasil sekillendirmektedir?
Pazarlama uzmanlar1 ve kamusal alanda politika gelistirenler i¢in miisteri ve vatandaslar
acisindan faydaci anlamda deger artirici, refahlarmi ve yasam seviyelerini iyilestirmek
amactyla deneyim ve mutluluk arasindaki iliskinin incelenmesinin = gerektigi

diistiniilmektedir.

-Tiiketici zihni deneyimleri ile ilgili olarak nasil ¢alismaktadir? Teknolojik gelismeler ile
tilkketici davranislarinda meydana gelecek degisimlerden dolay1 yasanacak degisimleri
gozlemlemek icin kapsamli ve belirli siirelerde arastrmalar yapilabilir. Pazarlama
yoneticileri ve teknoloji uzmanlar1 alanlar1 gereg§i konulara farkli agilardan
yaklasabildiginden bu tarz yapilacak arastirmalara farkli disiplinlerden uzmanlar dahil
edilebilir. Bu konuda néropazarlama biliminden yararlanilabilir. Nérobilim (neuroscience)
ve pazarlama (marketing) alanlarmin bir araya getirilmesinden olusan bu alanda, beyin
fonksiyonlar1 incelenerek insanlarin kendilerine sunulan pazarlama tekniklerini, hangi cesit
uyarici olarak algiladigmi belirlemeye ydnelik calismalar yapilmaktadir. Ornegin insanlar
satin alim esnasinda iiriin secerken maddi 6zelliklerinin yani sira onlarm “duygularma”,
“begenilerine”, “diisiincelerine” ve “bilingaltlarma” uygun {iriinii segmeye c¢alisirlar.
Insanlarimn se¢imlerini etkileyen farkli beyin isleyis yapilarini inceleyen ndropazarlama alani

ile birlikte yapilacak ¢aligmalar deneyimin daha derinlikli incelenmesini saglayacaktir.

-Egitim, gelir diizeyi ve kiiltiirel degiskenler gibi benzer degiskenler ¢ergevesinde artirilmig
gerceklik uygulamalarinin deneyim ve satmn alma kararlarma etkilerinin arastirilmasina
yonelik ¢alismalar yapilabilir. Bu alanda yapilacak arastirmalar deneyim ve etkilerinin

anlasilmasi agisindan ilgili taraflara faaliyetlerinde 6nemli katki saglayacaktir.
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-Isbu tez konusu alanda nicel ¢alismalarin yapilmas: ile tiiketicilerin artirilnus gergeklik
kullanan firmalara yonelik algi ve tutumlarmin 6l¢iilmesine yonelik caligmalar gelecek

arastirmalarin konusu olabilir.

Tiiketici deneyimi, artirilmis gergeklik, deneyim tasarmmi gibi alanlarinda daha fazla sayida

nitel ya da nicel arastirma yapilmasi ile literatiire daha fazla katki saglanmis olacaktir.

Son olarak bu c¢alismanin kesifsel, nitel bir calisma olmasindan kaynakli bazi
smirliliklardan soz edilebilir. Genis bir evrene genellenemeyen bu ¢alismadaki sonuglarin,

her kosulda temsil yetenegi bulunmamaktadir.

Tirkiye’de faaliyet gdsteren deneyimsel pazarlama ve/veya artirilmis gergeklik alaninda
calismalar1 bulunan kurum ya da kuruluslar belirli sayida olup katilimc1 olma diizeyleri
acisindan smirhiliklart mevcuttur. Bir diger 6nemli nokta olarak bu ¢alisma sonuclarmin

sadece firmalarin bakis agilarmi yansitmalarmdan s6z edilebilir.
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EK A: DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI

Firmalar i¢in;

1- Firmanin gelecek i¢in oncelikli hedefleri nelerdir? Miisteri karsisinda kendisini hangi

pozisyonda konumlandirmaktadir? Temel marka vaadi ve rakiplerinden farki nedir?

2- Miisteri sadakati olusturmak icin firma faaliyetleri nelerdir? Markanin miisteriye

bakis1/ pazarlama felsefesi nedir?

3- Firmanin magaza faaliyetleri var midir? Online magaza hedefleri nelerdir? Online

magazada deneyim yasatilmasi i¢in planlanan faaliyetlerinizden bahseder misiniz?

4- Deneyim tabanli kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri konusunda firma olarak

neler yapilmaktadir?

5-Omni kanalli bir firma oldugunuzu diisiiniiyor musunuz? Bu konudaki faaliyetleriniz

nelerdir?

6-Artirilmig gerceklik konusundaki firmanin mevcut veya planlanan faaliyetlerinden

bahseder misiniz?
7- Deneyimsel pazarlama agisindan markanin giiclii ve zayif yonleri nelerdir?
8- Deneyimsel pazarlama acisindan sektorde ne tiir firsat ve tehditler vardir?

9- Deneyimsel pazarlama konusunda oncii oldugunu diisiindiigiintiz bir sektér ya da

marka var m1?

10- Marka olarak deneyim konusunda miisterilerde yasatmak istediginiz deneyim tiirii

nedir?

11- Firmanin miisterilerin zihinlerinde olusturdugu hikayesi nedir?
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Miize i¢in;

1-Sakip Sabanci1 Miizesi bir marka olup bu marka ile ilgili ziyaretgilerde olusturulmak

istenen marka vaadi nedir? Diger miizelerden hangi konuda farklilasmaktadir?

2-Deneyimsel pazarlama konusunda ziyaretcilerde yaratilmak istenen deneyimlerden

bahseder misiniz? Bu konuda gelecek i¢in dncelikli hedefler ve 6ngoriileriniz nelerdir?
3-Ziyaret¢i sadakati olusturmak i¢in miize faaliyetleriniz nelerdir?

4- Artirilmis gergeklik konusu popiiler bir konu olup uygulama alanlarindan biri olarak
miize faaliyetlerinizde saglanan faydalar ve karsilasilan zorluklar konusundaki

gorisleriniz nelerdir? Bu konudaki mevcut veya planlanan faaliyetleriniz nelerdir?

5-Artirilmig gerceklik ve deneyimsel pazarlama agisindan giiclii ve zayif yonleriniz

nelerdir?
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