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OZET

PAZARLAMADA ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SANAL GERCEKLIK
UYGULAMALARININ KULLANIMI: TURKIYE VE DUNYADAKI ORNEKLER
CERCEVESINDE BIR DEGERLENDIRME

GULEC, Utku Tevfik
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danigmani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Eyliil, 2019

Dijital doniisiim ile birlikte isletmeler siirekli olarak degisime ayak uydurmak zorunda
kalmiglardir. Bu durum isletmelerin pazarlama faaliyetlerine de yansimistir. Boylelikle,
isletmeler pazarlama faaliyetlerinde aktif bir sekilde teknolojiyi kullanmaya
baslamiglardir. Pazarlama faaliyetlerinde yeni kullanilmaya baglanan artirilmis gerceklik
ve sanal gerceklik teknolojisi ile tiiketicilere farkli deneyimler yasama olanagi
saglanmaktadir.

Bu caligmada nitel aragtirma yontemlerinden olan literatiir taramasi, 6rnek olay arastirmasi
ve gorigsme yontemi kullanilarak biitlinciil bir arastirma tasarlanmistir. Arastirmanin
orneklemi ise artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik sektoriinde faaliyet gosteren 5
isletmenin CEO, Is Gelistirme Direktorii, Kurucu Ortak, Proje Yoneticisi, Miisteri iliskileri
ve Operasyon Y oneticisi kademelerinde bulunan kisilerden olusmaktadir.

Yapilan aragtirma sonucunda, 2017 yilinda artirilmig gergeklik ve sanal gergeklik
pazariin toplam biiyiikliigiiniin 14,1 milyar dolar oldugu ortaya ¢ikmistir. 2018 yili
itibariyle diinya genelinde siirlikleyici teknoloji (sanal gercgeklik, artirilmis gerceklik,
karma gerceklik) agisindan tiiketici pazarinin gelirleri ise 5,9 milyar dolar olarak
gergeklesmistir. Bununla birlikte, Amazon AR uygulamasi ve IKEA AR uygulamasi
sektordeki uzman goriisleriyle beraber artirilmis gergeklik uygulamalar1 arasinda 5 faktor
acisindan degerlendirildiginde en basarili 6rnekler oldugu ve ayni zamanda en basarisiz
ornek ise BMW AR uygulamasi olmustur. Yine aym yontem ile sanal gerceklik
uygulamalar1 degerlendirildiginde Google Earth VR uygulamasi en basarili 6rnek olarak
karsimiza cikarken, en basariSiz 6rnek ise Tesco VR uygulamasi olmustur. Ayrica,
pazarlama faaliyetlerinde artirilmig gerceklik ve sanal gerceklik teknolojisinin
kullanilmasiyla; zaman tasarrufu, yatirnm getirisi (ROI), yer tasarrufu, maliyet avantaji
sagladig1 ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlamanin Gelisimi, Artirtlmis Gergeklik, Sanal Gergeklik,
Karma Gergeklik, Genisletilmis Gergeklik.



ABSTRACT

USE OF AUGMENTED REALITY AND VIRTUAL REALITY
APPLICATIONS IN MARKETING: AN EVALUATION WITHIN THE
FRAMEWORK OF EXAMPLES IN TURKEY AND IN THE WORLD

GULEC, Utku Tevfik
Master of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
September, 2019

With digital transformation, businesses have consistently had to keep pace with change.
This situation is also reflected in the marketing activities of businesses. Thus, businesses
have started to use technology actively in their marketing activities. With the augmented
reality and virtual reality technology that has recently been used in marketing activities,
consumers are provided with the opportunity to experience different experiences.

In this study, a holistic research has been designed by using literature review, case study
and interview method which is of the qualitative research methods. The sample of the
research consists of the CEO, Business Development Director, Co-Founder, Project
Manager, Customer Relations and Operations Manager of 5 enterprises operating in the
augmented reality and virtual reality sector.

As a result of the research, it was shown up that the total size of the augmented reality
and virtual reality market in 2017 was 14.1 billion dollars. As of 2018, in terms of
immersive technology (virtual reality, augmented reality, mixed reality), consumer
market revenues were realized as 5.9 billion dollars. However, Amazon AR application
and IKEA AR application are among the most successful examples in terms of 5 factors
among the augmented reality applications together with expert opinions in the sector and
the most unsuccessful example is BMW AR application. When the virtual reality
applications are evaluated with the same method, Google Earth VR application is the
most successful example and Tesco VR application is the most unsuccessful example. In
addition, with the use of augmented reality and virtual reality technology in marketing
activities, it has been revealed that it provides time saving, return on investment (ROI),
space saving, cost advantage.

Keywords: Development of Marketing, Augmented Reality, Virtual Reality, Mixed
Reality, Extended Reality.
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GIRIS

Gliniimiizde teknoloji, insanlik tarihinde goériilmemis bir hiz ile devamli olarak
gelismektedir. Ozellikle de bilgi (enformasyon) teknolojilerindeki hizli gelisme ile
internet ve mobil teknolojileri yaygimlasmistir. Bununla birlikte, bu gelismeler
pazarlamay1 da etkilemistir. Bu gelismeler ile birlikte farkli pazarlama teknikleri ortaya
cikmistir. Isletmeler pazarlama acisindan miisterilerini anlama ve onlara farkli

deneyimler yasatma noktasinda adimlar atmaya baslamislardir.

Tam bu noktada artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik teknolojileri pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmaya baglanmistir. Artirilmig gergeklik teknolojisinde kullanicilar
gercek diinyada bulunurken, bu ger¢ek diinyaya bilgisayar tarafindan iretilen sanal
birtakim nesneler ile goriintiiniin artirilmasi saglanmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi
ise kullanicinin tamamen yapay bir ortamin igerisinde hissetmesini saglayan bir teknoloji
olmaktadir. Markalar bu teknolojileri kullanarak miisteri deneyimini farkli boyutlara
tagimaktadirlar. Statista Arastirma Departmaninin gerceklestirdigi arastirmaya gore, 2023
yili itibariyle artirllmig gergeklik ve sanal gerceklik pazarinin biiytlikliigiiniin yaklasik
olarak 160 milyar dolara ¢ikabilecegi tahmin edilmektedir. Bu noktada, markalar

acisindan bu teknolojiler ciddi firsatlar barindirmaktadir.

Bu arastirma 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; pazarlama kavrami ve
tanimi, pazarlamanin gelisim siireci, postmodern pazarlama ve giincel pazarlama

yontemleri incelenmistir.

Ikinci béliimde; artirilmis gerceklik ile ilgili kavramlar, artirilmis gerceklik kavrami
ve tanimi, artirilmis gerceklik teknolojisinin tarihsel gelisimi, artirilmis gergeklik
teknolojisinin teknolojik altyapisi, artirilmis gerceklik teknolojisinin siirliliklart,
artirtlmis gerceklik teknolojisinin gelecegi, artirilmis gerceklik teknolojisi ile ilgili

yapilan ¢alismalar incelenmistir.

Ucgiincii béliimde; sanal gerceklik ile ilgili kavramlar, sanal gergeklik kavrami ve
tanimi, Sanal gerceklik teknolojisinin tarihsel gelisimi, sanal gerceklik teknolojisinin

teknolojik altyapisi, sanal gerceklik teknolojisinin simrliliklar, sanal gerceklik



teknolojisinin  gelecegi, sanal gergeklik ile artirilmis gerceklik teknolojisnin

karsilastirilmasi, sanal gerceklik teknolojisi ile ilgili calismalar incelenmistir.

Dordiincii boliimde; arastirmanin  metodolojisi, artirilmis gerceklik ve sanal
gerceklik teknolojisinin mevcut durumu, 25 ayr1 6rnek olay incelemesi, goriismelere

yonelik bulgular irdelenmektedir.

Bu arastirmayla birlikte artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik teknolojilerini
pazarlama faaliyetlerinde kullanan isletmelerin uygulamalarini sarmalama hissi,
deneyimleyenin katkisi, ti¢ boyutluluk, kesfedilebilirlik, erisilebilirlik faktorleri agisindan
degerlendirmek ve ayni zamanda bu teknolojilerin mevcut durumunu ortaya koyarak,
yakin gelecekte bu teknolojilerin pazarlama sektdriinde kullaniminin yayginlasmasi igin

neler yapilabilecegine yonelik olarak 6nerilerin sunulmasi amaglanmaktadir.

Tiirkiye’de artinlmis gergeklik ve sanal gerceklik teknolojilerini pazarlama
acisindan ele alan ¢alismalarin ¢ok az olmasindan dolayi, bu aragtirmanin bu alandaki
literatlirii zenginlestirecegi ve bu konuda gergeklesecek gelecekteki arastirmalara yol

gosterecegi diistintilmektedir.



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMANIN GELISiMi

Arastirmanin bu boliimiinde; pazarlama kavrami, pazarlamanin gelisim siireci,

postmodern pazarlama ve giincel pazarlama yontemleri incelenecektir.

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Pazarlama sozciigiinii Ingilizce’de karsilayan kelime olarak “marketing” kabul
edilmistir. Latince kokenli olan marketing kelimesi ticaret yapmak anlamina gelmektedir.
Cok eski zamanlar itibariyle kendi kendine yeten toplumlarda pazarlama faaliyetleri
anlam1 olmayan bir etkinlik olarak siirdiiriilmekteydi. Bunun nedeni ise bu toplumlarda
yasayan insanlarin ihtiyaglarini bizzat kendileri karsilama yontemini benimsemeleriydi.
Lakin zaman gegtikce iiretimde uzmanlagsma ve ig boliimiine ayrilma mecburiyetinden
dolay1 insanlar toplumdaki diger insanlara karg1 bagimli bir konuma ge¢mislerdir. Bu
durum ise insanlar arasinda ilkel bir ticaret yontemi olan karsilikli mal degisimine yani
takasin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Bu ilkel ticaret yonteminde o6demeler nakdi
olamay1p ayni olmaktadir. Kisaca, bir mala kars1 diger mal ile 6deme yapilmaktadir. Bu
yontem ile pazarlama adina farkli gelismelerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlandigi

soylenebilir (Altunisik vd., 2014: 25-26).

Pazarlama, ilk defa 20. yiizyilin basinda akademik bir disiplin olarak arastirilmaya
baglanmistir. 1902 yilinda diinyada ilk pazarlama dersinin yapildigi giinden bu yana
pazarlamanin tanimi ve pazarlamanin kapsami konusunda hem uygulamacilar tarafinda
hem de akademisyenler tarafinda herkesce kabul edilen bir diisiince birligi

saglanamamistir (Kaya, 2015: 17).

Pazarlama literatiiriinde pazarlamanin tanimi hakkinda farkli diisiinceler yer
almaktadir. Bununla birlikte biitiiniiyle fikir birligine varilmis pazarlama tanimi yer
almamaktadir. Bundan dolay1, sosyal bilimler alani iginde pazarlama en g¢ok yanlis

anlasilan ve degisik anlamlar atfedilen bir kavram olmaktadir. Bu degisik anlamlara 6rnek



olarak; insanlara istemedikleri seyleri satma becerisi, kisisel satis, insanlar1 ikna etme
sanati, tanittm, dagitim, reklam gibi bigimlerde agiklamaktadirlar. Ustelik uygulama

durumlarina bagh olarak pazarlamanin tanimi degisiklik géstermektedir (Altunisik vd.,
2014: 27).

Pazarlamanin sozlik tamimu ise “Bir tirtiniin, bir malin, bir hizmetin satisin
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmmin yetismesini, piyvasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay: iceren etkinliklerin biitiinii” (TDK Giincel

Tirkge Sozlik, 2019).

Ingiltere’de kurulmus olan Pazarlama Enstitiisii ise (Chartered Institute of
Marketing) pazarlamay1 kar amacli bir yonetim siireci olarak tanimlarken, bunu tiiketici
ihtiyaglarin1 tahmin etmek, tespit etmek ve tatmin etmekten gectigini agiklamaktadir
(Kog, 2016: 69).

Kotler ve Keller ise pazarlamay1 toplumsal bir siire¢ olarak tanimlarken, birey ve
gruplarin ihtiyag hissetikleri ve istediklerini sagladiklar1 deger unsuru tastyan iriin ve
hizmetleri bagkalari ile birlikte olusturma, sunma ve serbest bir sekilde paylasma yoluyla

gergeklestigini one siirmektedirler (Kotler ve Keller, 2016: 27).

Doyle ise pazarlamay: hissedar kazancini maksimum noktaya dogru getirmeyi
amaglayan bir yonetim siireci oldugunu, ayn1 zamanda bu yonetim siirecinde devamli
farkli olma tistiinliigii saglayacak strtejiler gelistirmeyi ve yiiksek degerli miisteriler ile

giiven unsuruna bagl iligkiler stirdiirmesi gerektigine deginmektedir.(Doyle, 2003: 141).

Erdogan ise pazarlamanin uygulamali bir bilim oldugunu, ayn1 zamanda bu slirecte
yer alan taraflara ise deger olusturan degisim iligkileri agin1 saglama, siirdiirme ve

gelistirmeyi amag¢ edinmektedir (Erdogan, 2009: 47).

Pazarlama, sadece mal, hizmet ve fikir satmaktan ziyade miisterilere deger ve fayda
kazandirmay1 amaglayan bir siirecler dizisi olmaktadir. Bununla birlikte pazarlama,
miisteri ve diger paydaslarina istedikleri yer ve istedikleri zamanda olmak {izere

istedikleri mal, hizmet, fikir, deger ve faydalar1 saglamak amaciyla iletisim stratejileri,



dagitim stratejileri, fiyatlandirma stratejilerini kullanmaktadir. Ayrica paydaslarla uzun
vadeli, iki tarafin faydasini gézeten odiillendirdici iliskiler kurulmasi 6nemli olmaktadir.
Bundan baska pazarlama, “ortaklar” anlayisini 6ne siirerek calisanlarin, tedarikg¢ilerin,
hissedarlarin, distribiitorlerin ve toplumu bu anlayisin i¢ine katmaktadir (Lamb vd., 2011:
3).

Pazarlama, hedeflerini basarmaya ¢abalayan bir kurulusun faaliyetler biitiinii
oldugunu, bununla misteri ihtiyaglarii tahmin etmek, tiriin ve hizmetlerin tatmin
edilmesini saglamak, iireticiden miisteriye dogru giden ihtiya¢ akisinin saglanmasi

anlasilmaktadir (Perreault vd., 2013: 6).

Pazarlamanimn ayrmitli bir tanimma baktigimizda; miisteri ihtiyag ve taleplerini
tespit eden, bu ihtiyag ve taleplerin olasi biiyiikliiklerini ve olasi olan karlililiklarini
belirleyip 6lgcen, isletmenin hangi hedef pazarlara en iyi hizmeti saglayabilecegini
belirgin hale getiren, ayn1 zamanda segilen bu pazarlara uygun olan iriin, hizmet ve
programlari tayin eden, isletmedeki herkesin miisteriyi diisiinmesi ve ayrica miisteriye
gore hizmet saglamasini gerekli kilan bir isletme fonksiyonu olmaktadir. Bununla birlikte
pazarlamanin amaci ise miisterinin aragtirma ve aligveris zamanindan ve g¢abasindan
tasarruf etmesine olanak saglayarak, istiin Oneriler sunmaktadir. Boylelikle biitiin

topluma daha iyi bir yasam bigimi saglayarak deger yaratmaktadir (Kotler, 2015).

Keegan ve Green ise pazarlamayi isletmenin deger zinciri olusturan faaliyetler
dizisi ve siiregleri oldugunu, bununla birlikte {iriin tasarimi, iiretim, ulagtirma lojistigini

icerdigine deginmektedirler (Keegan ve Green, 2015: 5).

Pazarlama, isletmelerin miisterileri ile ilgilenmeleri sonucunda giiclii miisteri
iliskileri kurmalar1 ve bunun sonucunda ise miisterilerden deger elde etmek amaciyla
yiiriitiilen miisteri degeri olusturma siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018: 29).

Mucuk ise diger tanimlara benzer sekilde pazarlamay1 miisteri, isletme, paydas ve

topluma gore deger olarak goriilen sunulanlar1 yaratma, duyurma, teslim ve miibadele



faaliyetlerini kapsadigini, bununla birlikte miisteri iligkileri gelistirme siireci oldugunu

aciklamaktadir (Mucuk, 2014: 5)

Pazarlama alanindaki en biiyiikk mesleki kuruluslardan biri olan Amerikan
Pazarlama Birligi ya da Dernegi (AMA) lizerinden pazarlama tanimindaki degisimi

inceleyebiliriz (Rownd ve Heath, 2008: 2):

1935 yilinda pazarlamanin tanimi; “Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden

titketiciye dogru akisini yonlendiren isletme faaliyetlerin yerine getirilmesidir.”

1985 yilinda pazarlamanin tanimi; “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara
ulasmayr saglayabilecek degisimleri/miibadeleleri gerceklestirmek itizere, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandwrilmasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina

iliskin planlama ve uygulama siirecidir.”

2004 yilinda pazarlamanin tamimi; “Pazarlama, miisteriler icin deger yaratma,
degeri tamitma ve sunmay: hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda
saglama amaciyla miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik Dir stiregler dizisi ve drgiitsel bir

fonksiyondur.”

2007 yilinda pazarlamanin tamimi, “Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydasiar ve
genel olarak toplum i¢in degeri yaratma, haberdar etme, sunma ve degisim i¢in kurumsal

diizenleme ve siiregleri i¢eren faaliyetlerdir.”

Biitiin bu tanimlar c¢ergevesinde pazarlamanin Ozelliklerini inceledigimizde

(Mucuk, 2014: 6):

e Pazarlama olabildigince fazla ve cesitli faaliyetler sistemi Olmaktadir.

e Pazarlama, asir1 bir dinamik yapida, siirekli ve sik¢a degisebilen bir cevrede
stirdiirtilen isletme faaliyetleri grubu olmaktadir.

e Pazarlama, insanlarin ihtiyaclarini karsilayan degisim faaliyeti olmaktadir.

e Pazarlama, mal, hizmet ve fikirler ile ilgilenmektedir.



e Pazarlama, mamiiliin fikir asamasinda iretimden Once planlanip
gelistirilmesinden  baslayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitimiyla ilgili olmaktadir. Yani pazarlama yalniz bir malin reklam ve
satis faaliyeti olmamaktadir.

e Pazarlama miisteri degeri olusturmakta ve bunu miisterilere sunarken
paydaslarin faydasina olacak sekilde miisterilerle iyi iligskiler gelistirip

surdirmektedir.

Biitiin bu ozelliklere ek olarak; pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
etkinlik ve karlilik 6nemli olmaktadir. (Altunigik vd., 2014: 35).

1.2. PAZARLAMANIN GELIiSIM SURECI

Pazarlamanin gelisim siirecine tarihsel bir bakis agisi ile bakildiginda farkli
acilardan incelenmesinin yerinde olacagi goriilmektedir. Yani alici ile satici arasindaki
iligkilerin insalik tarihine kadar gittigini, ayrica pazarlama uygulamalariyla akademik
bilgilerin belirli bir olgunluga erismis olduguna goére pazarlamanin gelisimini farkli
perspektiflerden tetkik edilmeye ihtiya¢ duyuldugu gozle goriilmektedir. Bununla
birlikte, psikloji, sosyoloji, antropoloji, kiiltiirel caligmalar ve iktisat alaninin pazarlama
uygulama ve bilimine katkilarini da hesaba katarak pazarlama tarihi arastirmalarina farkli

bakis agilariyla bakmanin gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Paylan ve Torlak, 2009: 1).

Pazarlama, tiiketici isteklerini merkeze alan ve miisteri memnuniyetini hedef olarak
belirleyen modern pazarlama anlayisina gelinceye kadar hem isletmelerin hem de
pazarlamacilarin pazarlama islevi ve ag¢ilimi1 hakkinda ¢esitli degisimler ortaya ¢ikmistir

(Altunigik vd., 2014: 36).



Tablo 1: Pazarlamanin Gelisim Asamalari

(1990- Giiniimiize)

Yaklasim Odak Amag
. Uretimin artirilmasi
Uretim Uretim Maliyetlerin diisiiriilmesi
(1880-1950) yetierin dusuruimest
ve kar maksimizasyonu
. Uriin kalitesinin
Uriin Uriinler artirilmasi ve Kar
Geleneksel (1930-1950) ksimi
Pazarlama Anlayisi Maksimizasyonu
Promosyon ve satis artirict
Satis ¢abalar yoluyla satiglarin
(1950-1980) Satislar artinlmas: ve kar
maksimizasyonu
Tiiketici yonliiliik
_ Biitlinlesik pazarlama
Pazarlama Y6netimi Istek ve gabalar1
(1970- Giiniimiize) Ihtiyag Uzun donemde karliligi
saglayacak degisim
iligkileri
Modern Pazarlama
Anlayist Sosyal Pazarlama Toolum Pazarlama anlayis1 +
(1970- Giiniimiize) P Toplumsal refah
Pazarlama anlayis1 +
L Toplumsal refah +
lliskisel Pazarlama Paydaslar Karsilikli deger yaratacak

uzun vadeli degisim
iligkileri aglarinin tesisi

Kaynak: Erdogan, 2014: 10

1.2.1. Uretim Yaklasmu

Uretim yaklagimi, tiiketicilerin mevcut ve son derece uygun fiyatl iiriinleri tercih

edecegini, bundan dolay ise isletmenin {iretim ve dagitim verimliligini artirmay1 amag

edindigini ortaya koymaktadir. Uretim yaklasimi, en eski anlayis olmakla birlikte baz1

kosullarda faydali olabilmektedir. Bu duruma ornek olarak kisisel bilgisayar iireticisi




Lenovo markasi ve ev aletleri iireticisi Haier markasi diisiik isgilicii maliyetleri, yliksek
tretim verimliligi ve toplu dagitim aracilifiyla yogun rekabet ortami ve fiyata
duyarliligiyla bilinen Cin pazarina hakim olmuslardir. Bununla beraber, {iretim anlayisi
bazi durumlarda faydali olmasina karsin, pazarlama miyopluguna sebep olabilmektedir.
Genellikle bu anlayis1 benimseyen igletmeler, miisteri ihtiyaglarini karsilama ve miisteri
iliskileri kurma gibi 6nemli amaglara gerektigi gibi nem vermemektedirler (Kotler ve

Armstrong, 2018: 35).

Uretim yaklasiminda isletme i¢ yeteneklerine odaklanirken, pazarin istek ve
ihtiyaglarini karsilamanin 6nemsiz oldugu bakis agisi hakimdir. Yani, tiretim yaklagimini
benimseyen isletme en verimli bigimde tirettigi mal ve hizmetlerin pazarin ihtiyaglarimni
karsilayip karsilamamasini diistinmemektedir. Lakin bir isletmenin en iyi iiretebilecegi
tirtin/hizmet bazen tam olarak pazarin istedigi iiriin/hizmet olmaktadir (Lamb vd., 2011:
4).

Uretim yaklagimi, 1800’lerin sonuna dogru yayginlasmasiyla birlikte isletmeler
tiretime yogunlasmiglardir. Bununla birlikte, satis boliimiiniin rolii sadece {iretimi
yapanlarca belirlenen mamiilii satmak olarak sinirli kalmaktadir. Bu anlayis1 benimseyen
isletmeler genellikle mamiilleri diisik maliyet ve bilyiik Olgekte liretmeyi Onemli
gormektedirler. Bunun nedeni ise talebin ¢ogunlukla arzdan fazla olmasi, ayrica miisteri
bulmanin zor oldugu ve 6nemli olmadig1 olarak agiklanmaktadir. 1929-1933 yillan
arasinda meydana gelen Biiyiik Ekonomik Kriz’e kadar benimsenen bu yaklagimda ana
isin basinda satig yoneticilerinin oldugu pasif bir satis boliimii vardir. Yani, pazarlama
boliimii yoktur (Mucuk, 2014: 8).

Uretim yaklasimi isletme yoneticilerinin “ne iiretirsem iireteyim satilir” bakis agisi
hakim olmaktadir. Henry Ford’un Model T ile ilgili “Siyah olmak sartiyla istediginiz
rengi segebilirsiniz” climlesi iretim anlayisini tek ciimle ile net bir sekilde
aciklamaktadir. Ayrica bu anlayista {iretimi artirma cabalarinin merkezinde yer alan
makineler ve miihendislik ¢abalar1 nemli gostergeler olarak agiklanmaktadir (Altunigik
vd., 2014: 37).



Nihayetinde iiretim yaklagiminin temel varsayimlarini 6zetledigimiz zaman; i)
triinler dretilirken satis kaygisi yasanmamaktadir. ii) Urlin/hizmetlerin talepleri
arzlarindan daha fazla olmaktadir. iii) tiiketicilerin isteklerini bilmek gibi bir kaygi
yoktur. Bunlarla birlikte bu anlayisin temel problemi, yalnizca en fazla miktarda tirtinii
en ucuza iretmeyi merkezi konuma aldiklari i¢in potansiyel tiiketici ve miisteri
topluluklarima yabancilasarak ayni zamanda uzaklasmig olduklarinin bilincinde

olmamaktadirlar (Kog, 2016: 78-79).

1.2.2. Uriin Yaklagim

Uriin yaklagiminda isletmeler pazarlama stratejisi olarak siirekli iiriin iyilestirmeye
odaklanmaktadirlar. Bunun nedeni ise tiiketicilerin en kaliteli, yiiksek performansh ve
yenilikgi 6zellikleri saglayan {iriinleri tercih konusu yapacagi yatmaktadir. Uriin kalitesi
ve lirlin iyilestirme pazarlama stratejilerinin ¢ogunda 6nemli faktorler olmaktadir. Fakat,
isletmelerin sadece {iiriinlere odaklanmasi pazarlama miyopluguna sebep olabilmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2018: 35).

Uriin yaklagiminda piyasada arz ve talep dengesi birbirine dogru yaklasmaya
baglamis ve bu durum rekabet etmenin anahtar unsurunu degistirerek kaliteye
odaklanilmasina yol agmistir. Bu yaklasimda miihendisler ve tasarmcilar daha 1yi bir iiriin
yapmanin ¢abasi icinde olmaktadirlar. Isletme yoneticilerinin bakis agis1 ise “iyi mal

kendini sattirir” olmaktadir (Altunisik vd., 2014: 38).

Levitt’in 1960 yilinda yayimlanan “Marketing Myopia” isimli makalesinde
isletmelerin kendi iirtinlerine odaklanmasiyla birlikte pazardaki {iriin gelistirme hizina
ayak uyduramadigina, ayn1 zamanda miisterinin devamli degisen beklenti ve ihtiyaglarini

karsilamayamadig igin pazarlama miyopluguna yakalandiklar ifade edilmistir (Levitt,
1960).

Kisaca bu yaklasimda isletmenin ne diisiindiiglinden ziyade, tiiketicilerin ne

diisiindiigli ve neler algiladig1 6nemli bir nokta olmaktadir (Kog, 2016: 79).
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1.2.3. Satis Yaklasinm

Satis yaklasiminda isletmelerin genis c¢apta bir satis ve tutundurma faaliyetleri
yapmadig1 miiddetge, tiiketicilerin isletmenin iiriinlerinden yeterince satin almayacagini
one siirmektedir. Bununla birlikte bu yaklasimda uzun vadeli, karli miisteri iliskileri
kurmak yerine agresif satis faaliyetlerini merkeze almaktadir. Isletme iirettigi {iriinii, satin
almaya hazir olan miisteriler tarafindan begenilecegini diistinmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2018: 36).

Satis yaklasimi, tliketicilerin daha ¢ok mal/hizmet almasi ve yiiksek satiglarin
yiksek karla sonuglanmasinin sadece agresif satis yontemlerinin kullanilarak
gerceklestirilecegini ifade etmektedir. Bu yaklasimdaki esas sorun yine iiretim
yaklagiminda oldugu gibi pazarin ihtiyag¢ ve isteklerini anlamaktan uzak bir davranis
sergilenmektedir (Lamb vd., 2011: 4).

Satis yaklagimi ile birlikte daha c¢ok tireterek biiylimek anlayisindan, iiretilenin
satilmasi anlayisina ge¢ilmistir. Bu yaklagim ile birlikte hem kisisel satista hem de reklam
faaliyetlerinde insanlar1 etkileme yontemleri gelistirilmistir. Ayrica “baskili satis
teknikleri” yani aldatici-yaniltict reklam ve agiklamalarin ¢ok oldugu teknikler genis bir
bigimde kullanilmaya baslanmistir. Yani bu yaklasimini temel bakis acis1 “ne tiretirsem

onu satarim, ancak satmasini bileyim” seklindeki climle en iyi bir sekilde agiklamaktadir

(Mucuk, 2014: 8).

Satis yaklasiminda pazarda arz ve talep dengesi konusuna baktigimizda arz
fazlasinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yani, talep edilenden fazla iirtin oldugundan dolay1

tiiketiciler markalara gore tercih yapmaya baglamaktadir (Altunisik vd., 2014: 38).

Satig yaklagiminin temel sorunu isletmelerin gerek tiiketici ihtiyaglarina gerek de
tiiketicinin uzun siireli ¢ikarlarina gereken 6nemi vermemekte ve ayni zamanda miisteri

kitlesine ve topluma kars1 yiikiimliiliiklerini dikkate almamaktadir (Kog, 2016: 80).
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1.2.4. Pazarlama Yaklasimm

Pazarlama yaklasimi 1960’11 yillarda ABD’de uygulanmaya baslarken, 1970’li
yillarda ise diger gelismis tilkelerde uygulanmaya baslamistir. Bu anlayis alicilar pazari
kosullarinda isletme yoneticilerinin kabul etmekte hayli zorlandiklar bir yaklasim

olmaktadir (Mucuk, 2014: 9).

Pazarlama yaklasimi, orgiitsel hedeflere ulasmanin temel yolunun isletmelerin
sectigi hedef pazarda miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini bilmesi, rakip isletmelerden daha
iyi bir memnuniyet saglamasi olarak kabul edilmektedir. Pazarlama yaklagimi miisteri
merkezli olmaktadir. Southwest Hava Yollari'nin kurucusu Herb Kelleher'in bir
beyaninda “Bir pazarlama departmanimiz yok; bir miisteri departmanimiz var” diyerek
pazarlama yaklasiminin odak noktasina vurgu yapmistir. Burada amag iiriin i¢in dogru
miisterileri bulmaktan ziyade, miisteri i¢in dogru iriinii bulmak 6nemli olmaktadir.
Pazarlama anlayisinin siireci ise iyi tanmimlanmis bir pazarla baslamakta, miisteri
ihtiyaglarina odaklanmakta ve miisterileri etkileyen tiim pazarlama faaliyetlerini
birlestirmektedir. Bunlarin sonucunda ise miisteri degeri ve memnuniyetine dayali

iliskiler saglayarak kar elde edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 36).

Pazarlama yaklasiminda bir satisin gergeklesmesi igin agresif satig giictinden
ziyade, bir miisterinin bir {irlinii satin alma kararina bagl oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Yani, isletmenin trettigi {iriin bagar1 yakalamasi i¢in birinci sirada yer almamaktadir.

Miisteri tarafindan algilanan deger birincil 6nem sahip olmaktadir (Lamb vd., 2011: 5).

Pazarlama yaklasimu, tiiketici bilinicinin gelistigi ve rekabetin artmaya basladigi
bir donem olmaktadir. Bu donemde arz ve talep dengesine baktigimizda ise arz
fazlasmnin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler bu donemde pazarlamay1 olmasi
gerektigi gibi uygulamaktadirlar. Ayrica isletmelerin amaci miisteri tatminini saglarken
biitiinlesik bir pazarlama stratejisi uygulamaktadirlar. Boylelikle isletmeler kisa vadeli
bir basar1 yerine uzun vadeli basariyr merkeze alarak miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati olusturmaya ¢abalamaktadirlar (Altunisik vd., 2014: 39).
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1.2.5. Toplumsal Pazarlama Yaklasinm

Toplumsal pazarlama yaklasimi ile birlikte isletmeler toplumun refahini ve
cikarlarin1 dikkate almaktadir. Boylelikle isletmeler tliketici istek ve ihtiyaclarina uyan
ve ayn1 zamanda trlinlerin tliketicileri tatmin etmesini saglarken, iriinleri diger
rakiplerinden de etkili ve verimli bir bigimde pazara saglamaktadir. Bu yaklasimda
onemli olarak isletmelerin tiiketici ihtiyaglarim1 saglarken ¢evre kirlenmesine yol

acmamasidir (Altunisik vd., 2014: 39).

Toplumsal pazarlama anlays fiitiiristik bir bakis agisiyla tiiketicilerin ve toplumun
ihtiyaglarini karsilarken, sosyal ve gevresel agidan sorumlu bir siirdiirtilebilir pazarlama

faaliyeti uygulamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 37).

Toplumsal pazarlama anlayisinda normal olandan daha az toksik, daha dayanakli,
yeniden kullanilabilir veya geri donistirilebilir malzemeden yapilan iriinler
kullanilmaktadir (Lamb vd., 2011: 6).

Isletmeler bazen sosyal sorumluluklarini gergeklestirmek ve aym zamanda sosyal
sorumluluga sahip bir igletme olduklarini topluma géstererek baska bir diisiinceyle halkla
iligkiler faaliyetlerinin giic kazanmasini saglamaktadirlar. Bununla birlikte, toplumun
yararmna birtakim egitim ve gelistirme amacina yonelik olarak faaliyetler
gerceklestirmektedirler (Kog, 2016: 82).

Bunlarla birlikte toplumsal pazarlama yaklagimi héala gelismis tilkelerde dahi
biitiiniiyle yayginlagmis degildir (Mucuk, 2014: 10).
1.2.6. iliskisel Pazarlama Yaklasim

Pazarlamada iligki perspektifinin  benimsenmesinin nedenleri arasinda,
kiiresellesme, degisen pazar kosullarinin rekabeti artirmasi ve tiiketicilerin daha ¢ok

bilin¢li olmasi etkili olmustur (Altunisik vd., 2014: 41).

Mliskisel pazarlama yaklasimi, mevcut olan miisterilerle iliskilerin devam ettirilmesi

ve gelistirilmesini merkeze almaktadir. Bununla birlikte bir¢ok tiiketici ve miisterinin
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deger arayisi aracilifiyla isletmeler arasinda devamli bir yer degistirme yerine, bir
isletme ile siirekli iligki iginde olmasi tercih edilen bir durum olmaktadir (Lamb vd., 2011:
5).

Iliskisel pazarlama yaklasiminin odak noktasi karsilikli dayamisma ve is birligi
icinde hareket etmektir. Ayrica, paydaslarla (tedarikgi, c¢alisan, dagitimci, bayi,
perakendeci) isbirligi yapmanin 6nemini vurgulayarak miisterilere en iyi degeri sunmak

i¢in ¢abalamaktadir (Kotler, 2015: 54).

Isletmelerin miisteriler ile uzun siireli iliski kurmasi ve bdylelikle sadik miisterilerin
ortaya ¢cikmasi sonucunda maliyetler azalir, yeni ¢ikarilan iriinlerin piyasada daha kolay
kabul edilebilirliginin saglanmasi gibi birtakim faydalar elde edilmektedir (Kog, 2016:
82).

1.3. POSTMODERN PAZARLAMA

Bilim ve sanat diinyasinda “post” dnekini alan kavramlarin kullanimi1 giinden giine
artmaktadir. Bu kavramlarin kullanimiyla birlikte ekonomi ile ilgili yorumlarda post-
endiistriyel, iiretim sistemi ile ilgili yorumlarda post-fordist, kiiltiirle ilgili yorumlarda ise
postmodern kavramlar1 kullanilmaktadir. Postmodernizm kavrami iizerinde birgok
arastirma yapilmis olmasina ragmen fikir birligine varilamamaistir. Tanim iizerine bazen
karmagik bir anlam yiiklenirken, bazen ise basitlestirerek belirsizlige siiriiklenmistir.
Featherstone ise bu durumu “postmodernislerin sayis1 kadar postmodern tanim vardir”
diyerek net bir agiklama yapmigstir. Boylelikle postmodernizmin kilit 6zelligi olarak kesin
anlam arayisina ve kategorik yontemlere karsi olmaktadir. Postmodernizmin anlamini
lengiiistik agidan inceledigimizde ise modern donemden sonra gelen yeni olarak ortaya
cikan bir donem veya durumu ifade ederken, modern otesi, modernizm olarakta
kullanimlar1 vardir. Ayrica modern sdzciigiiniin anlamimi inceledigimizde ise icinde
bulunulan zamanlara, doneme ve ayrica onun bilincine uygun diismektir (Odabasi, 2017:
12).

Postmodernizm kendi icinde farkli sekillerde yorumlandigi gibi, postmodern
pazarlama da kendi ig¢inde birgok farkli bigimlerde tanimlanmaktadir (Brown, 1997: 175).
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Pazarlama, postmodern sartlarin kendini en bariz bigimde ortaya koydugu sosyal
uygulamalardan biri olmaktadir. Her ne kadar, pazarlama teorisi hala goriiniiste modern
olmasma ragmen, pazarin dogasi geregi Ve tiiketici davramislari agisindan modern
pazarlamanin mantik merkezli bakis a¢isinin siirlari i¢inde olamayacak kadar karmasik

bir duruma gelmistir (Theger Christensen vd., 2005: 158).

Postmodern pazarlamada, modern pazarlama gibi pazar boliimlendirme uygulayip
ayni tiirden pazarlama faaliyetlerini yerine getirmek yerine, tiiketicileri kendine has
ozellikleri olan birey olarak kabul ederek; buna gore iletisim kurulmasi, gelistirilmesi ve

stiridiiriilmesi 6nem arz etmektedir (Cova, 1996: 496).

Miisteri ayirt etmeksizin herkese ayri bir kisi olarak yaklasan postmodernizmin
Onvarsayimlarini inceledigimiz zaman; nabza gore serbet vermek, kendi isine bakmak,
moda yoktur, modalar vardir gibi ifadeler ortaya ¢ikmaktadir. Postmodern pazarlama ile
modern pazarlamayi karsilastirndigimizda ise modern pazarlama kitleler baglaminda
genellemeler yaparken, postmodernizm ise her kisiyi benzersizligi, farkliligi, ¢ogullugu
ve kisiselligi lizerine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica genel manada postmodernite eskiye,
denenmise, test edilmise, geri doniistiiriilmiise ve devamli “yasanan an”a vurgu
yapmaktadir. Modernite ise yeni ve gelistirilmis, yenilikgilige vurgu yapmaktadir
(Odabasi, 2017: 78).

Postmodern perspektif, pazarlama alaninda yeni bir donemi beraberinde getirmistir.
Boylelikle, imaj ve sanal gergekligin Onem kazandigi, {riinlerin fonksiyonel
faydalarindan ziyade tiiketicinin kim olduguna 6nem verilmeye baglandigi ve
tiiketicilerin ait oldugu topluluklarla iliskisini gosteren duygusal fayda 6nemli bir unsur

olarak pazarlama anlayisinda kendisini gostermektedir (Yeygel, 2006: 197).

1.4. GUNCEL PAZARLAMA YONTEMLERI

Giliniimiizde degisim gosteren tiiketici davraniglari, teknolojideki gelismeler,
degisen pazarlar sonucunda yeni pazarlama yontemleri ortaya ¢ikmistir. Boylelikle, bir
hayli fazla olan giincel pazarlama yontemleri, isletmeler tarafindan tercih edilmesine

bagli olarak bir kismi1 agiklanmaktadir.
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1.4.1. Duyusal Pazarlama

Krishna duyusal pazarlamay tiiketicilerin duyularini canlandiran ve ayni zamanda
davraniglarini etkileyen pazarlama teknigi olarak ifade etmektedir (Krishna, 2012: 333).
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore "tiiketicinin duygu ve
davranislarint etkilemek i¢in duyulart kullanarak tiiketiciyi bastan ¢ikarmayr amaglayan

pazarlama teknikleridir."

Duygular, tiiketici davranisi ve satin alma davraniglari kapsaminda tutum ve
davranig gelistirmede en 6nemli uyarici olmaktadir. Bununla birlikte iyi karar almanin
yolu da duygularden gegmektedir. Buna 6rnek olarak zihin ne kadar 6nemli olursa olsun,
ara sira bir koku ile karsilasinca zihnin 6nemi ortadan kaybolmaktadir. Tek bir duyudan
ziyade bes duyuyu kullanarak markalar tiiketicilere keyif verebilmektedirler (Bat1, 2017:
167-168).

Bes duyunun hepsine seslenmeye ¢abalayan markalar, hedef kitlelerinin marka ile
yakin temas kurmasini saglamaya c¢alismaktadir. Bunu gergeklestirdikleri takdirde hedef
kitle tarafindan marka kimliklerinin hatirlanmas1 kolaylasmaktadir. Yani bircok duyuya
hitap eden mesajlarin giicli daha fazla olmaktadir. Buna 6rnek vermek gerekirse, Saatchi
& Saatchi reklam ajansi’nin direktorii Kevin Roberts tarafindan gergeklestirilen “Askla

Yaratilan Markalar (Lovemarks)” anlayis1 6nemli olmaktadir (Cakir, 2010: 50).

1.4.2. Agrizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin Ingilizce karsihigi “Word of Mouth Marketing
(WOMM)” olarak kullanilmaktadir. Tiirk¢ede ise agizda agiza, kulaktan kulaga, agizdan
kulaga, kulaktan agza, dilden dile gibi kullanimlar1 olmakla birlikte kavram kargasasi
hakim olmaktadir. Tanimi ise bir miisterinin yasamis oldug§u memnuniyet ya da
memnuniyetsizligini baskalarina iletmesi olarak ifade edilmektedir. Asil 6nemli olan
nokta ise tiiketiciye bu bilgi tanidik veya yakinindan biri tarafindan geldigi i¢in inandirici
ve yonlendirici olmaktadir (Kaya, 2015: 364).
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Isletmeler reklamlarini planlarken, agizdan agiza reklama gittikge daha fazla yer
vermektedirler. Ayrica isletmeler konuskan, merakli ve genis tanidik agini elinde tutan
kisileri yani kisaca Ttriinleri erken benimseyenleri tespit etmeye ugragmaktadirlar.
Bununla birlikte isletmeler piyasaya yeni bir {irlin sunacakalari zaman bu kisileri “iicret
almayan saticilar” olarak gorerek onlarin dikkatini ¢gekmeye ¢aligmaktadirlar (Kotler,

2015: 2).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin agizdan agiza pazarlama
uygulamalar1 6nemli olmaktadir. Ciinkii hizmet sektoriinde beklentiler somut iiriiniiniin
beklenen faydalari gibi kesin olmamaktadir. Bilhassa kisilerin kiiltiirel durumlari, gegmis
hayatlari, ¢evrelerinin, tanidiklarinin ve kendilerinin i¢inde yasadigi ortam, bu ortamlarin
hizmet kalitesi veya iyiligi gibi farkli bilgilere sahip olabilirler. Bundan dolayi kisiler ayn1
kosul ve aym Kkiiltiirel niteliklere sahip olduklar1 ¢evrelerinin goriisleri etkisi altinda

kalmaktadirlar (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96).

1.4.3. Viral Pazarlama

Viral (viriise benzer) pazarlama, yeni meydana ¢ikan, kullaniminin ¢ok hizli
yayginlastigi bir pazarlama tiirii olmaktadir. Bu pazarlama faaliyeti kisilerin bir {iriin ve
hizmet hakkinda begenilerini ve ayni zamanda goriislerini birbirlerini bildirmeleri
sonucunda gergeklesmektedir. Burada 6nemli olan nokta insanlarin birbirlerine goriis ve
begenilerini aktarirken internet, elektronik posta vs. gibi aktif yollar1 kullanmaktadirlar.
Ayni zamanda markalar genglere yonelik iirtinleri ve hizmetleri piyasaya sunarken bu
pazarlama teknigini kullanmaktadir. Markalar viral pazarlamay1 kullanirken ilging, canli
veya cansiz karakterler olusturarak, boylelikle bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan ilging ve

eglendirici gelismeleri insanlarin birbirlerine aktarmalar1 saglanmaktadir (Kog, 2016: 86).

Viral pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetler ile ilgili olarak bir vizilt1 veya
sOylenti olusturmanin verimli ve optimal maliyetli bir pazarlama teknigi olmaktadir.
Diger bir deyisle, viriislere benzerliginden dolay1 bir mesajin yayilarak binlerce kisiden
milyonlarca kisiye ulastig1 etki sebebiyle Onemli olmaktadir. Web {izerinden viral
pazarlama farkli isimlerle kullanilmaktadir. Bunlar, “maustan mausa” veya “modemden

modeme” iletisim olarakta kullanim1 vardir. Kisaca, internet ilizerinden viral pazarlama
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agizdan agiza pazarlamanin temel teknolojik bir uzantis1 olmaktadir (Argan ve Tokay
Argan, 2006: 231).

1.4.4. Yesil Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) 1975 yilinda “ekolojik pazarlama” konulu
bir semineri ile birlikte yesil pazarlama kavrami tartisma konusuna alinarak, literatiirde
yer almaya baslamistir. Bu seminer ile birlikte pazarlamanin dogal ¢evre tizerindeki etkisi
incelenmis ve ayn1 zamanda ekolojik pazarlama kavraminin tanimi yapilmistir. Tanim
olarak ekolojik pazarlama, ¢evre kirliligi, enerji tiikketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi
acisindan pazarlama faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz etkilerini inceleyen ¢alismalar
olarak agiklamislardir (Erbaslar, 2012: 95).

Yesil pazarlama, dogal ¢evereye en az zarar vermek hedefiyle toplumun istek ve
ihtiyaglarin1 saglayarak, bazi degisimleri gergeklestiren ve kolay bir sekilde
uygulanmasini saglayan faaliyetler biitiinii olmaktadir. Ayrica, liretimde ¢evreyi koruma
ilkeleri, yani ¢evresel sorumluluk ile iiretimi ger¢eklestirmeyi amaglamaktadirlar. Kisaca,
yesil pazarlama c¢evreyi koruma bilinciyle hareket eden bir pazarlama teknigi olmaktadir

(Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 327-328).

Yesil pazarlama agisindan yesil tiiketicileri inceledigimizde ise yasadiklari ¢evrenin
korunmas: konusunda titiz ve ayni zamanda dikkatli olmalarinin yani sira bu
davraniglarini satin alma kararlarina da uygulamaktadirlar. Yesil tikketiciler, pazar sartlart
icerisinde ¢evreye dost tiriinleri tercih etmeleri sonucunda bu tirtinleri 6diillendirmis gibi
olmaktadirlar. Ayrica, yesil pazarlama iiretim ve tanitim faaliyetlerinin biitiin adimlarinda

ortaya ¢ikmaktadir (Kaya, 2015: 157).

1.4.5. Retro Pazarlama

[k defa Stephen Brown tarafindan meydana c¢ikan “Retro Pazarlama” yeni bir
pazarlama teknigi olmaktadir. Retro pazarlama adindan da anlasilacagi gibi ge¢mis
donemi hatirlatan miizik, koku, film, kitap vb. gibi c¢agrisimlart kullanarak

gerceklestirilen farkli bir yaklagim olmaktadir. Retro kavrami Ingilizce kokenli bir sdzciik
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olmasina ragmen, Tiirkce karsilig1 geri, geriye, tersine gibi anlamlarda kullanilmaktadir.
Retro pazarlama bagka bir deyisle “ge¢miste kullanilan {iriin veya hizmetleri bugiine
tasimak™ seklinde tanimlanmaktadir (Keskin ve Memis, 2011: 191-192). Retro
pazarlamanin ge¢mise dayanan basvurulari, yeniliklerin bitmesinden ziyade,
dinamizminden gelmektedir. Yani, eskiyi dahi yenilemek iddiasini icermektedir (Kaya,
2015: 302).

Retro pazarlama, gegmisle iliski kurmak isteyen postmodern bireyi merkeze
almaktadir. Retro pazarlamanin uygulanmasi ise gegmis aktivitelerin yeniden iiretilmesi
ve ayni zamanda hafizalarda kalan sembolik temsillerin hatirlanmasi araciligiyla
olmaktadir. Bu duruma dair Orneklere baktigimizda; makarna firmalarmin {rettigi
eristeler, sabun firmalarin geleneksel sabunlar1 gosterilebilmektedir. Retro pazarlamay1
kullanan markalara, retrospektif (geriye doniik) marka da denilmektedir (Demir, 2008:
32). Bagka bir 6rnek olarak 40. kurulus yildoniimiinde Fruko Gazozlari eski sisesini
tekrardan tiiketciyle bulusturmus, bdylelikle tiiketicilerin eski giinleri yad etmesini
saglamistir. Bundan bagka, “On, yiiz, bin, milyon baloncuk” sloganiyla yaymladigi
reklam filmini gegmiste oynayan oyuncuya tekrar yer vererek ¢cekmistir. Boylelikle, hedef
kitle acisindan hatirlanabilirligi artirmistir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 244).

1.4.6. Gerilla Pazarlama

Jay Conrad Levinson tarafindan 1984 yilinda ilk defa ortaya atilan gerilla pazarlama
kavrami, beklenmedik yontemlerle ve ¢ok az bir biitgeyle gerceklestirilen tutundurma
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Son yillar itibariyle bircok isletme geleneksel
pazarlama uygulamalarinin yol agtigi karmasikliktan uzaklasmak amaciyla bir pazarlama
iletisimi teknigi olan gerilla pazarlamay1 uygulamaktadirlar. Isletmeler gerilla pazarlama
uygulamalariyla tiiketicilere alisilmadik yontemlerle ulasmay1 ve tiiketicilere marka ile

ilgili unutulmaz bir deneyim yasatmay1 hedeflemektedirler (Nardali, 2009: 107).

Gerilla pazarlama, 1960 yilinda ABD’de Vietnam savaglarindan esinlenen reklam
kampanyalariyla baslamistir. Gerilla pazarlama, isletmeleri yiiksek esneklikle smnirlt
firsatlara yonlendirmektedir. Kiigiik 6l¢cekte olan isletmeler alisilmadik araglar ve yollar

vasitasiyla biiyiik sirketlerle rekabet edebilmektedirler. Gerilla Pazarlama, internetin
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elinde tuttugu yiiksek yayilma 6zelligini kullanarak giiclenmekle beraber yayginlasmistir
(Kaya, 2015: 157).

Gergekten kiiresel markalarin ilk olarak gerilla pazarlamayla tanismalar1 pazarin
hakimiyetini yavas yavas kiigiik 6lgekli isletmelere kaptirmalar1 sonucuyla baslamistir.
Bu duruma 6rnek olarak; Amazon gibi amator olarak ortaya ¢ikan bir markanin Barnes
& Noble gibi koklii bir perakende zincirinin satiglarini etkilemesi verilebilir. Bununla
birlikte, dikkat ¢eken gerilla pazarlama faaliyetlerinin perakende ortaminda ve kamu

alalarinda uygulanmaya basladig1 goriilmektedir (Dahan ve Levi, 2012: 39).

1.4.7. Nis Pazarlama

Nis pazarlama yabanct literatiirde c¢ogunlukla “niche marketing” olarak
kullanilmasina ragmen; baska kullanimlari ise “target marketing”, “focused marketing”,
“concentrated marketing”, “micromarketing” gibi olmaktadir. Tiirtk¢e kullanimina
baktigimizda ise “kose tutucu pazarlama” ya da “nis pazarlama” olmaktadir (Albayrak,

2006: 220).

Nis pazarlamanin tanimma baktigimizda, benzer ozelliklere sahip mal ve
hizmetlere ihtiya¢ duyan, bir veya birden fazla 6zelligi paylasan, oldukga sinirli sayida
olan tliketici toplulugunun taleplerini daha iy1 bir sekilde karsilama hedefiyle ortaya ¢ikan
bir pazarlama teknigi olmaktadir. Nig pazar kavrami ise, sinirli, dar kapsamli ve kiigiik
bir pazar boliimii olarak, ihtiyaglar1 tam manasiyla tatmin edilmemis kii¢iik bir miisteri
grubunun hususi ihtiyag ve talepleriyle ilgilenmektedir. Bu pazarlama yonteminin énemi
ise bosluklar1 doldurma amaci tasimasidir. Yani, pazarda meydana gelen o giine degin
goriilmemis, kimsenin aklina gelmemis ve karsilanmamis bir talep boslugu olmaktadir.
Boylelikle olusan bu firsati degerlendirerek yeni bir pazar yakalanabilmektedir (Kaya,
2015: 236-237).

Isletmeler nis pazarlarda basarili olabilmek amaciyla; faaliyette bulundugu pazarin
belli bir satin alma giiciine sahip olmasi, yeteri kadar biiyiiklilkte olmasi, gelisme
potansiyelinin olmasi, isletmenin pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini aktif bir

bi¢imde karsilayacak yeterliliginin olmasi, pazardaki rakiplerden Once misteri
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memnuniyetinin saglanmasi ve rakiplerin bu pazarlara girmesinin 6niine gecilmesi ¢ok

onemli olmaktadir (Giires ve Akgiil, 2010: 300).

1.4.8. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin sanal bir ortam araciligiyla
uygulandig1 yeni bir pazarlama yontemi olmaktadir. Bu pazarlama yontemiyle birlikte
hedef Kitle ile iletisim siireci degismistir. Baska bir deyisle dijital pazarlama, dijital
kanallar vasitasiyla tiim pazarlama uygulamalarinin gerceklestirilmesidir. Dijital
pazarlama ile elde edilen birtakim avantajlar olmaktadir. Bunlar; eszamanli olarak hedef
Kitle ile etkilesim saglanmasi, giincellenebilirlik, yaraticilik ve yeniliklere agik olma gibi

sayilabilmektedir (Bulunmaz, 2016: 357).

Dijital pazarlamanin tiirlerine baktigimiz zaman ise internet pazarlama, izinli
pazarlama, veritaban1 pazarlama, e-posta pazarlama, teknoloji pazarlama, mobil

pazarlama olmaktadir (Kaya, 2015: 105).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamay1 degistirerek kullanicilarin igerik
olusturmasi, ayni zamanda paylagsmasini olanak saglamaktadir. Boylelikle, agilan
sayfalar, sanal ortam araciligiyla olusturulan siteler belli bir topluluga seslenen bir alan
olmaktan ziyade, daha genis bir Kitleye seslenen kanallar olmaya baslamiglardir. Yani,
dijital pazarlama ile birlikte diinyanin farkli yerlerindeki, farkli niteliklere sahip
organizasyon ve bireylere ¢ok daha hizli bir bicimde ulagsma kolayligina erisilmistir

(Cizmeci ve Ercan, 2015: 153).

1.4.9. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, kablosuz iletisim teknolojisi ve internetin sagladigl avantajlar
neticesinde kendini gdstermistir. internet ile birlikte diinya 24 saat agik olan bir kiiresel
pazar haline gelmektedir. Boylelikle, internette meydana gelen kisitlar mobil iletisim
araglar1 sayesinde hizli bir sekilde yok olmaktadir. Mobilite kavrami, pazarlama ve
reklam sektoriine yeni bir bakis agis1 getirmesiyle birlikte, konum ve zaman agisindan

hedef kitleye istenilen bigimde ulasilmasi, iiriine olan ilgi ve reklam etkilerinin 6l¢iilmesi
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gibi niteliklere haiz olan bir kavram olmaktadir. Mobil araclar vasitasiyla mobil internet
servisleri ise kullanicilara kisisel icerikler ve 6zel servisler sunarken, bunu kullanicilarin
sabit bir baglant1 noktasina gereksinim duymadan gergeklestirmektedir. Boylelikle, mobil
pazarlama cep telefonlar1 araciligiyla gerceklestirilen tanitim, reklam ve satis faaliyetleri
olmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 69-70). Mobil pazarlama iletisiminin belirleyici

unsuru mobil reklamlar olmaktadir (Barutgu ve Gol, 2009: 26).

Mobil pazarlamay1 bazi gevreler pazarlamanin SMS ile gergeklestirilen yontemi
veya telefona gonderilen tiyelik mesajlari olarak algilamalarina ragmen, SMS haricinde
mobil ortam {izerinden yapilan uygulamalar1 da olmaktadir. Mobil pazarlamanin 6nemine
baktigimizda ise kitlesellik yerine kigiselligi vurgulmasi, hedef kitleye ayni1 anda ulagim
imkani, interaktif olmasi, yiiksek miisteri sadakati saglayabilmesi, geri doniisiim
oranlarmin olgiilebilmesi, yiiksek geri doniisiim orani saglamasi, bir dereceye kadar
diisiik maliyetli olmasi, oldukga yiiksek etki giicli saglamasi, kendini finanse etme olanagi

ve son olarak eglenceye yatkinlik gibi dzellikler sayilabilmektedir (Kaya, 2015: 218).

1.4.10. Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda reklam ve marka alaninda en fazla konusulan trend olarak sosyal
medya pazarlamasi karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal topluluklarin kiiltiir ile ilgili olan
iligkisini kullanan online reklam sekillerine baktigimizda ise sosyal aglar (Youtube,
Myspace, Facebook), sanal konusma (Second Life, There and Kaneve), sosyal haber
siteleri (Digg and del.icio.us) ve sosyal fikir paylasim siteleri (Epinions) olmaktadir. Son
yillarda ise etkilesimler genellikle sosyal medya aglar araciligiyla gergeklesmektedir. Bu
duruma Ornek olarak iirlin alacak veya triinii alip kullanmig bir tiiketici sosyal aglar
tizerinden bagkalar1 tarafindan yapilan farkli paylasimlar1 okumaya sevk etmektedir.
Boylece, kisiler arasinda bilgi ve fikir akisini sosyal medya siteleri degisim yoluyla

gerceklestirmektedir (Keskin ve Bas, 2015: 56).

Sosyal medya pazarlamasi, Pazarlama 2.0 (ikisifir) olarak da bilinmektedir. Bu
pazarlama yontemi, kullanicilarin igerik ve sunularin olusturulmasinda rol aldigi

uygulamalar ile ilgilenmektedir (Kaya, 2015: 322).
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Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgi duyduklart marka, tiriin ya da hizmete
ulagsmalarina imkan veren bir ¢ekme stratejisi olmaktadir. Bu pazarlama ydnteminde;
online izleyici grubu, gercek odak grup olmaktadir. Bloglar, goriis siteleri, sosyal aglar
ve karsilikli konusmalar gibi genis ¢esitlilikten olusmaktadir (Kogak Alan vd., 2018:
497).

1.4.11. Noropazarlama

Noropazarlama, tiiketicilerin tercih sistemlerini etkileyen etkenleri anlayarak ve
ayni zamanda bu anlami tekrar insa etmekte kullanilmaktadir. Bu pazarlama yontemi ile
birlikte tibbi teknolojiler vasitasiyla iriine karsi beynin tepkilerini dl¢iilmektedir.
Boylelikle sadece tiiketicilerin neden o iiriinii sectiklerinden ziyade, ayrica hangi beyin

boliimiiniin bu se¢im gergeklesirken aktif oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ural, 2008: 423).

Noropazarlama, sinirbilim olan néroloji alani ile pazarlamanin biitiinlestirilmesiyle,
bu pazarlama yontemi ortaya cikmustir. Noropazarlama; psikoloji, sosyoloji ve
norolojinin bir araya gelmesini saglamigtir. Boylelikle, tiiketicinin satin alma karari
verirken, rasyonel olmayan yani irrasyonel kararlarini inceleme konusu yapan bir alan
olmaktadir. Tiketicilerin irrasyonel kararlar alirken; duygusal, diirtiisel ve bes duyu
organimizin aldig1 uyaricilara bagl olarak gerceklesmektedir. Ayrica, biitiin bunlari

gerceklestirirken beyin goriiniitiileme yontemlerini kullanmaktadir (Yiicel ve Cubuk,
2013: 173-174).

Noropazarlama, tiiketiciyi daha ayrintili ve daha realist bir sekilde anlayabilmek
amaciyla kullanilmaktadir. Noropazarlama arastirmalar1 beyin ile miilakat yapamaya
benzemektedir. Yani, insanlara basit bir sekilde ne istediklerini sormak yerine dogrudan

beyinde gergeklesen siireci merkeze almaktadir (Kaya, 2015: 233).

1.4.12. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, iiriin ve hizmetlere deneyim ve eglence unsurlarini
eklemlendirme acgisindan olaganiistii bir sistem ortaya koymaktadir. Boylelikle, son

yillarda tiiketiciler iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri ve yararli olmasindan
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ziyade, daha fazlasini istemektedirler. Daha fazlasi ile anlatilmak istenen ise duygu
vermesi, kalplere dokunmasi, zihinleri canlandirmasi, yasam bigimine uyan {iriin, iletisim

ve pazarlama etkinlikleri olarak ifade edilmektedir (Zena ve Hadisumarto, 2012: 38).

Deneyimsel pazarlama, tiiketici kimliginin yogun bir sekilde hissedildigi, ayni
zamanda tiiketicinin kendini yeniden kesfetmesi ile birlikte yasaminda agik bir bi¢imde
beliren deneyimlerden anlam olusturabilmesi ve bununla alakali geri bildirimi
verebilmesi olarak ifade edilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin kapsamina giren
hizmetler birden fazla tiirde gerceklesmektedir. Bunlara 6rnek olarak; tiiketicilerin
deneyimleri araciligiyla kendilerinin yeniden kesfi, kendin-kur konseptinde mobilyalar
ve bahgecilik gibi faaliyetler olmaktadir. Boylelikle, deneyimin yogun bir sekilde
gerceklestigi faaliyetlere ilgi artmasina karsin, eski moda ve klasiklerin pazarlamasi da

gittikge onemli bir duruma gelmektedir (Aykag ve De Kervenoael, 2008: 4-5).

Son yillarda pazarlamanin iiriinlerden ziyade, deneyimleri pazarladiginin bilincine
varilmasiyla birlikte, tiiketicilerin tercih konusu yapacagi deneyimleri tasarlama isinin
Onemi ortaya ¢ikmigtir. Deneyim pazarlamasi i¢in potansiyel yerler olarak ise restoranlar,
lokantalar, kafeler, eglence yerleri, sinemalar, tiyatrolar, miizeler, sanat merkezleri,
aligveris merkezleri sayilabilmektedir. Bu pazarlama yonteminin amaci, gilincelligini

yitirmis seylere heyecan ve eglence unsuru katmaktir (Kaya, 2015: 131-132).

Ornek olarak Starbucks’a, kahve deneyimi yasamak amaciyla tiiketiciler 2$ veya
daha fazlasin1 6demektedirler. Planet Hollywood ve Hard Rock Cafe gibi restoranlarda
tilketicilere 6zel bir deneyim yasatmaktadir. Basspro markasinda ise tiiketicinin bir olta
kamis1 satin almak istediginde, magazanin balik havuzunda oltay1 deneyerek farkli bir
deneyim yasamaktadir. REI markasi ise doga sporlar1 ekipmani satin almak isteyen
tiiketicilerin, magazanin tirmanma duvarini kullanarak tirmanma aletlerini denemesi ve
gercek olmayan bir saganak altina girerek yagmur gecirmez paltoyu test ederek farkli bir
deneyim yasamaktadirlar. Biitiin bu 6rnekler ¢cercevesinde tiiketicilerin hafizasindan yok

olmayacak bir deneyimde eslik etmek 6nemli olmaktadir (Kotler, 2015: 29-30).
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IKiNCi BOLUM
ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISI

Arastirmanin bu boliimde; artirllmig gergeklik ile ilgili kavramlar, artirilmig
gerceklik kavrami ve tanimi, artirilmig gerceklik teknolojisinin tarihsel gelisimi, artirilmis
gerceklik teknolojisinin teknolojik altyapisi, artirilmis gerceklik teknolojisinin
sturiliklar, artirllmis gergeklik teknolojisinin gelecegi, artirilmis gergeklik teknolojisi ile

ilgili yapilan ¢alismalar incelenecektir.

2.1. ARTIRILMIS GERCEKLIK iLE ILGILI KAVRAMLAR

Bu boliimde, artirilmis gergeklik teknolojisini biitiinciil bir sekilde inceleyebilmek
icin telebulunusluk, karma gergeklik, artirllmis sanallik, genisletilmis gergeklik gibi

kavramlar agiklanmaktadir.

2.1.1. Telebulunusluk Kavram

Telebulunusluk kavrami, bir iletisim yolu ile bir ortamda bulunma deneyimi olarak
ifade edilmektedir. Bulunus, bir gevrenin dogal bir sekilde algilanmasi olarak ifade
edilirken, telebulunusluk ise bir gevrenin aracili olarak algilanmasi diye agiklanmaktadir.
Burada bahsedilen aracili ortam, gegici veya uzamsal olarak belirsiz bir gercek ortam
olmakta(6rnek olarak, bir video kamera ile goriintiilenen uzak bir alan) veya bir bilgisayar
araciligiyla birlestirilen animasyonlu, lakin var olmayan sanal diinya (6rnek olarak, bir

video oyununda olusturulan animasyonlu diinya) olmaktadir (Steuer, 1992: 76).

Bagka bir tanima gore telebulunusluk, sadece tek bir yerde bulunulmasina ragmen,
farkli bir yerde bulunuyormus gibi algilayabilme ve hareket edebilme olarak
tanimlanmaktadir (Craig, 2013: 22).

2.1.2. Karma Gerceklik

Karma gergeklik (Mixed Reality) kavrami, gercek ve sanal diinyalarin

biitiinlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Milgram ve Kishino, 1994: 2).
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Bagka bir deyisle, karma gerceklik gergek diinyadaki bilgilerin dijital bilgiler ile
birlestirilmesi  olarak  tanimlanmaktadir.  Ayrica, biitin  artirllmis  gerceklik
uygulamalarinin karma gergeklik oldugu, lakin biitiin karma ger¢eklik uygulamalarinin

artirtlmis gerceklik olmadigi karsimiza ¢ikmaktadir (Craig, 2013: 30).

Bir bagka tanim ise sanal olarak bilgisayarda olusturulan grafik nesnelerinin gercek
bir ii¢ boyutlu goriintiiye eklenmesini veya diger bir secenek olarak gercek diinya
elemanlarinin sanal bir ortama eklenmesi karma gergeklik olarak ifade edilmektedir

(Pan vd., 2006: 20).

2.1.3. Artinlmis Sanalhk

Artirilmis sanallik, artirnllmis gerceklik ile taban tabana zit olmaktadir. Artirilmis
sanallik ile birlikte nesnenin dijital olarak artirlmasindan ziyade, nesne dijitali
artirmaktadir. Bu duruma oOrnek olarak webcam temelli artirilan sanalligin lideri
konumunda olan Total Immersion isletmesi verilebilir. isletme, Iron Man 2 filminin
tanittim1 kapsaminda kisilerin webcam araciligiyla kendilerini, Iron Man ya da filmde
diger karakter olan War Machine’in basligim1 kafalarina takmis bir sekilde ekranda
gorebildigi ve ayn1 zamanda izleyici olan kisi kafasin1 oynatmasiyla birlikte baglhiginda
hareket etmesine yonelik bir kampanya baslatmistir. Ayrica, agiy1 bashigin i¢ine dogru
hareket ettirince biitiin bilgiler karakterin (lIron Man veya War Machine) oOniine
gelmektedir. Boylelikle o karakter i¢in artirilan gergeklik olan deneyim, izleyici i¢in
artirtlan sanallik deneyimi olmaktadir. Kisacasi izleyicinin kafasi sanal deneyimi artiran

fiziksel bir tetikleyici unsur olmaktadir (Pine ve Korn, 2012: 147).

Bagka bir deyisle artirilmig sanallik, artirilmis olan gergek bir goriintiiniin dogrudan
bir temsili olmaktan ziyade, aslinda bilgisayar araciliiyla iiretilen sanal bir diinya

olmaktadir (Milgram ve Kishino, 1994: 4).
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2.1.4. Genisletilmis Gerceklik

Genisletilmis gergeklik (XR), bilgisayar teknolojisi ve giyilebilir teknolojiler
tarafindan gergek ve sanal ortam ile insan-makine etkilesimlerinin birlesmesi olarak
tanimlanmaktadir (Fast-Berglund vd., 2018: 32).

2.2. ARTIRILMIS GERCEKLIK KAVRAMI VE TANIMI

Artirillmis gerceklik, sanal gergekligin bir tiirli olmaktadir. Sanal gergeklik
teknolojileri kullaniciyr gergcek olmayan sentetik bir ortamin igine alir, yani kullanici

gercek diinyadan soyutlanmaktadir (Azuma, 1997: 355-356).

Artirllmis gergeklik ise kullanicinin ger¢ek diinyayi, ger¢ek diinyaya eklemlenen
veya birlestirilen sanal nesneler ile birlikte gormesine imkan vermektedir (Azuma, 1997:
356; Bimber ve Raskar, 2005: 2; Carmigniani ve Furht, 2011: 3; Craig, 2013: 15; Feiner,
2002: 50; Milgram ve Kishino, 1994: 3; Van Krevelen ve Poelman, 2007: 1).

Artirilmig gergeklik, fiziksel diinya deneyimini zenginlestirmek amaciyla bitleri (en
kiigiik veri tipi) kullanarak, ger¢ek diinyay1 deneyimleme bigimini genisletme, diizenleme
veya degistirme nedeniyle bu deneyimin tizerini dijital bilgi ile kaplamaktadir (Pine ve
Korn, 2012: 146).

Sanal gergeklik sisteminde, kullanicilar sanal gergeklik basligi vasitasiyla gercek
diinyadan izole edilir. Bunun aksine artirilmig gerceklik sistemleri ise gergek diinyadaki

etkilesimleri gelistirmek amaciyla tasarlanmaktadir (Billinghurst vd., 2015: 79).

Artirillmis gergeklik, bilgisayar tarafindan iiretilen ek bilgilerin gergcek diinya
ortamina bitiinlestirilmesini ifade etmektedir. Giinlimiizde, artirllmis gergeklik
uygulamalari genellikle bilgisayar tarafindan olusturulan grafikler ile kullanicinin mevcut
ortamini merkeze alarak goriiniitiiyli olusturmaktadir. Artirilmis gergeklik uygulamalari,
kullanicilarin bulunudugu ortam ile dogrudan mekansal bir iligki i¢inde olan bilgilere
erisim ve bunlar ile etkilesim kurma amaciyla olusturulan bu uygulamalar, kullanici
deneyimini iyilestirme agisindan onemli bir potansiyel giicii iginde barindirmaktadir
(Paelke, 2014: 1).
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Karma Gergeklik

————————————)

Gergek Cevre Artirilmig Artirilmis Sanal
Gergeklik Sanallik Cevre

Sekil 1: Gergeklik-Sanallik Siireci

Kaynak: Milgram ve Kishino, 1994: 3

Artirilmis gerceklik, gercek diinya ortamini daha anlamli ve ¢ekici hale getirmek
amaciyla ger¢ek diinya ortamindaki nesneleri sanal tamamlayicilarla birlestirilerek,

kullanicinin gergeklik algisimi gelistirmektedir (Zhu vd., 2004: 2).

Artirllmis gerceklik, gercek diinya ortami ve sanal nesnelerin birlesimini ifade
ederken, ayrica kullanicilar ger¢ek diinya ortamini kesfetmek amaciyla etkilesimli sanal

nesneyi kullanirken gergekei bir yanilsama i¢inde olmaktadirlar (Kan vd., 2011: 340).

Artirilmis gergeklik, fiziksel veya gergek diinya ile etkilesime girmenin yeni bir
yolunu sunmaktadir. Boylelikle, bilgisayar ya da mobil cihaz ekraninda dijital veya sanal
bilgilerle zenginlestirilmis, ger¢ekligin degistirilmis bir versiyonu olmaktadir (Grubert ve
Grasset, 2013: 5).

Artirilmis gergeklik, fiziksel dilnyaya hem mekansal olarak hem de zamansal olarak
gercek zamanli bir sekilde etkilesimli dijital bilginin eklendigi bir ortam olmaktadir
(Sherman ve Craig, 2018: 23).

Artirillmis gergeklik, bilgisayar vasitasiyla olusturulan bir goriintiintin kullanicinin
gercek diinya bakisina eklendigi ve ayrica kullaniciya bilgisayar tarafindan tiretilen ek
bilgiler veren bir teknoloji olmaktadir. Kisaca, gergek ortami sanal nesnelerle artirarak

bilgisayar1 kullancinin “diinyasina” sunmaktadir (Tang vd., 1998: 49).

Azuma (1997), artirilmis gergeklik teknolojisinin ti¢ temel 6zellige sahip oldugunu

ifade etmektedir. Bunlar:
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e Gergek ve sanal diinyay1 birlestirmektedir.
e Gergek zamanli olarak etkilesimli bir harekete sahiptir.

e Ug boyutlu olarak kayit edilmektedir.

Craig (2013) ise artirilmis gergeklik ile ilgili ana bilesenleri sdyle siralamaktadir:

e (QGergcek diinya, gergek diinyanin iizerine eklenmis dijital bilgiler ile
zenginlestirilmektedir.

e Bilgiler, ger¢ek diinya ile kayit sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.

e Gorintiilenen bilgiler, gercek diinyanin konumuna ve gercek diinyadaki
kisinin fiziksel goriis agisina bagli olmaktadir.

o Artirilmis gergeklik deneyimi etkilesimli olmaktadir. Acikcasi, kullanici
bilgiyi hissedebilir ve istedigi takdirde bu bilgilerde degisiklik yapma
imkanina sahiptir. Etkilesim diizeyi, basit bir sekilde fiziksel goriis agisini

degistirmeye ve ayrica yeni bilgileri olusturmaya kadar degisebilmektedir.

2.3. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ TARIHSEL GELISiMi

Artinnllmis gergeklik teknolojisi fikir olarak ilk defa L. Frank Baum’un 1901°de
yayimlanan “Ana Anahtar (The Master Key)” isimli eserinde karsilasiimaktadir
(Altinpulluk ve Kesim, 2015: 2).

Artirllmis gerceklik, Ingiliz ordusunun “Mark VIII Airborne Interception Radar
Gunsighting” isimli projesinde ilk olarak ugakta bas {istii gostergenin (HUD)
kullanilmasia dayanmaktadir. II. Diinya Savasi dénemi ile birlikte bu, bir pilotun 6n
camina radar ekrani yerlestirerek, yakinda bulunan ugaklarin diismanlara ait olup

olmadiginin belirlenmesine yonelik kullanilmistir (Vaughan-Nichols, 2009: 19).

Artirllmig gercekligin ilk olarak, sinematograf olan Morton Heilig’in 1960’1l
yillarda tim duyulan etkilesimli olarak izleyiciye ekranda gosterme O6zelligine sahip
sensoroma isimli sinematografinin prototipinin tiretilmesiyle ortaya ¢iktigi soylenebilir
(Carmigniani ve Furht, 2011: 4).
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1966 yilinda ise lvan Sutherland, basa takilan gosterge/ekran1 (HMD) icat etti. 1968
yilinda ise Sutherland, seffaf bir optige sahip basa takilan ekrani kullanarak artirilmis
gerceklik sistemini olusturan ilk kisi olmustur (Carmigniani vd., 2011: 343). Basa takilan
ekranin seffaf bir optige sahip olmasinin en 6nemli nedeni ti¢ boyutlu grafikleri sunmak

amaciyla olmaktadir (Van Krevelen ve Poelman, 2007: 1).

1970 ve 1980 yillar1 arasinda; ABD Hava Kuvvetleri Armstrong Laboratuvari, Nasa
Ames Arastirma Merkezi, Massachusetts Teknoloji Enstitiisii ve Chapel Hill’deki Kuzey
Karolina Universitesi gibi kurumlarda artirilmis gerceklik arastirma konusu olmustur
(Hollerer ve Feiner, 2004: 2).

1975 yilinda ise Myron Krueger tarafindan ilk olarak kullanicilarin sanal nesnelerle

etkilesim kurmalarini saglayan videoplace adinda bir laboratuvar kurmustur (Carmigniani

ve Furht, 2011: 4).

1992 yilinda Boeing Corporation’da ¢alisan is¢ilerin kablo montajina yardimei
olmak amaciyla Tom Caudell ve David Mizell tarafindan gelistirilen deneysel bir sistem
ile birlikte artirtlims gergeklik kavrami kullanilmistir (Van Krevelen ve Poelman, 2007:
2).

1992 yili itibariyle L.B Rosenberg “Virtual Fixtures” isimli ilk artirilmis gerceklik
sistemini gelistirmistir. Yine ayn1 yil Steven Feiner, Blair MacIntyre ve Doree Seligmann
KARMA adli bir artirilmis gergeklik sistemi prototipinde ilk biiyiikk arastirmayi
sunmustur. 1994 yilinda Paul Milgram ve Fumio Kishino, gerceklik-sanallik siirekliligini
kesfetmistir. Bunu, ger¢ek ortamdan sanal ortama dogru giden siireklilik olarak ifade
etmiglerdir. 1997 yilinda ise Ronald Azuma artirilmis gergeklik kavraminin tanimini
ortaya koymustur. Bu tanim ile birlikte gergek ve sanal ortami bir araya getirirken hem
ic boyutlu hem de gergek zamanli olarak goriintiiniin kaydedildigini ifade etmektedir.
Boylelikle literatiire genis capta kabul edilen bir tanim kazandirmiglardir (Carmigniani
ve Furht, 2011: 4).

Artirillmis gergeklik teknolojisinde gegmisten giiniimiize dogru olan gelisimleri

adim adim gérmek icin asagidaki tablo eklenmistir:
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Tablo 2: Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin 1900-2019 Yillar1 Arasindaki

Gelisimi

YIL ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARI
1900 OzBiiyliciisii’niin yazart L. Frank Baum, ilk kez ger¢ek hayata veri aktaran elektronik ekranlardan
bahsetti. ABD’li yazar, bu cihazlar1 “karakter isaretleyici” olarak tanimladi.
1957-1962 Gorsel gercekligin onciilerinden Morton Heilig, bu alanda devrim yaratacak olan simiilatori,
Sensorama adli sinematografi tiretti ve patentini aldi.
1966 ABD’li bilgisayar mithendisi ve internetin dnciilerinden Ivan Sutherland, ‘bashiga yerlestirilmis
goriintii’ teknolojisini sunan ilk cihazi tiretti. HMD olarak kisaltilan bu cihazlar, gorsel gergeklik
alaninda yeni bir sayfa acti.
1975 ABD’li bilgisayar mithendisi Myron Krueger, kullanicilarin gorsel nesnelerle ilk kez etkilesime
gecebilmesini saglayan Videoplace ‘yapay gergeklik laboratuvarini’ iiretti
1989 ABD’li bilgisayar miithendisi Jaron Lanier, 1985 yilinda Atari’den ayrildi ve ilk VR gozliikleri ve
eldivenlerini satan VPL Research sirketini kurdu.
1990 Boeing’de teknisyen olarak ¢alisan Tom Caudell, hizla altyapisi atilan yeni teknolojiye adini verdi:
Augmented Reality.
1992 ABD Hava Kuvvetleri Aragtirma Laboratuvari’nda ¢alisan L.B Rosenberg, “Virtual Fixtures”
admi verdigi ilk AR sistemini gelistirmeyi basardi.
1992 Steven Feiner, Blair MacIntyre ve Doree Seligmann, Grafik Arayiizii konferansinda AR
hakkindaki ilk kapsamli akademik raporu sundu.
1993 Loral WDL savunma sirketi, ABD Ordusu Simiilasyon ve Egitim Teknolojileri Enstitiisii

(STRICOM) ile ilk AR donanimli cihazlar ve insanli simiilasyonlarin yer aldig1 bir sunum

gerceklestirdi.
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Tablo 2. Devam

1994 Sanatc1 Julie Martin, Avustralya Sanat Konseyi’nin verdigi destekle ilk AR Tiyatrosu’nu yonetti.
Dansg1 ve akrobatlar, insan biiyiikliigiindeki gorsel nesneleri, kendi bulunduklar fiziksel alan ve
sahneye goriintii olarak yansitarak performans sergiledi. Oyunun gergeklestirilmesinde Silicon
Graphics bilgisayarlari ve Polhemus algi sistemi kullanildi.
1998 ABD’nin Kuzey Karolina Universitesi, ilk 3D AR teknolojisini gelistirdi.
1999 Hirokazu Kato, HITLab laboratuvarinda AR uygulamalari gelistirilmesi igin kullanilan ARToolKit
cihazini gelistirdi. Daha sonra HITLab teknisyenleri tarafindan modifiye edilen cihaz, en
sonuncusu 2011°de diizenlenen SIGGRAPH konferansindan tanitild.

2008 Google tarafindan tasarlanan, HTC tarafindan iiretilen ilk Android tabanli akilli telefon G1

Android, piyasaya siiriildii. Telefon, ilk mobil AR uygulamasi olan Wikitude AR Travel Guide ile
uyumluydu.
2009 Massachusetts Teknoloji Enstitiisii (MIT), SixthSense projesiyle, insan hareketlerini ve beden
dilini yansitarak kullanilan giyilebilir AR cihaz: iiretti.
2011 Paris Sud Universitesi’nin kurdugu LASTER Technologies sirketi, GPS kullanan ilk AR kayak
gozliiklerini {iretti.
2012 Google, 6zel projeler gelistirdigi X Laboratuvari’nda ek donanimlardan bagimsiz ilk AR gozligi,
Project Glass’1 iiretti.
2015 Microsoft, Holografik bir bilgisayar olan, kullaniciya arttirilmis ve sanal gergeklik saglayan
“Hololens” adl1 gozIliigiinii tanitti.
2017 Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg, artirilmig gergeklik teknolojisini dniimiizde ki 10 yilin

en dnemli teknolojisi olarak nitelendirdi ve artirilmig gergeklik destekli akilli gozliiklerin,

Facebook’un en ciddi yatirimlarindan biri olacagindan bahsetti.

32




Tablo 2. Devamu

2017 Google “ARCore” Apple ise “ARKkit” adin1 verdigi, artirilmis gergeklik platformlarini tanitti.

2018 Magic Leap, “Magic Leap One” isimli artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik saglayan gozligiinii
tanitt1.

2019 Microsoft, “Hololens 2 adli gozIiigiini tamitti. Bu gozliik, kullanicinin retinasinin hareketini takip

ederek, kullanicinin nereye baktigini algilayabilmekte.

Kaynak: Cankiil vd., 2018'den uyarlanmigtir

2.4. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ TEKNOLOJIK
ALTYAPISI

Artirllmis gergeklik teknolojisini kullanabilmek i¢in bazi teknolojik altyapilara
gereksinim duyulmaktadir. Bunlar; donanim altyapisi, yazilim altyapisi, isaretleyici ve
kiiresel konumlama sistemi (GPS) olmaktadir. Bunlar ayri bagliklar halinde

acgiklanacaktir.

2.4.1. Donanim Altyapisi

Artinnlmis gerceklik teknolojisinde biitlin islemler bilgisayar altyapisi aracilifiyla
gerceklestirilmektedir. Biiyiik bir ¢gogunlukla, ti¢ boyutlu modellerin gergek zamanli bir
sekilde goriintiilenebilmesi amaciyla performans acgisindan yiiksek konfigiirasyonlu
bilgisayarlara gereksinim olmaktadir. Artirilmis gerceklik teknolojisi i¢in en Onemli
siirlayict donanim olmaktadir. Ciinkii bu teknoloji daha g¢ok mobil uygulamalar
tizerinden ilerlemektedir. Ayrica, bilgisayar, kamera, netbook, notebook, Iphone, Ipad,
Android islemcili mobil cihazlar da artirilmis gergeklik teknolojisinin ihtiya¢ duydugu

altyapilar olarak siralanabilmektedir (Cakal ve Eymirli, 2012: 7).

Biitiin artirilmis gerceklik sistemleri temel olarak {i¢ donanim Ogesine sahip

olmaktadir. Bunlar ise algilayicilar, islemciler ve gorintileyiciler olarak
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sayilabilmektedir. Bu ii¢ temel 6genin her biri farkli uygulamalar iginde farkli gérevleri
gerceklestirmektedirler. Bununla birlikte, biitlin bir artirnllmis gergeklik sistemi

olusturmak i¢in temel {i¢ 6genin birlestirilmesi gerekmektedir (Craig, 2013: 70).

Algilayicilar, artinnlmis gerceklik uygulmasiyla iletisim kurmakta, bunu gercek
diinya ile ilgili bilgiyi elde etmesi sonucunda gerceklestirmektedir. Algilayicilarin elde
ettigi bilgi; konum, sicaklik, pH, 151k diizeyi gibi gesitli veriyi icermektedir. Islemciler ise
artirilmis gergeklik sisteminin soyle sdylemek uygun olursa “beyin” gorevini yiiklenen
temel bilesenlerden olmaktadir. Goriiniitiilleyiciler ise tiim duyularindan algilanan

sinyallere aracilik gorevini tistlenmektedir (Altinpulluk ve Kesim, 2015: 125).

2.4.2. Yazihm Altyapisi

Artirllmis gergeklik oncelikle sanal ile gergek ortamu birlikte yorumlayacag igin
bir arayiize ihtiya¢ duymaktadir. Genellikle, yazilim isletmeleri bu arayiizii kendi
tescilledikleri yazilim paketleri olarak piyasaya sunmaktadir. Yazilimlar, artirilmisg
gerceklik uygulamalarinda kolaylik saglayan araclar ile birlikte tasarlanmaktadir.
Yazilim araglarina 6rnek olarak; modelleme araci, marker liretim araci, performans
artirict motor araci, mobil uygulama araci ve web araylizey araci olmaktadir (Cakal ve

Eymirli, 2012: 7).

Yazilim araglarinda, artirllmig gergeklik teknolojisini kapsayan birtakim yazilim
gelistirme araglari bulunmaktadir. Bu yazilim gelistirme araglarindan bazilar1 iicretli
olurken, bazilar1 iicretsiz olmaktadir. Ucretli yazilim gelistirme araglarma &rnek olarak;
Wikitude, LayAR, Kudan, FaceSDK verilebilir. Ucretsiz yazilim gelistirme araglari
ornek olarak; ARToolKit, SLARToolKit, FLARToolKit, OsgART, Droid AR verilebilir.
Ucretsiz yazilim gelistirme araclarindan en ¢ok kullanilan ARToolKit olmaktadir (igten

ve Bal, 2017a: 113).

2.4.3. Isaretleyici (Maker)

Artirillmis gerceklik gercek diinya ve sanal diinya arasindaki konumsal olan iliskiyi

isaretleyiciler (marker) aracihigiyla gerceklestirmektedir. Isaretleyiciler, giiniimiizde

34



renkli ve iistelik gercek hayattaki rastgele bir nesneyi konumlandirict bir isaretleyici
olarak kullanirken, isaretleyiciler ilk ortaya ¢iktig1 uygulamalarda 2 bitlik oldukca kaba
sekillerden meydana gelmekteydi (Cakal ve Eymirli, 2012: 8). Gliniimiizde isaretgi olarak
kullanilan gercek diinyadaki nesnelere; gercek bir bina, bir insan ylizii, herhangi bir

duvardaki resim &rnek olarak verilebilmektedir (igten ve Bal, 2017b: 404).

2.4.3.1. Optik Tabanh Sistem

Optik tabanli sistem, kullancinin ger¢cek diinyayr sanal diinya ile birlikte
gorebilmesinin, kullanicinin basma gozlik biciminde taktigi cihazlar vasitasiyla
gerceklestigini  varsaymaktadir. Bu gozliikler seffaf lenslerden olugmaktadir. Bu
gozliikler ile birlikte kullanicinin ger¢ek diinyayr gozlemlemesine imkan vermektedir.
Bundan bagka, bu optik lenslerde olusturdugu yari gecirgen goriintiiler ile birlikte sanal
diinyadan verileri kullaniciya iletmektedir. Ornek olarak, kullanici tarihsel bir yapiya
baktiginda adini, yapildigi donemi, mimari 6zellikleri gibi bilgileri yapinin iizerinde
gormektedir. Bir baska 6rnek, kullanici bir agaca baktiginda o agacin botanik 6zelliklerini
gorebilmektedir. Boylelikle, gergek diinyanin sanal veriler ile biitiin duruma getirilmesi
araciligiyla kullanicilarin gercek diinyadan daha zengin bir ortam ile karsi karsiya

gelmesine imkan bulunmaktadir (Somytirek, 2014: 68).
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Sekil 2: Artirllmis Gergeklik Teknolojisinde Optik Tabanli Sistem

Kaynak: Somytirek, 2014: 68

2.4.3.2. Video Tabanl Sistem

Video tabanli sistemde, video kameralar kullanilarak, ger¢ek diinyanin
goriiniimiinii sanal monitorlere aktarilmaktadir. Bu kameralardaki videolar ile sanal
diinyada olusturulan gorsel imajlar, sahne iiretici bir bilgisayar tarafindan biitiin bir
duruma getirilmektedir. Boylelikle, kullanici bilgisayar ekranina baktigi zaman, gercek
diinya ve sanal diinyay: biitiinlestiren sanal bir sahne ile kars1 karsiya gelmektedir. Bu
duruma 6rnek olarak geometrik sekiller ile ilgili 6zel olarak hazirlanan ve ¢ikti olarak
barkodlu kagitlara bir tablet bilgisayarin video kameras: ile birlikte bakildiginda
normalde o kagitta olmayan {i¢ boyutlu nesneler goriintiilenmektedir. Ayrica, kagidin
yoniiniin degistirilmesiyle birlikte nesneler farkli agilardan goriiniimleri sanal sahnede

goriintiilenebilmektedir (Somyiirek, 2014: 68-69).
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Sekil 3: Artirilmis Gergeklik Teknolojisinde Video Tabanli Sistem

Kaynak: Somytirek, 2014: 69

2.4.4. Kiiresel Konumlama Sistemi (GPS)

Kiiresel konumlama sistemi (GPS), konum izleme amaciyla gelistirilen bir
teknoloji olmaktadir. GPS, artirilmis gerceklik icin alternatif bir destek teknoloji olarak
kullanilmaktadir. GPS, ger¢ek diinyadaki konumu ekran iizerinde soyut bir haritaya
eklemektedir. Ayrica, ekran gecerli konum ve yone gore devamli olarak
giincellenmektedir. Kiiresel konumlama sistemi tek basma artirilmis gergeklik
uygulamast olarak kullanilamamaktadir. Artirilmis gergeklik uygulamasi olarak
kullanilmast i¢in baz1 sartlar gerekli olmaktadir. Ornek olarak, gercek ortamda bilgisayar
tarafindan iretilen bir ok araciligiyla gitmeniz gereken yonii bulmanizi saglayan bir

uygulama, artirilmis gerceklik uygulamasi olarak nitelendirilmektedir (Craig, 2013: 26).

2.4.5. Artinlmis Gergeklik Gozliikleri

Artirillmis gergeklik gozliikleri, gercek diinya ve sanal diinya arasindaki en gergekgi
gorilintiiniin ortaya ¢ikmasi ve ayni zamanda kullanicinin gercek ve sanali ayn1 anda, esit
oranda idrak etmesini saglayan en 6nemli araglardan biri olmaktadir. Bu goézliikklerin
calisma prensibi ise bilgisyara bagli bir sekilde tizerindeki kameradan gergek diinyay1
bilgisayar ortamina aktarirken, bilgisayardan gelen goriintiileri ise led ekraninda
kullaniciyla bulusturmaktadir. Boylelikle, kullaniciya gergege benzeyen bir tecriibe
saglamaktadir (Cakal ve Eymirli, 2012: 9).
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Artirllmig gergeklik gozliikleri, normal gozliikler gibi takilabilen ve kullanicilarin
goriis alanindaki fiziksel bilgileri birlestiren artirilmis gergeklik cihazi olmaktadir.
Bununla birlikte, normal gozliiklere takilan aygitlar ile birlikte artirilmis gergeklik
gozligii olusturulabilmektedir. Bu gozliiklerde cesitli teknolojiler (kamera, GPS,
mikrofon) fiziksel bilgileri toplama asamasinda oncelikle konum, nesne, yiiz ve goriintii
tanima teknolojileri araciligiyla bilgiler toplamaktadir. Bu toplanan sanal bilgiler ise
gercek zamanli olarak kullanicininin goziiniin 6ntindeki plastik ekranda gosterilmektedir.
Kullanici, bu ekran araciligiyla hem ¢evrimdisi diinyay1 hem sanal diinyay1r hem de gercek
diinyay1 gorebilme imkanina sahip olmaktadir. Artirilmis gergeklik gozliikleri i¢inde

Microsoft HoloLens ve Google Glass 6ne ¢ikmaktadir (Rauschnabel vd., 2015: 6-7).

2.4.5.1. Microsoft HoloLens

Microsoft HoloLens, Microsoft’un pazarlama stratejisinin etkisiyle piyasadaki
popiiler artirilmig gerceklik gozliiklerinden biri olmustur. HoloLens, artirilmis gergeklik
gozliikleri igin standart olusturma yolunda uzun bir mesafe kat etmistir. HoloLens,
herhangi bir masaiistii bilgisayar veya diziistii bilgisayara baglanma gereksinim
duymayan bagimsiz bir AR gozIigii olmaktadir. Gozligiin i¢indeki dahili sensorler ti¢
boyutlu hologramlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in etraftaki ortami birlestirmektedir. Ayrica,
kullanicinin jestleri ve sesini tanimaktadir. Bununla birlikte gozIiiglin igindeki yerlesik
3D hoparlor sistemi sayesinde gercek diinyadaki sesin Tlizerine AR sesini
yerlestirmektedir. Bu, kullanicinin ger¢ek diinyadan soyutlanmasini énlemeye yardim

etmektedir (Mealy, 2018: 97).

Microsoft HoloLens, ilk olarak Proje Baraboo ismiyle tanitilmistir. Bu gozliik, 12
Ekim 2016 yil1 itibariyle Microsoft tarafindan kiiresel olarak satisa ¢ikmistir. HoloLens
icinde Windows 10 igletim sistemiyle birlikte gelmektedir. Bununla birlikte, ayarlanabilir
yastikli i¢ bandi ile ileri, geri, yukari ve asagi yatma 6zelligi vardir. HoloLens’in dniinde
kamera ve sensor bulunmakta ve ayni zamanda seffaf birlestirici 6zellige sahip olan
Head-up (bas iistii) lens bulunmaktadir. HoloLens, duygusal ve dogal arayiiz komutlarini
kullanmak amaciyla tasarlanmistir. Bunlarla birlikte, HoloLens ile kullanici etkilesimi
olabildigince etkin ve yiiksek veri aligverisi bigiminde siirdiiriilmektedir (Yengin ve
Bayrak, 2018).
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Sekil 4: Microsoft Hololens AR Gozligii

Kaynak: https://xinreality.com/wiki/Microsoft_HoloLens

2.4.5.2. Google Glass

Google Glass, Google tarafindan tanitilan artirilmis gozlik ile birlikte sesli komut
sistemi, navigasyon, fotograf/video c¢ekme ve internette gezinme gibi &zellikler
sunulmaktadir. Google Glass, genis bir dijital kiitiiphaneye sahip olmaktadir. Google
Glass, malzeme olarak ise aliiminyum ve fiber karisimi pargalardan olustugu i¢in oldukc¢a
esnek bir yapiya sahip olmaktadir. Tasarimina bakildigi zaman normal bir gozliik
yapisindan farksiz olmaktadir. Ayrica, 720p HD kalitesiyle video kaydi
gerceklestirmekte, bununla birlikte GPS sayesinde kullanicinin konumunu tespit ederek
yol tarifi yapmaktadir. Bu gozliik Wi-Fi ve Bluetooth 6zelligi ile birlikte akilli telefona
baglanarak, kullanicinin farkli cihazlar1 dolayli bir sekilde kullanmasma olanak
saglamaktadir. Boylece, kullanicinin farkli cihazlara duydugu ihtiyact minimum diizeye

indirmektedir (Yengin ve Bayrak, 2018: 66-67).

Sekil 5: Google Glass AR Gozliigii

Kaynak: https://www.google.com/glass/start/
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2.4.5.3. Meta

Meta 2 isimli artirilmis gergeklik gozIigi, ti¢ boyutlu hologramlarin gosterilecegi
fiziksel diinyanin ¢evresel haritasin1 gelistirmektedir. Bununla birlikte, navigasyon igin
el takibi ve hareketlerini goriintiilemek amaciyla yari seffaf bir ayna Oniine yansitilan
projeksiyonlart kullanmaktadir (Mealy, 2018: 98).

Sekil 6 : Meta 2 AR Gozligi

Kaynak: https://techcrunch.com/2019/01/17/meta-ar-caveat-emptor/

2.4.5.4. Magic Leap

Magic Leap, artirtlmis gerceklik gozliik pazarinda ¢ok fazla 6n plana ¢ikmamasina
ragmen, yeni tanitim faaliyetleri ile birlikte tekrardan gozler oniine gelmistir. Magic Leap,
yedi yildir artinlmig gerceklik gozliiglinli piyasaya siirmedi ve buna ragmen sirketin
degeri bu donemde 6 milyar dolara kadar ¢ikmistir. 2017 yilinin son aylarinda Magic
Leap One piyasaya siirlilmiistiir. Magic Leap One, serbestce takilabilen bagimsiz bir
gozlik olmasma ragmen, Lightpack isimli cep bilgisayara baglanmaya ihtiyag
duymaktadir. Boylelikle, mobil bir deneyim i¢in tasarlandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Magic
Leap One’da fiziksel ortami dijital olarak haritalamak amaciyla, yani yiizeyleri,
diizlemleri ve diger nesneleri saptamak icin birtakim sensoril i¢cinde barindirmaktadir.

Boylelikle, etkili bir nesne etkilesimi saglanmis olmaktadir (Mealy, 2018: 101).
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Sekil 7: Magic Leap One AR Gozliigii

Kaynak: https://www.cnet.com/news/magic-leap-one-ar-headset-is-now-out-for-2295-
but-only-in-six-specific-cities-comic-book/

2.45.5. Mira Prism

Mira Prism’in Stratejisi ise uygun fiyath bir artirtlmis gerceklik deneyimi sunmay1
amaglamaktadir. Mira Prism, artirllmis gergeklik gozliiklerine giic saglamak amaciyla
bilgisayar yerine mobil cihaz kullanmaktadir. Bununla beraber, mobil cihazlar
kullanmasi artirilmig gerceklik deneyimini giiglendirmektedir. Mira Prism, mobil
cihazlarda kullanilabilen artirilmis gerceklik gozlik pazart ve bagimsiz artirilmig
gerceklik gozlik pazari arasindaki boslugu doldurmayr hedeflemektedir (Mealy, 2018:
101-102).

Sekil 8: Mira Prism AR Gozligi

Kaynak: https://techcrunch.com/2017/07/18/miras-prism-is-a-99-headset-vying-to-
become-the-google-daydream-of-augmented-reality/
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2.4.6. Mobil Cihazlarda Artirllmus Gergeklik Uygulamalari

Artirilmis gerceklik teknolojisi, yillar yil1 bilgisayar temelli olarak kullanilmasina
ragmen, son yillarda mobil cihazlarin kullanimina sunulan farkli uygulamalar
gelistirilmektedir. Mobil artirilmis gergeklik (MAR) uygulamalari, bir mobil cihaz
vasitasiyla artirllmig gercekligin olusmasini saglarken, konum, resim ve isaretci simge

kullanan mobil uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Demirer ve Erbas, 2015: 806).

2.4.6.1. Wikitude

Wikitude, yaklasik olarak 100.000 kayitli gelistirici hesabiyla birlikte diinyanin
onemli bagimsiz artirtlmig gergeklik uygulamasi olmaktadir. Wikitude, bugiine kadar
20.000’den fazla uygulama gelistirmistir. Ayrica, Wikitude ti¢ boyutlu izleme 6zelligini
tamamlamasiyla  birlikte, uygulamalarin  odalarda, mekanlarda, ortamlarda
goriintiilenebilmesini saglayarak, nesne tanima ve izleme 6zelligi ile teknolojiyi bir st

noktaya ¢ikarmistir (https://www.wikitude.com/about/).

2.4.6.2. Layar

Layar, 2009 yilinda kurulmasiyla birlikte ilk mobil artinlmis gergeklik
tarayicillarindan biri olarak uluslararasi anlamda ilgi goérmistiir. Layar, giliniimiiz
itibariyle Blippar markasinin bir pargasi olarak faaliyet gostermektedir. Artirilmis
gerceklik ve interaktif baski alaninda lider konumda bulunmaktadir. Bununla birlikte,
Layar ve Blippar birlikte hareket ederek, diilnyanin 6nde gelen markalar1 Pepsi, Coca-
Cola, Procter & Gamble, General Mills, Anheuser-Busch, Elle, Glamour, Honda ve

BMW gibi markalarla ¢alismiglardir (https://www.layar.com/about/).

2.4.6.3. Blippar

Blippar, artirillmis gerceklik ve bilgisayarli gorme alaninda faaliyet gdsteren lider
bir teknoloji sirketi olmaktadir. Blippar vizyon olarak, dijital diinya ve fiziksel diinyay1
birlestiren, glinliik yasami artirilmis gerceklik ile zenginlestiren bir koprii gorevi gormeyi
amaglamaktadir. Blippbuilder ve Blippbuilder Script uygulamalar ile isletmelerin kendi

artirtlmis gergeklik igerigini olusturmalarina imkan verilmektedir. Blippar, Android ve
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10S igletim sistemleri i¢in indirilebilmekte ve ayn1 zamanda akilli telefonlar ve tabletlerde

calismaktadir (https://www.blippar.com/fags).

2.4.6.4. Augment

Augment, 2011 yilinda Paris’te kurulmustur. Giiniimiiz itibariyle 36 {ilkede
200’den fazla miisteriye sahip olarak artirilmis gerceklik sektoriinde lider isletmelerden
biri olmaktadir. Bununla birlikte, Augment’in 14 farkli iilkeden 40’tan fazla calisani
bulunmaktadir. Augment, ¢evrimdisi ve ¢evrimigi iletisimi birlestirir, etkilesimi gelistirir
ve ayni zamanda karar vermeyi kolay bir duruma getirmeyi amac¢lamaktadir. Giinliik
hayatta kullanimi ise miisterilerin evlerinde iirlinleri satin almadan 6nce akilli telefonlar1
veya tabletleri vasitasiyla artirilmis gergeklik ile denemelerine imkan saglayarak satin

alma karar1 vermelerini kolaylastirmaktadir (https://www.augment.com/about-us/).

2.4.6.5. Kabaq

Kabaq, artirllims gergeklik araciligiyla yemek ya da meniiyii sunma bigiminde
kokten bir sekilde degisim imkani verirken, ayni zamanda tiiketicilerle etkilesim kurmaya
olanak saglayan bir uygulama olmaktadir. Kabaq, akilli cihazlar vasitasiyla dijital goriintii
olusturarak, fotograf ¢ekme sirasinda meniiyii ii¢ boyutlu olarak goriintiilemeye olanak
saglamaktadir. Bununla birlikte, miisterilerin bilingli yemek se¢imi yapmasini ve
beklentilerinin  karsilanmasini, {stelik beklentilerinin asilmasini  amacglamaktadir
(http://www.kabag.io/use-case/detail/bringing-your-restaurant-menu-to-life-is-the-

future-of-food-ordering).

2.4.6.6. Google ARCore ve Apple ARKit

ARCore Google’in Android isletim sistemine yonelik gelistirilmisken, ARKit ise
Apple markasinin IOS isletim sistemine yonelik olarak gelistirilmis uygulamalar
olmaktadir. 1ki uygulamanm da temel &zellikleri birbirine benzemektedir. Dijital
hologramlar igin hareket/konum takibi, ortamdaki nesneleri tespit etme, ortam 1s1g8in1
algilama ve hologramin goriintiilerini buna gore ayarlamak amaciyla 151k tahmini saglama

gibi Ozellikler benzemektedir. Biitiin bu 6zellikler, {i¢ boyutlu hologramlarin odanin
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bosluguna yerlestirilmesine ve ayn1 zamanda ortamda var gibi algilanmasini saglamak
amaciyla galismaktadirlar. Bu duruma 6rnek olarak, mobil cihaz araciligiyla fiziksel
diinyada herhangi bir masaya bir sanal satran¢ tasi koydugumuzda, sanki satrang tasi
masadaymis gibi gortinmektedir. Bununla birlikte, masanin herhangi bir tarafina
gecildiginde dahi sanal satrang tast masamnin {lizerindeymis gibi goriinmeye devam

edecektir (Mealy, 2018: 102-104).

2.5. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ SINIRLILIKLARI

Artirilmis gerceklik teknolojisinin en biiyiik sinirlilig1 olarak dis mekan kosullarina
kars1 zayiflig1 karsimiza ¢ikmaktadir. Cilink, farkli cevre kosullar1 artirilmis gerceklik
sisteminin etkinligini bozabilmektedir. Bu ¢cevre kosullarina 6rnek olarak riizgar, yagmur,
hava sicakliginin asir1 yiiksekligi veya asir1 disiikligli olmaktadir. Ayrica, artirilmis
gerceklik igerigi bazen gercek ortamdaki konum ile birlesme konusunda uyumsuz
olabilmektedir. Bu da diger bir sinirlilik olarak karsimiza ¢gikmaktadir (Hollerer ve Feiner,
2004: 11). Artirilmuis gergeklikte, evrensel seri veri yolu (USB) konnektorii gibi birgok
konnektor dis mekanda kullanim igin yeterince saglam olmamakla birlikte, kirilmaya

yatkin olmaktadir (Azuma vd., 2001: 43).

Artirllmig gergeklik teknolojisi; stereo goriintii, yiiksek ¢oziiniirliik, renk derinligi,
parlaklik, kontrast, goriis alan1 ve odak derinligi gibi konularda teknik problemler
yasayabilmektedir. Bunlarla birlikte, artirilmis gergeklik teknolojisini kullanan kisilerde
sosyal kabul agisindan problemler ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, artirilmis gerceklik
cthazlarmin kullanimina kars1 ilgisizlik ve gizlilik endiseleri olarak agiklanabilmektedir.
(Van Krevelen ve Poelman, 2007: 17-18). Arastirmacilar, artirtlmis gerceklik teknolojisi
tizerinden ¢evre ile li¢ boyutlu etkilesimin saglandigi kullanici arayiizii tasarimi hakkinda

yetersiz bilgiye sahiptirler (Gervautz ve Schmalstieg, 2012: 31).

Artirllmig gergeklik teknolojisi, saglamlik ve giivenilirlik agisindan ihtiyaglari
karsilama konusunda yeterli olmamaktadir. Bununla birlikte, artirilmis gerceklik
gozliikleri daha ergonomik ve daha etkili olmalidir. Ayrica, artirillmig gergeklik i¢in daha
fazla igerik araglari gelistirilmelidir (Palmarini vd., 2018: 225). Artirilmis gerceklik

donanimi kiigiik, hafif, kolay tasimabilen ve ayn1 zamanda goriintiileri hizli bir seklide
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gosterebilme 6zelligine sahip olmalidir. Ayrica, artirilmis gerceklik cihazlarinin bataryasi

onemli bir sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mekni ve Lemieux, 2014: 210).

Google ve Apple markalari mobil iizerinden artirllmis gerceklik alaninda One
¢ikmalarina ragmen, artirilmis gercgeklik teknolojisi yetkinlik agisindan su an da ¢ok geri
bir konumda bulunmaktadir. Bu yetkinlik eksikligi, diger baz1 eksikliklere (6rnegin,
cihaza erisim, igerik eksikligi, potansiyel bilinmeyenler vb.) yol agmaktadir. Mobil
artirtlmis gergeklik haricinde, tiiketici pazar1 neredeyse yok denecek kadar az olmaktadir.
Su an itibariyle sadece bir avug sirket, tiiketici pazarina yonelik olarak artirilmis gergeklik
cihazlart tretmektedir. Artirllmis gergeklik sektoriinde diisiik, orta, yiiksek fiyat
araliklariyla tiriin sunarak rekabet eden sirket sayisi ¢ok az olmaktadir. Bu sirketler,

tirtinlerini genellikle isletmelere yonelik olarak arz etmektedirler (Mealy, 2018: 121).

2.6. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ GELECEGI

Giiniimiiz itibariyle biyonik kontakt lensler, sanal retina goriintiileyicileri,
hologramlar, mobil uygulamalar ve akilli gozliikler i¢in ar-ge ¢alismalar1 hiz kesmeden
stirdliriilmekte ve farkli alanlarda kullanimlarina baslanmaktadir. Artirilmis gergeklik
teknolojisinin giinliikk yasamin olagan pargasi olarak kullanilacagi, ayni zamanda insan
bilgisayar etkilisimi sonucunda artirilmis gergekligin biitiin bir duruma getirilip daha
gelismis uygulama ve cihazlarin gelistirilmesine zemin hazirlanacagi ortaya konmaktadir

(Altinpulluk ve Kesim, 2015: 6).

Artirllmig gergeklik teknolojisinin gelecekte gergeklesmesi beklenen gelismeler
olarak gorsellestirme amaciyla sanal retinal ekran kullanimi 6n goériilmekte ve herhangi
bir sayida sensor ve aktliator igeren kontrollii ortamlarin olusturulmas: tahmin
edilmektedir. Artirillmis gergekligin gelecegini simdiden bize gosteren proje olarak MIT
Media Lab projesi “Sixth Sense” drnek olarak verilebilmektedir. Insanlarin herhangi bir
artirilmis gergeklik cihazi kullanmasina gerek kalmadan, gercek diinya ve sanal diinay1
birlestirerek, dogrudan etkilesime girebilecekleri bir ortam sunmaktadir. Diger
arastirmalar ise Babak Parviz tarafindan gelistirilen artirllmis gergeklik kontakt lensi ve
DARPA'nin akilli kontakt lens projesi, MIT Media Lab tarafindan gergeklestirilen

TaPuMa adli proje 6rnek olarak verilebilir. Babak Parviz tarafindan gelistirilen artirilmis
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gerceklik  kontakt lensi ile birlikte bilgilerin sadece kullanict tarafindan
goriintiilenebilecegi kisisellestirilmis bir ortam sunulmaktadir. Gelecekte, artirilmis
gerceklik teknolojisi bazi kullanicilar i¢in eksik duyulannt gelistirme olasiligi
bulunmaktadir. Yani, artirnlmis gergeklik bir duyu ikame araci olarak kullanilabilir.
Isitme engelli kullanicilar agisindan cevapsiz ses sinyallerini gorsel bildirim olarak
alabilirler, bununla birlikte gérmeyen kullanicilar i¢in bilinmeyen gorsel olaylart ses

bildirimleri olarak alabilme imkan1 olabilmektedir (Carmigniani vd., 2011: 369-371).

Artirilmis gergeklik teknolojisi, gelecekte biitiin satis dongiisiinde arastirma, satin
alma ve hizmet etkilesimlerine kadar farkli tiirden faaliyetlerde kullanilma imkani
bulacaktir. Bu duruma 6rnek olarak, miisteri hizmetlerine basvuruldugu zaman 6nceden
tek tek anlatilanlar, artik artirilmis gerceklik gozIiigii ile bunlari izleyebilmek miimkiin
olabilmektedir. Yani, artirllmis gergeklik gozIligii ile sunulan tiim segenekleri veya
teklifleri ekranda gorebilmek miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte, gelecekte
magazalarda artirllmis gergeklik kullanimi1 daha yaygin bir egilim olarak karsimiza
cikacagl ongoriilmektedir. Lakin, bunu gergeklestirebilmek i¢in magaza deneyimlerinin
benimseyecegi yeni teknolojik altyapilara gereksinim duyulmaktadir (King vd., 2016:
367-368).

2.7. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISI iLE ILGILi YAPILAN
CALISMALAR

Kiigtiksarag ve Saymmer (2016) “Deneyimsel Pazarlama Aract Olarak Artirilmis
Gergeklik: Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir Arastirma” adli
arastirmasinda, odak grup arastirmasi olarak katilmecilarin artirilmis  gergeklik
teknolojilerine ilk defa karsi karsiya kalmalarindan sonra ortaya ¢ikan deneyim degerleri
acisindan algilanan deger ve duygusal deger pozitif bir yonde olurken, islevsel deger ise
negatif yonde olmaktadir. Bunlarla birlikte, artirilmis gerceklik kampanyalarinin
uygulamalart markaya yonelik olarak tutum yaratma iizerine etkisi de incelenmis ve
mevzubahis uygulamalarin marka algisi ile satin alma davranisi tlizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1, yalnizca marka ile ilgili konusulmasini saglama noktasinda etkisinin

oldugu tespit edilmistir.
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Rauschnabel vd., (2019) “Augmented Reality Marketing: How Mobile AR-Apps
Can Improve Brands Through Inspiration” isimli arastirmasinda, tiiketicilerin artirilmig
gerceklik uygulamalarinin faydalarmi, tiiketicilerin AR uygulamalarinin goriintiiyii
artirma kalitesini nasil algiladigini ve nasil degerlendirdigini, bu degerlendirmenin marka
tutumunda daha sonra meydana gelen degisiklikleri nasil yonlendirdigini teorik olarak
ortaya koymasiyla birlikte, deneysel olarak test etmektedir. Bununla beraber, arastirma
tiketicilerin AR uygulamalarindan sagladigi faydalar ve marka tutumunda daha sonra
gerceklesen degisikler arasinda aracilik eden bir yapi olarak tiiketici ilhamini ortaya
koymaktadir. Bu aragtirma, AR pazarlama teorisine yeni bakis agis1 getirmesinin yaninda,
ayni zamanda pazarlamacilarin mobil AR uygulamalarini tiiketicilerin ilham
potansiyeline gore degerlendirmelerini (ve sadece uygulama magazalarinda yildiz

derecelendirmeleri gibi tiiketici tutumlari harig olarak) 6nermektedir.

Dacko (2017) “Enabling Smart Retail Settings Via Mobile Augmented Reality
Shopping Apps” isimli arastirmada, MAR (Mobil Artirilmis Gergeklik) uygulamalarinin
perakendecilere fayda saglamanin yani sira miisterilere katma deger yaratarak akill
perakende ortamlarina nasil, neden ve ne 6l¢iide katkida bulundugunu agiklamaya ve
kesfetmeye calismaktadir. Ozellikle, deger yaratma konusunda perakende miisteri
deneyimi bakis agis1 benimsenmekte, su anda mevcut MAR aligveris uygulamalarinin
icerigi analiz edilmekte ve teknolojiyi erken benimseyen grubu temsil eden Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki akilli telefon kullanicilarina anket yontemi uygulanmakta,
boylelikle kullanim diizeyi, sunulan deneyimsel faydalar degerlendirilmektedir. Bulgular
ise MAR (Mobil Artirilmis Gergeklik) alisveris uygulamalarinin perakende ortamlarina
cok fazla deneyimsel deger kattigin1 ve bu uygulamalarin belirli avantajlar (kullanici
memnuniyetinin nispeten yiiksek olmasi gibi) saglayarak yapabilecekleri ortaya
konmaktadir. Verimlilik ve daha iyi aligveris degeri gibi digsal degerlerin faydalari,
kullanicinin goriislerine gore belirgin olmakla birlikte, i¢sel faydalar (6rnegin, eglence)
da bir olgiide mevcuttur ve degerlenmektedir. Onemli olarak, MAR alisveris

uygulamalari kullanicinin ne istedigine dair kesinligi arttiriyor olarak goriilmektedir.

Yaoyuneyong vd. (2014) “Factors Impacting The Efficacy Of Augmented Reality
Virtual Dressing Room Technology As A Tool For Online Visual Merchandising” isimli

arastirmasinda, U&G (Kullanimlar ve Doyumlar) teorisine bagli kalinmaktadir. AR VDR
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(Artirilmis Gergeklik Sanal Giyinme Odalar) deneyim araci olarak kullanilarak ¢evrimigi
giyim aligveriglerinde satin alma niyeti ve tutumlar etkileyen faktorler incelenmektedir.
Artirilmis gergeklik sanal giyinme odalarinin kullanimiyla birlikte, tiiketicilerin ¢evrimigi
giyim aligverislerinde satin alma ile ilgili algilanan risklerin azalacagi ve tiiketicilerin
kendine giiven, tiiketici marka iligkileri ve tiiketicilerin ¢evrimici aligveris davranislari

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Raska ve Richter (2017) “Influence Of Augmented Reality On Purchase Intention:
The IKEA Case” isimli arastirmada, nicel bir arastirma olarak IKEA AR uygulamasinin,
web sitesindeki bir iiriin deneyimiyle Karsilastirildiginda miisteri boyutlar1 {izerindeki
nedensel etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Orneklem olarak ise Y
kusag, aligveris aliskanlig1 tizerindeki etkileri deneysel olarak kesfetmek icin secilmistir.
Sonu¢ olarak, IKEA AR uygulamasi, son derece eglenceli ve faydali olarak
algilanmaktadir. Bununla birlikte IKEA AR uygulamasi, web sitesi 6rneginden daha
yiiksek satin alma niyeti saglamaktadir. Ayrica, tirline yonelik tutumun ana belirleyici
olmadigini, ancak ilgi ¢ekici deneyim ve iletilen benzersiz iiriin bilgisinin kendisi oldugu

tespit edilmistir.

Scholz ve Duffy (2018) “We ARe At Home: How Augmented Reality Reshapes
Mobile Marketing And Consumer-Brand Relationships” isimli arastirmasinda, artirilmis
gercgeklik ile tiiketici-marka iligkilerinin nasil kolaylastirilabilicegi biitlinciil bir yaklasim
ile incelenmektedir. Etnografik bir yontem ile gergeklestirilen arastirma, tiiketicilerin
Sephora’nin mobil AR aligveris uygulamasini kendi evlerinde nasil kullandiklarina,
Sephora markali AR uygulamasinin tiiketicilerin kisisel mekanlarina ve algilarina nasil
dahil ettikleri incelenmektedir. Bunun sonucunda, tiiketici ile yakin ve samimi (islem

yerine) iliskilerinin saglanabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Javornik vd., (2016) “Revealing The Shopper Experience Of Using A" Magic
Mirror" Augmented Reality Make-Up Application” isimli calismasinda, aligveris
yapanlarin bir magazada bir “Magic Mirror” uygulamasina nasil yaklastifin1 ve nasil
tepki verdigini gozlemleyerek arastirilmaktadir. Bununla birlikte, bu uygulamaya yonelik
algilarmin yani sira uygulamanin hedonik ve faydaci degeri de dl¢iilmiistiir. Ayrica, bu

teknolojinin aligveris ve diger alanlara getirdigi firsatlar1 ve zorluklar da incelenmektedir.
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AR Magic Mirror uygulamalarinin insanlarin sanal bir {iriinii lizerinde denemelerine
olanak saglayarak gelecekteki kullanimi igin biiyiik umut vermektedir. Bu teknoloji, cok
yonlii kullanisliligi, gergekeiligi, eglenceyi ve siirpriz unsurU igeren biiyiileyici bir
deneyim yaratma yetenegine sahip olmktadir. Bununla birlikte, AR Magic Mirror
uygulamalarinin basariyla uygulanabilmesi i¢in, uygulamanin alisveris siirecinin bir
pargast olarak devamli uyumu ¢ok oOnemli olmaktadir. Sonug¢ olarak, miisterilerin

uygulamaya olan olumlu tepkileri tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISi

Arastirmanin bu béliimiinde; sanal gergeklik ile ilgili kavramlar, sanal gerceklik ve
tanimi1, sanal gergeklik teknolojisinin tarihsel gelisimi, sanal gergeklik teknolojisinin
teknolojik altyapisi, sanal gerceklik teknolojisinin simirliliklari, sanal gerceklik
teknolojisinin  gelecegi, sanal gerceklik ile artirilmis gerceklik teknolojisinin

karsilagtirilmasi, sanal gergeklik teknolojisiyle ilgili yapilmis ¢aligmalar incelenecektir.

3.1. SANAL GERCEKLIK ILE ILGILI KAVRAMLAR

Bu béliimde, sanal gergeklik teknolojisine biitiinsel bir bakis agisiyla yaklasmak

icin siber uzay ve simiilasyon kavramlar1 agiklanmaktadir.

3.1.1. Simiilasyon Kavramm

Simiilasyon kavraminin harita tizerindeki herhangi bir toprak pargasi, bir t6z (kok)
veya referans sistemi ile higbir iliskisi bulunmamaktadir. Tanim olarak, bir kdken veya
bir gergeklikten yoksun gergegin modeller vasitasiyla olusturulmasina hipergergek, baska
bir deyisle simiilasyon denilmektedir (Baudrillard, 2008: 13).

Simiilasyon kavrami, bir maket ya da bilgisayar vasitasiyla gercek bir nesne ya da
bir olguya has isleyis seklinin yapay bir sekilde yeniden {iretilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Yani, ger¢ek olanin yoklugunu 6rtmekle birlikte, bu anlamda gergeklik
etkisi olusturulmaya cabalanmaktadir. Bunu yaparken ise gergek olani yok etmekle
birlikte, yok ettigi gercegin yerini alan bir hipergercek hali olusmaktadir. Agikgasi, gergek
ve sahte birbirine zit olan iki kavram olmasiyla birlikte birbirlerinin yerine ge¢gme durumu
s0z konusu olmamaktadir. Tam bu noktada simiilasyon kavrami bu ayrimi ortadan

kaldirmaktadir (Yengin ve Bayrak, 2017: 87).
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3.1.2. Siber Uzay Kavram

Siber uzay1 kavrami, 1984 yilinda Wilson Gibson tarafindan “Neuromancer” isimli
kitabinda bahsedilmistir. Bununla birlikte, siber uzay kavrami olarak teknolojik bir
alandaki verilerin ve etkilesimlerin “ortak bir haliisinasyonuna” atifta bulunulmustur. Bu
sebeple, baz1 kisiler bir bilgisayar aginda var olan diinyanin siber uzay oldugunu ifade
etmislerdir. Siber uzay farkli teknolojiler ile desteklenebilmektedir. Ornek olarak,
internetin olusturudugu alan, insanlar ve veriler arasindaki iletisim ve etkilesimi
destekleyen bir diinya oldugu i¢in siber uzay olarak kabul edilebilmektedir (Craig, 2013:
28-29).

Siber uzay, kullanici igin dogrudan bir duyusal ikame olarak ifade edilmektedir.
Ayn1 zamanda, sanal bir diinya veya toplulukla etkilesime girme 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir ortamin siber uzay alani olabilmesi igin gerekli olan nitelikler; sanal bir
diinyada var olmak, ¢ok sayida katilimeci, etkilesim ve zihinsel daldirma potansiyeli

olarak siralanabilmektedir (Sherman ve Craig, 2018: 19).

3.2. SANAL GERCEKLIK KAVRAMI VE TANIMI

Sanal kavrami, virtualis kokeninden gelmektedir. Tanim ise var olmayan lakin
alginin yonlendirilmesi sonucunda var oldugu illiizyonunun yaratilmasi olarak ifade
etmektedir. Sanal gerceklik kavrami, kullanicinin yapay olarak olusturulmus bir gériintii
uzami igerisine diizenlenebilir bir zaman yapis1 icerisine katilmasi, ileri safthalarda da
onunla etkilesim kurmasi temel ilkesi {izerine bagli olmaktadir. Ayrica, ¢esitli veri girdi
ve ¢ikt1 teknolojilerinden olusan giig, hareket, dokunma gibi duyusal etkileri benzer
duruma getirerek yeniden tireten aygitlar, ii¢ boyutlu goriintii ve ses aygitlart gibi
teknolojik aracglardan yararlanilarak ortaya ¢ikarilan bir ortam s6z konusu olmaktadir

(Kuruiiziimcti, 2007: 94).

Sanal gergeklik, bireylerin bilgisayar tarafindan simiile edilmis bir diinyada hareket
ettigi gercek zamanli bir ortam olmaktadir. Bir baska deyisle, bir ya da daha ¢ok duyuyu
harekete geciren bir arayiiz vasitasiyla yapay ortamlar olusturan bir teknoloji olarak ifade

edilebilir. Dijital olarak olusturulmus ortam, kullanicilarin hareketlerinin izlendigi ve
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ayni zamanda ¢evrenin kullanicilarin hareketleriyle es zamanli olarak goriintiilendigi bir
ortam olmaktadir (Burdea ve Coiffet, 2003: 2 ; Craig vd., 2009: 1; Innocenti, 2017: 4;
Sherman ve Craig, 2018: 8).

Sanal gergeklik, bilgisayar araciligiyla olusturulan ii¢ boyutlu ortamin simiilasyonu
olup, kullanic1 6zel elektronik ekipman kullanmasiyla birlikte o ortamda yasayarak
gercgekei bir goriintii saglanmaktadir. Sanal gergekligin amaci ise sanal ortamda mevcut

olmanin giiglii bir duygusunu elde etmektir (Linowes, 2018: 10).

Sanal gergeklik, kullanicinin duyarli (kullanicidan etkilenen) bir sanal diinyaya
etkili bir sekilde daldigi herhangi bir ortam olarak tanimlanmaktadir. Bu durum,
kullanicinin goriis agisinin dinamik bir sekilde kontroliinii ifade etmektedir (Brooks,

1999: 16).

Sanal gergeklik ortamlari, olusturduklar: ortam tamamen yeni oldugu i¢in fiziksel
diinyaya kapali olmaktadir. Ornegin, bu ortamlar gercek yerlere (Everest Dagi’nin zirvesi
gibi) veya hayal edilenlere (Atlantis su alt1 sehri gibi) kurulu olmasina ragmen, mevcut

fiziksel gerceklikten ayri olarak olusmaktadirlar (Mealy, 2018: 9).

Sanal gerceklik, kullanicilarin fiziksel gercekligin 6tesinde bir diinyayi siiriikleyici
bir bigimde deneyimlemelerini saglayan bir dizi teknoloji olarak ifade edilmektedir (Berg

ve Vance, 2017: 2).

Sanal gergeklik, yazilim tarafindan {i¢ boyutlu temsiller olarak modellenen sanal
diinyalar ile kullaniciyr gergek fiziksel ortam veya hayali bir ortami temsil eden
goriintiilere, seslere ve diger verilere daldirmayr amaglamaktadir (Skilton ve Hovsepian,
2018: 38).

Sanal gergeklik teknolojisi veya baska bir deyisle Milgram tarafindan isimlendirilen

sanal ¢evre, kullacilar fiziksel ger¢ek diinyayr gérmeksizin biitiiniiyle yapay bir diinyaya

stiriiklemektedir (Carmigniani ve Furht, 2011: 3).
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Sanal gergeklik, bilgisayar araciligiyla olusturulan hareketli bir ortam ile karsilikli
iletisim olanagi saglayan ve ayni zamanda ger¢cekmis izlenimi uyandiran bir benzetim

modeli olarak tanimlanmaktadir (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 2).

3.3. SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISININ TARIHSEL GELISIMi

Bu boliimde, sanal gerceklik teknolojisinin tarihi, 1838 yilindan baglayarak 2016
yilina kadar olan gelismeler maddeler halinde incelenecektir. Yillara gore gelismeler
soyledir (Sherman ve Craig, 2018: 30-57):

e 1838 yilinda, Sir Charles Wheatstone, stereopsisi (iki ya da daha fazla
goriintiiden elde edilen derinlik bilgisine ve 3 boyutlu modele ulasma
yontemi) arastirarak, stereoskopu (cismin birbirine benzer sag ve sol
goriintiistinii birlestirerek ti¢ boyut kazandiran alet) icat etmistir.

e 1862 wyilinda, John Pepper, aydinlatma kullanimiyla olusturulan
yanilsamanin gelismis bir versiyonunu ortaya g¢ikararak, ikKi mekanin
(diinyalarin) ayn1 anda goriintiilenmesini saglayan yansitici seffaf bir ylizey-
alternatif bir gergeklik olusturmustur (bu uygulama ismi ile anilmus:
Pepper’in Hayaleti.).

e 1901 yilinda, Frederic E. Ives tarafindan bilinen ilk otostereoskopik goriintii
(gozliik veya benzeri cihazlara gerek kalmadan iki boyutlu bir yiizey
tizerinde ii¢ boyutlu goriintii olusturabilme teknolojisi) sergilenmistir.

e 1915 yilinda, Edwin S. Porter ve W.E. Wadell tarafindan ilk anaglifik (i
boyutlu goriintii ~ sistemlerinde en eski ama ayni zamanda en
kalitesiz goriintii sunan teknik) ii¢ boyutlu film deneyleri yapilmustir.

e 1916 yilinda, Albert B. Pratt, kafaya yerlesik bir periskop ekrani (deniz ve
kara savaslarinda harekati kolaylastirmak maksadiyla kullanilan emniyetli
mesafelerden hedefi gériinmeden incelemeye yarayan optik bir alet) icin
patent almistir.

e 1929 yilinda, Edwin Link, sabit (i¢ mekan) bir konumda bir pilot yetistirmek
amaciyla mekanik bir ugus simiilatorii gelistirmistir. Bu ugus simiilatorti,

pilotlarin sanki uguyormus gibi hissettikleri yapay bir ortamda egitim
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almasidir. Ugus simiilasyonu “sanal gergeklik” teknolojisinin erken bir
yansimasi olmustur.

1946 yilinda, Pennsylvania Universitesi'nde gelistirilen ilk elektronik dijital
bilgisayar olan ENIAC ABD Ordusuna teslim edilmistir.

1956 yilinda, Morton Heilig, Sensorama'yr Cinerama'‘dan (¢ok genis bir
ekran olarak hareketli goriintii formati) ilham alarak gelistirmistir.
Sensorama multimodal (¢cok modlu) bir deneyim goriintiileme sistemi
olmaktadir. Kullanici, o6nceden kaydedilmis deneyimi (6rnegin
Manhattan'dan bir motosiklet yolculugu gibi) manzara, ses, koku, titresim
ve riizgar yoluyla algilamasini saglamaktadir.

1960 yilinda, Morton Heilig, HMD'lere (Basa Takilan Ekran-Head Mounted
Display) carpici bir sekilde benzeyen ve hatta gorsel, duyusal ve koku alma
duyularinin kullanabilmesini saglayan “Stereoscopic-Television Apparatus
for Individual Use” isimli bir sistem igin patent aldi.

1961 yilinda, Philco miihendisleri Comeau ve Bryan, uzaktaki video kamera
izleme sistemini takip eden, bas hareketlerini algilayan bir HMD olusturdu.
Telebulunusluk konusundaki arastirmalarma dayanarak Telefactor Corp.
sirketini kurmuslardir. HMD tabanli bir telebulunusluk sisteminin erken
yansimasi olmaktadir.

1963 yilinda, MIT doktora ogrencisi Ivan Sutherland, Sketchpad
uygulamasiyla diinyay: etkilesimli bilgisayar grafikleriyle tanistirmustir.
Sutherland’in ¢alismasi, klavye girisine ek olarak, se¢cim ve ¢izim etkilesimi
gerceklestirmek igin hafif bir kalem kullanmustir.

1964 yilinda, General Motors Corporation, otomotiv tasarimi i¢in
etkilesimli bir paket olan DAC (bilgisayar tarafindan artirilmis tasarim)
sistemi {izerine aragtirmalar yapmaya baglamistir.

1965 yilinda, Ivan Sutherland, Uluslararasi Bilgi islem Kongresi'nde
sunumunda “ultimate display” kavramini agiklamistir.  Sutherland,
kullanicinin fiziksel gerceklik yasalarina uymasina gerek kalmadan, sanal
diinyadaki nesnelerle etkilesime girebilecegi bir ekran konsepti
olusturmustur. Sutherland'in ekran konsepti gorsel uyaricilari ve Kinestetik

(dokunsal) uyaricilari igermektedir.
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1966 yilinda, Larry Roberts, MIT’in Lincoln Laboratuvari’nda gelistirilen
ultrasonik izleme yontemlerini kullanarak ii¢ boyutlu olarak izlenen bir
kalem boyutlu bilgisayar girig birimi “The Lincoln Wand” adli ¢aligsmasini
yayimlamigtir.

1967 yilinda, Fred Brooks, Chapel Hill’deki Kuzey Karolina
Universitesi’nde Sutherland’in “ultimate display” konseptinden ilham
alarak, biyokimyacilarin protein molekiilleri arasindaki etkilesimleri
“hissetmelerine” yardimci olmak ve Kinestetik (dokunsal) etkilesimin
kullanimimi kesfetmek amaciyla GROPE projesine baslamistir. Kuzey
Karolina Universitesi, sanal gerceklik teknolojilerinin ve fikirlerinin
gelistirilmesinde giiclii bir rol oynamaya devam etmistir.

1968 yilinda, Utah Universitesi bilgisayar bilimleri profesorleri David
Evans ve Ivan Sutherland tarafindan Evans ve Sutherland Computer Corp.,
kurulmustur. lvan Sutherland, “A Head-mounted Three-Dimensional
Display” adli makalesinde Harvard Universitesi'nde bir stereoskopik HMD
gelistirmesini anlatmistir. Ivan Sutherland, 1968 yilinda bir basa takilan
ekran (HMD) olusturmustur. HMD, stereoskopik gorsel goriintiiler,
mekanik ve ultrasonik izleme ve sanal gergeklik potansiyelinin bir
gOsterimini saglamaktadir.

1972 yilinda, Atari tarafindan gelistirilen Pong oyunu, tiiketici pazarina
gercek zamanli olarak c¢oklu etkilesim saglayan bilgisayar grafiklerini
sunmustur.

1976 yilinda, Myron Krueger, Videoplace prototipi tamamlamistir.
Videoplace, kullanicinin hareketleriyle kontrol edilen sanal bir diinya
olusturma amaciyla kameralar1 ve diger giris aygitlarini kullanmaktadir.
1977 yilinda, Commodore, Radio Shack ve Apple, evde kullanima yonelik
kisisel bilgisayarlari piyasaya sunmustur.

1979 yilinda, Eric Howlett, kiigiik bir ekrandan genis bir goriis alan1 elde
etmek igin optikleri kullanarak LEEP (Large Expanse Enhanced
Perspective) sistemini gelistirmistir. AT&T Bell Labs'ta Gary Grimes
“dijital veri girig eldiveni arayiiz cihazi” gelistirmis. Bu eldiven ayni

zamanda kullanicinin elinin genel yoneliminin yani sira parmaklardaki ve
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diger el duruslarindaki biikiilme miktarin1 hissetmek icin de 151k
kullanmstir.

1982 yilinda, Kapakli tarzdaki ilk diziistii bilgisayar olan GRiD Compass
piyasaya sunuldu, ardindan ertesi yil Gavilan SC'yi “diziistii bilgisayar”
olarak pazarlanan ilk taginabilir bilgisayar oldu.

1984 yilinda, Jaron Lanier tarafindan VPL Research, Inc., gorsel bir
programlama dili olusturmak i¢in kurulmustur. Sirket yakinda bu ¢alismayz,
NASA VIEW laboratuvarindan alinan hibeler kapsaminda DataGlove ve
EyePhones'u (sirasityla 1985 ve 1989'da) olusturmak igin birakmustir.
DataGlove, kullanicinin elinin durusunu bilgisayara bildiren aletli bir
eldivendir. EyePhones, LEEP optiklerle birlikte bir ¢ift LCD ekran kullanan
bir HMD olmaktadir.

1986 yilinda, Thomas Furness VR ile ilgili insan faktorleri arastirmasini
“The Super Cockpit and its Human Factors Challenges” yayinladi.

1989 yilinda, VPL, sanal gerceklik kavramini tanitan eksiksiz bir VR
sistemi (RB-2 (Reality Built 2)) duyurmustu. Bununla birlikte kullanici
VPL Eyephones ve Datagloves kullanmasiyla birlikte sanal bir diinya ile
karsilasarak etkilesime girmektedir. Division, Ltd., VR donanimi ve
yazilimi pazarlamaya baslamistir.

1990 yilinda, Stanford doktora mezunu Jim Kramer, CyberGlove'u
ticarilestirmek i¢in Virtual Technologies, Inc.'i kurmustur. CyberGlove, el
bilegine gore parmaklarin goreceli konumunu 6l¢mek i¢in gerginlik dlcerler
kullanan bir eldiven cihazidir. Sanal Teknolojiler daha sonra Immersion
Corporation tarafindan satin alindi ve daha sonra 2009'da CyberGlove
Systems olarak bilinen ayr1 bir kurulusa geri verilmistir. NASA VIEW
projesinin oncii mithendisi Jim Humphries, 1990'da Fakespace Inc.
tarafindan ticarilestirilecek olan BOOM'u tasarlayip prototiplenmistir.
BOOM, VIEW projesi i¢in Humphries tarafindan tasarlanan ve
prototiplenen bircok HBD'den (Head Based Display-Kafaya Yerlesik
Ekran) biriydi.

1992 yilinda SIGGRAPH <92 bilgisayar grafikleri konferansinda,

Chicago'daki [linois Universitesi Elektronik Gorsellestirme
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Laboratuvari'ndaki Tom DeFanti, Dan Sandin ve ekibi tarafindan CAVE
sistemi gelistirilmistir.

1995 yilinda, Profesér Hiroo Iwata ve 6grencileri tarafindan SIGGRAPH
‘95 konferansinda “Virtual Perambulator” arastirma prototipi gosterildi.
Cihaz, kullanic1 ayaklar1 ile zemin arasinda fiziksel olarak bir ortamda
dolasirken, ayn1 zamanda sanal olarak da yiiriiyebilmelerini saglayan diisiik
stirtlinmeli bir arayiiz saglamistir.

1996 yilinda, Avusturya, Linz'deki Ars Electronica Elektronik Sanat
miizesindeki CAVE sistemi, insanlarin sanal diinyalar1 deneyimlemelerini
saglamak i¢in sanal gergeklik ortaminda caligsan sanatgilara halka agik bir
alan sunmustur.

1997 yilinda, Virtual Technologies, Inc., CyberGrasp el tabanli kuvvet geri
bildirim cihazin1 sunmustur. Bu cihaz, VR sisteminin kullanicinin
parmaklarin1 kapatma yetenegini kisitlamasima ve sanal bir diinyada
dokunma ve kavrama duygusunu artirmasina olanak tanimustir.

1998 yilinda, Disney hem HMD hem de projeksiyon tabanli gorsel ekranlari
kullanarak ¢ok sayida VR cazibe merkezine sahip olan DisneyQuest aile
macera merkezlerinin ilkini agmustir.

1999 yilinda, Illinois Universitesinden SCAPE projesi, retroreflektif
(yansitic1) ekran yiizeyleri kullanarak ¢oklu kullanicilarin her birinin sanal
diinyay1 kendi gortis agilarindan gérmesini saglayan projeksiyon tabanli bir
AR / VR ortamini géstermektedir.

2003 yilinda, Linden Labs tarafindan Second Life, paylasimli sanal diinya
sistemi piyasaya sunulmustur. Second Life, dncelikle bir oyundan ziyade
sosyal bir bulugsma alani, yani kullanicilarin etkilesimde bulunabilecegi bir
“sanal alan” olmaktadir.

2007 yilinda, AlloSphere, Santa Barbara'daki Kaliforniya Universitesi'nde
acilmigtir. AlloSphere, bir podyumda kiirenin ortasinda “bekletilmis”
izleyicilerin boliimiinde iki yarim kiireden olusan ilging bir projeksiyon
araciligiyla yansitilan bir VR ortam1 olmaktadir.

2008 yilinda, Apple, IMU tarafindan gelistirilen akilli telefonlarin iig¢

boyutlu sahneleri goriintiilemek i¢in optikleri olan bir koruma ile
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birlestirilmesiyle olusturulmus bir VR sisteminin, “Ekranli taginabilir bir
elektronik cihazi tutmak i¢in basa takilan ekran aparat1” patentini almistir.
2010 yilinda, University College London (Londra Universitesi Akademisi),
VR sistemlerini kullanirken daha dogal yiirimeye izin vermek igin
stirtiinmeli bir yiiriime yiizeyi olan Wizdish'in kullanimini arastirmistir.
2012 yilinda, MxR Laboratuvari'nda 6grenci stajyeri olan Palmer Luckey,
Oculus Rift isimli diisiik maliyetli HMD igin basarili bir Kickstarter
kampanyasi yiiriitmiistiir. Bu Kickstarter kampanyasiyla finanse edilen ilk
Oculus Rift Development Kit (DK-1) sanal gerceklige biiyiik ilgiyi ortaya
koymustur.

2013 yilinda, Virtuix Omni, diisiik maliyetli ve diisiik siirtiinmeli yiirime
yiizeyine sahip olarak prototipten iiretim agsamasina gegmeyi finanse etmek
icin basarili bir Kickstarter kampanyasi yliriitmiistiir. Virtuix Omni, 6zel
ayakkabilarin merkeze geri donmesini, halka icinde kalirken ylirtime
algisini arttirmasini saglayan egimli kenarlara sahip bir halka platformu
olmaktadir. Virtuix Omni, diisiik siirtiinmeli bir yiizey ve diisiik siirtiinmeli
ayakkabilar kullanarak, kullanicinin sanal alanda sonsuz yiiriiyiis yapmasini
saglamaktadir. Bundan ayri olarak, Leap Motion, ¢ok diisiik maliyetli,
diisiik menzilli bir parmak takip sistemi olmaktadir. Sadece 80 ABD dolar1
karsiliginda kullanilabilen Leap Motion kontrol cihazi, bir kullanicinin
elinin parmaklarini eldiven veya isaret takmaya gerek kalmadan takip
etmenin bir yolunu sunmaktadir. Bir HMD giyen kullanicilarin, sanal diinya
ile karsilastiklar1 sirada ellerini gérmeleri saglamaktadir.

2014 yilinda, Kickstarter kampanyasiyla diisiik maliyetli HMD'ler
olusturmak i¢in kurulan Oculus VR, Facebook tarafindan 2 milyar ABD
dolar1 karsiliginda satin alinmistir. Google, “Google Cardboard” olarak
adlandirilan karton ve plastik optiklerden olusturulan bir sanal gergeklik
bashg: iiretmistir. Samsung, Oculus VR ile birlikte, ticari bir HMD olan
“Samsung Gear VR” yi duyurmustur. Bununla birlikte, bu durumda,
kasanin igine yerlestirilmis ilave izleme teknolojisi, diigmeler ve giris i¢in

kiiclik bir dokunmatik yiizey bulunmaktadir.

58



e 2015 yilinda, New York Times, abonelerine, 6zellikle The New York Times
gazetecileri tarafindan olusturulan 360 hikaye igerigini
goriintlileyebilecekleri bir Google Cardboard sagladigi bir anlagmayi
duyurmak icin Google ile bir araya gelmistir.

e 2016 yilinda, Oculus VR, ilk tiiketici odaklt VR teshir {iriiniinii (CV-1) 6n
siparis sistemi aracihigiyla piyasaya sunulmustur. ilk sistem, HMD, video
tabanli konum izleme i¢in bir kamera ve kullanici girisi i¢in takip edilmeyen
bir Xbox oyun denetleyicisi igermektedir. HTC ve Valve, ilk tiiketici odakl
VR iriiniinii (Vive) on siparis sistemi araciligiyla piyasaya siirmiistiir.
Daqri, “Akilli Kask™ larin1 endiistriyel kullanim ig¢in ticari olarak
kullanilabilir hale getirmistir. Sony, PlayStation kamera ve Move kontrol
cihazlariyla birlestirmek ve PlayStation 4 oyun konsolu ile birlikte

kullanilmak iizere “PlayStation VR” baslikli cihazini piyasaya siirmiistiir.

Biitiin bilgileri tablo halinde gdstermek konunun biitiinliigii acisindan 6nemli

oldugu icin asagidaki tablo ilave edilmistir.

Tablo 3: Sanal Gergeklik Teknolojisinin 1838-2019 Yillar1 Arasindaki

Gelisimi
YIL SANAL GERCEKLIK UYGULAMALARI
1838 Wheatstone Stereoskopu
1849 Brewster Stereoskopu
1903 Parallax Seti
1915 flk U¢ Boyutlu Film
1929 Link Flight Simulator (Ugus Simiilatorii)
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Tablo 3. Devamu

1946 ilk Bilgisayar (ENIAC)
1948 Holografi
1956 Sensorama
1960 Heileg’in HMD Sistemi
1965-1968 Ivan Sutherland’in The Ultimate Display Gozliigii (FIPS)
1967 Traub’un Degisken Odakli Aynast
1970 Bilgisayar Tabanh Stereo Gortintiiler
1972 Atari Pong
1973 Evan ve Sutherland Bilgisayar Ortakligt
1976 Videoplace
1977 Apple, Commodore ve Radio Shack Bilgisayarlart
1979 [lk Data Eldiveni ve LEEP optikleri
1981 Larry Sher’in BB&N’de Gelistirdigi SpaceGraph. Ayni1 zamanda SGI kuruldu
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Tablo 3. Devanm

1983 Myron W. Krueger tarafindan yazilan Artificial Reality Isimli i1k Sanal Gergeklik
Kitabt
1985 Ticari Lc Kapsayic1 Gortintiiler elde edildi. Nasa AMES kuruldu. Ayni zamanda ilk
sanal gerceklik sirketi VPL kuruldu.
1986 Chapel Hill’in UNC Sistemi
1986-1989 Siiper Kokpit Programu
1987 Sanal Gergeklik, Jim Foley tarafindan yazilan “VR Comes to the Public’s Attention”
isimli makale Scientific American’da yaymlandi.
1990 SIGGRAPH Panel Oturumlart. Ayni1 zamanda Fakespace Boom Display Sistemi.
1991 Japonya’da yapilan ICAT (International Conference On Acrtificial Reality and
Telexistence) etkinligi
1992 CAVE Sistemi
1995 Virtual Workbench (Sanal is Tezgahr). IEEE Sanal Gergeklik Yillik Uluslararast
Sempozyumu (VRAIS 95) diiznelendi. Ayrica Klinik Sanal Gergeklik baglangicidir.
1998 DisneyQuest’in agiligt
1999 IEEE VR Konferansi
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Tablo 3. Devanm

2001 Z-A Yapim tarafindan SAS3 veya SAS Kiip isimli ilk bilgisayar tabanli kiip oda
tasarland1.

2003 Los Angeles IEEE VR Konferanst

2004 Chicago IEEE VR Konferanst

2007 Google Street View uygulamasini duyurdu.

2010 Palmer Luckey tarafindan ilk Oculus Rift prototipi duyuruldu.

2013 Valve Sanal Gergeklik Teknolojisine igerik depolanan platformunu geligtirdi.

2014 Valve SteamSight prototipini duyurdu ve 2016°da satisa ¢ikacagm bildirdi. Facebook 2
milyar Dolar karsiliginda Oculus VR 1 satin aldi. Bununla birlikte, Sony, Morpheus

isimli projesi olan Playstation VR’1 duyurdu.
2015 Kickstarter sirketi Gloveone i¢in agtig1 yatirim kampanyasinda 150.000 Dolar1 asarak
basartya ulastt. HTC ve Valve sirketleri HTC Vive ve konrollerini duyurdu.

2016 En az 230 sirket VR teknolojisini gelistirmeye odaklandi.

2017 Sony sahip oldugu VR teknolojisine benzer kablosuz VR teknolojisi i¢in patent ald1.

2018 Lenovo Mirage Solo piyasaya siiriildii. Diinyanin ilk bagimsiz Daydream VR gozliigii

olmaktadir.
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Tablo 3. Devanu

2019 Oculus Quest piyasaya siiriildii. Bilgisayar ya da telefona ihtiyag duyulmadan
kullanilabilmektedir.

Kaynak: Yengin ve Bayrak, 2017: 96-97°den uyarlanmustir.

3.4. SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISININ TEKNOLOJIK ALTYAPISI

Sanal gergeklik teknolojisinin olusturulabilmesi i¢in birden ¢ok bilesenin biitiin bir
duruma getirilmesi gerekmektedir. Bu bilesenler, sistem donanimi ile birlikte ekran ve
giris donanimini birbirine baglamak i¢in kullanilan sistem destek yazilimi olmaktadir.
Bununla birlikte, kullanicinin etkilesime girecegi sanal diinya igerigini ve kullanici
etkilesimleri i¢in uygun bir ara¢ saglayan kullanci arayiiz tasarimlarin1 da kapsamaktadir

(Craig vd., 2009: 10).

Sanal gergeklik teknolojisinde donanim ve yazilim sistemleri, sanal diinyanin
bilgisayar tarafindan iiretilen grafiklerini goriintiileme aygitlarina gonderilen sinyallere
doniistiirmek amaciyla kullanmaktadir. Boylelikle kullanicilar tarafindan algilanmasi
saglanmaktadir. Her duyu (gorsel, isitsel, dokunsal), genellikle farkli donanim ve yazilim

sistemleri tarafindan olusturulmaktadir (Sherman ve Craig, 2018: 450).

3.4.1. Donanim Altyapisi

Sanal gerceklik teknolojisi, kullaniciya siiriikleyici bir deneyim yasatmak amaciyla
kullanicinin davraniglarini ve konumunu takip eden donanim aygitlarint ihtiyag
duymaktadir (Sherman ve Craig, 2018: 193). Sanal gergeklik teknolojilerinde kullanilan
donanim aygitlari, sanal diinyanin modellenmesi ve ayrica olusturulmasini destekleyen
bilgisayarlarla birlikte, gérintiileme aygitlari, kullaniciy: takip eden giris aygitlar1 olarak
ifade edilmektedir (Craig vd., 2009: 10).

Gelecekte, sanal gergeklik teknolojisinin donanim agisindan seklinin tamamen

degismesi beklenmektedir. Su an itibariyle, ¢ogu sanal gergeklik donanimi bir baslik
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bi¢iminde sunulmakta, ancak her sirket bu bigimin nasil gériinmesi gerektigi konusunda

kendi versiyonlarini tasarlamistir (Mealy, 2018: 24).

3.4.2. Yazihm Altyapisi

Glgli bir sanal gergeklik deneyimleri olusturmak amaciyla cesitli yazilim
bilesenleri entegre edilmektedir. Bu yazilimlar, olaylar1 simiile etme, ekran goriintiisii
olusturma, giris/¢ikis cihazlariyla etkilesime girme, nesnelere yonelik olarak agiklamalar

olusturma ve degistirme gibi faaliyetlerle ilgilenmektedirler (Craig vd., 2009: 23).

Sanal gercgeklik yazilimlari ¢ogunlukla modelleme yazilimlarinda olusturulan
verileri kullanmasiyla birlikte, iic boyutlu sanal ortama kullanicinin iginde olmasini
saglayan, bazi etkilesim 6zellikleri kazanmasini saglamaktadirlar. Bununla birlikte, sanal
gergeklik yazilimlarinin kendi modelleme diizenleyicileri de olabilmektedir (Satay, 2010:
13).

3.4.3. Sanal Gergeklik Bashklar

Bu boéliimde, ¢ogunlukla 2017-2019 yillarinda piyasaya siiriilen sanal gerceklik
basliklar1 agiklanmaktir. Bunlar; Oculus Rift, Sony Playstation VR, HTC Vive Focus,
HTC Vive Pro, Lenovo Mirage Solo, Oculus Go, Pimax 8K, LooxidVR, Varjo olarak

siiflandirilmaktadir.

3.4.3.1. Oculus Rift

Oculus Rift, kullanicilarin aslinda bir oyunda oldugu gibi hissedebilmelerini
saglayan bir sanal gerceklik basligi olmaktadir. Bu basligin ekraninda birbirine bitisik,
biri sol goz i¢in digeri sag goz i¢in iki goriintii aktarilmaktadir. Bununla birlikte, lenslerin
birlesimi ekranin iizerine yerlestirilerek, hem goz i¢in goriintiiyli yakinlastirir ve yeniden
sekillendirir, bununla beraber stereoskopik bir ii¢ boyutlu goriintii olusturmaktadir.
Ayrica, kullanicinin kafa hareketlerini yerlesik sensorler ile takip etmekte ve buna gore
goriintiiyli ayarlamaktadir. Bu basligin en son ¢ikan siiriimii ile birlikte harici bir konum

takip eklentisi ile kafa hareketlerini daha dogru bir sekilde takip etmeye yardimci
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olmaktadir. Bunun sonucunda ise ¢ok gergekg¢i bir ii¢ boyutlu diinyaya baktiginiz hissi

olusmaktadir (Goradia vd., 2014: 3196).

Sekil 9: Oculus Rift VR Basligi

Kaynak: Goradia vd., 2014: 3196

3.4.3.2. Sony Playstation VR

Sony PlayStation VR, piyasada olan diger sanal gerceklik basliklari gibi ayni anda
iki goriintii olusturmakta, daha sonra gortintiiyii basliga ulastirmasiyla birlikte kullaniciya
video oyunundaymis gibi hissetmesini saglamaktadir. Lakin, rakip basliklardan ayrilan
yonii, PlayStation 4’iin yerlesik GPU’sunu (Grafik Isleme Unitesi) kullanmaktadir

(https://www.techradar.com/reviews/gaming/playstation-vr-1235379/review).

Sekil 10 : Sony PlayStation VR Bagligi

Kaynak: https://www.techradar.com/reviews/gaming/playstation-vr-1235379/review
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3.4.3.3. HTC Vive Focus

HTC Vive Focus, orta seviyede bir sanal gergeklik basligi olmaktadir. HTC Vive
Focus, bagimsiz bir sanal gergeklik basligi olarak harici bilgisayar veya mobil cihaza
ihtiyag duymamaktadir. Bagligin i¢ine deneyimi giliclendirmek amaciyla bilgisayar
eklenmistir. Ayrica, dahili kameralar1 ile i¢ten disa izleme yapabilmektedir. Bu,
kullanicinin gercek diinyada hareket edebilmesi ve ayrica hareketlerini sanal diinyada
izleyebilmesine olanak saglayarak, harici bir takip cihazi kullanimina gerek kalmamustir

(Mealy, 2018: 85).

Sekil 11: HTC Vive Focus VR Bashgi

Kaynak: https://www.engadget.com/2018/03/21/htc-vive-focus-vr-headset-available-
internationally/

3.4.3.4. HTC Vive Pro

HTC Vive Focus VR bagligindan sonra piyasaya siiriilen HTC Vive Pro piyasaya
stiriilmiistiir. Bu VR baslig1 olusturulurken onceki basliktaki sikayetler ele alinmistir. Bu
baslikta ¢oziiniirlik 1080x1200 ¢ozlintirliikten 1440x1600 ¢o6ziiniirlik seviyesine
yiikseltilmigtir. Boylelikle, standart bir televizyondan HD televizyona ge¢mis gibi
goriintii kalitesi degismistir. HTC Vive Focus ile birlikte mevcut kameraya ek olarak, 6ne
bakan yeni bir kamera eklemistir. Kurumsal bir kullanim sunarak, hedef kitlesi oyun ve

eglence sektorii olmaktadir (Mealy, 2018: 84).
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Sekil 12: HTC Vive Pro VR Basligi

Kaynak: https://www.wired.com/review/review-htc-vive-pro/

3.4.3.5. Lenovo Mirage Solo

Lenovo Mirage Solo, HTC Vive Focus VR basligina benzer olarak gii¢ saglamak
icin fazladan bilgisayar veya mobil cihaza ihtiya¢ duymayan bir bagimsiz sanal gergeklik
baslig1 olmaktadir. Bir ¢ift 6n yiliz kamerasiyla icten disa konum takibi saglamaktadir.
Lenovo Mirage Solo, dahili bir ekran, bir 3DoF (rotasyon takibi) kontrol cihazi ve Google
WorldSense teknolojisini kullarak konumsal takip saglamakta, ayrica harici sensorlere
ihtiyag duymamaktadir. Bundan bagka, baslik Google Daydream teknolojisini
kullanmaktadir (Mealy, 2018: 86).

Sekil 13: Lenovo Mirage Solo VR Basligi

Kaynak: https://www.wired.com/review/lenovo-mirage-solo-with-daydream/
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3.4.3.6. Oculus Go

Oculus Go, bagimsiz bir sanal ger¢eklik cihazi olarak herhangi bir bilgisayar ve
mobil cihaza ihtiyag duymamaktadir. Ayrica, 3DoF ile rotasyon takibi saglamaktadir.
Bununla birlikte, ortamda fiziksel olarak ileriye veya geriye dogru hareket etme 6zelligi
bulunmamaktadir. Sonug olarak, Oculus Go’yu duragan deneyimlerde kullanmak daha
uygun olmaktadir (Mealy, 2018: 88).

Sekil 14: Oculus Go VR Baslig

Kaynak: https://www.wired.com/review/oculus-go/

3.4.3.7. Pimax 8K

Pimax, 2017 yilinda Cin menseili bir girisim tarafindan Kickstarter’da ortaya
cikmaktadir. Pimax, diinyanin ilk 8K sanal gergeklik basligi iddiasiyla piyasay:
sasirtmistir. Gergekte ise sadece iki 4K ekrandan saglanan bir goriintii sunmasina ragmen,
birgok kullaniciy1 etkilemeyi basarmistir. Bununla birlikte, essiz lens ve yiiksek
coziintirliiklii ekranlar1 sayesinde gercek hayatta deneyimleyebileceginiz gibi, etrafi saran

bir ortam hissi saglamaktadir (Mealy, 2018: 89).

Sekil 15: Pimax 8K VR Bashigi

Kaynak: https://www.theverge.com/2018/10/24/18019254/pimax-8k-5k-vr-headset-
preorders-now-available-features-price
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3.4.3.8. LooxidVR

LooxidVR, Looxid Labs tarafindan iiretilen telefon tabanli bir sanal gerceklik
bashigr olmaktadir. LooxidVR basligi, beyin dalgalarin1 6lgmek i¢in EEG sensorii ve
kullanicinin neye baktigini belirlemek amaciyla géz takip sensorlerini igermektedir. Bu
sensorler araciligiyla elde edilen verilerin birlestirilmesi sonucunda kullancilarin gesitli
uyaranlara kars1 duygusal tepkilerinin daha iyi anlagilmasini ve daha siiriikleyici bir
deneyim saglamaktadir. Looxid VR hem goz takibi hem de beyin dalgalarinin izlenmesi
ile pazarlama analitigi agisindan giiclii bir ara¢ olarak kullanilma imkan1 saglayabilir.
LooxidVR, hedef kitle olarak simdilik tiiketicileri kapsamamaktadir (Mealy, 2018: 90-
91).

s N
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Sekil 16: LooxidVR Bagligi

Kaynak: https://looxidlabs.com/looxidvr/product/looxidvr-research-kit/

3.4.3.9. Varjo

Varjo VR bashigi, 70 megapiksellik etkili bir ¢oziintirliikte goriintii sunabilecigi
iddiastyla dikkat cekmektedir. Varjo, kullanicinin baktig1 ve sadece o alan i¢in en yliksek
¢ozinlrlik saglamasina ragmen, kullanicinin ortamindaki diger goriintiileri daha diisiik

¢ozirliikte saglamaktadir. Ayrica goz takip sistemi bulunmaktadir (Mealy, 2018: 91).
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Sekil 17: Varjo VR Bagligi

Kaynak: https://www.log.com.tr/insan-gozu-cozunurlugu-sunan-vr-gozlugu-varjo-vr-1/

3.5. SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISININ SINIRLILIKLARI

Sanal gerceklik bagliklarinin kullanimi, kullanicinin saghigi agisindan birtakim
riskleri barindirmaktadir. HMD fireticileri, bu riskleri 6nlemeye yonelik tavsiyelerde
bulunmaktadir. Bu tavsiyeler; sanal gerceklik basligini kullanirken mola verilmeli,
herhangi bir huzursuzluk durumunda bashk ¢ikarilmali, sanal gerceklik bashg: takili
olarak araba kulanilmamali, 13 yasindan kiiglik ¢ocuklar HMD kullanmamali gibi
siralanmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisinde kullanicinin goriis acist temel bir rol
oynamasina ragmen, isitme, cilt hassasiyeti (basing, titresim ve sicakliga duyarlilik),
6zduyum (viicudun hareketlerine ve kaslarina uyguladigi kuvvete duyarlilik ve kendi
hareketlerimizin bilincinde olmamiz) gibi konularda dikkate alinmalidir. Bununla
birlikte, bu teknolojinin dogast itibariyle kullanicinin fizyolojik ve duyusal motor islevleri
lizerinde birtakim zararlari olmaktadir. Ornek olarak, stereoskopik goriintii duyusal motor
islevleri lizerinde tutarsizlik olusturmaktadir. Ayrica, sanal diinya ile kars1 karsiya kalan
kullanicilarin  bazilarinda uyum sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Bazi kullanicilar
digerlerinden daha hassas olabilmektedir (Arnaldi vd., 2018: 289-300).

Sanal gergeklik sistemlerinde bazen bilgileri toplama ve ¢ok boyutlu geribildirim
(gOriintii) saglama noktasinda zaman kayb1 yagsanmakta ve goriintii gecikmeli bir sekilde
gerceklesmektedir (Morel vd., 2015: 4). Oda oGlgeginde gergeklesen sanal gerceklik
deneyiminde agik bir alana gereksinim duyulmamaktadir. Aksi halde, baska insanlara
veya nesnelere ¢arpma tehlikesi bulunmaktadir. Sanal gerceklik, sosyal etkilesim kurma
teknolojisi olarak kullanilmast miimkiin gorinmemektedir. G6z temasinin olmamasi ve

bir kullanicinin gergek yiiz ifadesini ¢ogu VR uygulamasinda gérememesinden dolayi,
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sosyal etkilesim acisindan eksikligi géze carpmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi
stirtiinmesiz deneyim saglama agisindan ¢ok uzak bir konumda olmaktadir. Pazarlama
alaninda siirtlinmesiz bir deneyim saglama olarak tiiketicinin yasadigi deneyim sirasinda
fazladan bir sorun yasamamasi anlamina gelmektedir. Bdylece, sanal gergekligi
deneyimlebilmek i¢in bazi donanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Sanal ger¢eklik deneyimi
icin gliglii harici donanim ile birlikte deneyimi tam anlamiyla hissedebilmek i¢in ¢ok
sayida odaya gereksinim duyulmaktadir. Su an itibariyle tiiketici pazar1 agisindan sanal
gerceklik basliklarr teknolojiyi erken benimseyenlerin kullandigi bir cihaz olmaktan
oteye gidememistir (Mealy, 2018: 118-119).

Derin 6grenme alanindaki son gelismelere ragmen, sanal gerceklik deneyimlerini
destekleyen yapay zeka simdiye kadar emekleme asamasinda bulunmaktadir. Bununla
birlikte, sanal gerceklik teknolojisinin benimsenmesiyle birlikte etik ve toplumsal
zorluklarin ortaya c¢ikabilecegi diistiniilmektedir. Bundan dolayi, Sanal gergeklik
teknolojisinin uzun vadeli etkileri degerlendirilmeli, ayrica iyi veya kotii sanal gerceklik
deneyimi olusurken neyin etkili oldugunu ortaya koyan “etik kod” tanimlanabilir
(Interrante vd., 2018: 30).

3.6. SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISININ GELECEGI

Sanal gergeklik teknolojisi hizli bir sekilde biiyliyen bir alan olmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte, sanal gerceklik donanimi daha ucuz hale gelecegi
ongoriilmektedir. Sanal gerceklik deneyiminin gelismesinde, ag baglantilarindaki ve
ozellikle 5G agindaki gelisimin etkili olmas1 beklenmektedir (Liagkou vd., 2019: 716).
Sanal gerceklik bagliklar1 olarak Samsung VR Gear ve Google Cardboard gibi daha ucuz
stirimler aktif bir VR tiiketici pazari olusturmak icin 6zellikle faydali olmaktadir. Bu
durumu hizlandiran 6rnek olarak New York Times, okuyucularina 1 milyondan fazla
iicretsiz Google Cardboard sanal gergeklik bashig1 dagitmistir. Benzer bicimde, Isveg’teki
McDonalds, Happy Goggles isimli bir VR basliga doniistiiriilen bir Happy Meal kutusu
ortaya ¢ikarmistir. Bu tiir kampanyalarin artmasiyla birlikte sanal gerceklik teknolojisinin

kullaniminin gelecekte hizlanmast muhtemel olmaktadir (Barnes, 2016: 31).
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Gelecekte ise VR basliklari, ekranlari agisindan daha yiiksek ¢oziirliige sahip
olmasi, daha genis gorlis alanlar1 sunmasi, daha ergonomik olmasi beklenmektedir.
Ergonomi agisindan tiiketicilere yonelik VR bagliklari, numarali gozliik kullanan kisiler
ile daha iyi uyumlu olmasi, daha hafif olmasi, viicudun denge merkezi ile daha uyumlu
olmas1 ve kablosuz olarak yayginlagsmasi beklenmektedir. Optik alaninda meydana gelen
gelismeler ile birlikte plenoptik (1sik alani) ekran veya degisken odakli bir goriintii
saglayan 6zel optikler ortaya ¢ikmustir. Boylelikle, sahnenin odak mesafesinin degismesi
miimkiin olmaktadir. Boylece, sanal gerceklik agisindan uyum probleminde iyilesme
saglanmakla birlikte, daha gergekgi goriintii sunulmaktadir. Ayrica, bas agrisi ve goz
yorgunlugunun olabildigince azaltmaktadir. Bagka bir gelisme ise ger¢ek zamanli olarak
goriintiilenen holografi bir diger potansiyel optik teknolojisi olmaktadir. Akilli telefonlar,
sanal gergeklik bagliklarinin ekrani agisindan daha fazla oOzelligini istlenmeleri
umulmaktadir. Bununla birlikte, artirllmis gergeklik teknolojisinin 6zellikleri giderek
sanal gergeklik sistemlerine entegre edilmesi beklenmektedir. Sanal gergeklik, ses
teknolojisi acisindan kullanicinin kulaginin iginde veya istiinde herhangi bir cihaz
gerektirmeden, yiiksek kalitede dinleme ve ayni zamanda deneyimin gerektirdigi gercek
diinyadaki seslere izin verme veya engelleme olanagi saglanmasi beklenmektedir

(Sherman ve Craig, 2018:803-806).

Sanal gergeklik bagliklarinin kullanicilara daha yiiksek bir hassasiyet diizeyi ve
daha fazla hareket 6zgiirliigii saglamasi beklenmektedir. VR eldivenleri, yani dokunsal
geri bildirim saglayan ve el hareketini izleyen eldivenler yaygilasmasi beklenmektedir.
Bu tiir gelismeler ile birlikte dijital simiilasyonun i¢indeki kullanicinin psikolojik
yanilsamasini gelistirebilecek ve muhtemel olarak gergek ile sanal arasindaki ayrimi

bulaniklagtirma potansiyeline sahip olabilmektedir (Tredinnick, 2018: 40-41).

Sanal gergeklik teknolojisi ayn1 zamanda takip sensorleri agisindan ¢ok daha
yiiksek ¢Oziiniirliiklii olmas1 beklenmekte, yani kullanicinin cilt pigmentasyonu, giydigi
kiyafetleri, sa¢ rengi gibi Ozellikleri algilayarak dogal ozelliklerini sanal diinyaya
yansitmast beklenmekte veya kullanicinin hareketlerini tam olarak takip edip sanal

diinyadaki avatarina yansitmasi tahmin edilmektedir (King vd., 2016: 219).
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Sanal gerceklik teknolojisi, ezber bozacak bir sekilde biiyiik sektorleri etkilemesi,
ayn1 zamanda tiiketicilerin iirlinlere bakis acilarin1 degistirmesi beklemektedir. Su ana
kadar tiiketicilerin ve isletmelerin ilgisini cekmekte ve bu karsilikli ilgi ile yakinda sanal
gerceklik teknolojisinin hakim oldugu yeni bir diinya goriilmesi miimkiin olmaktadir

(Sharma ve Bach, 2016: 42).

3.7. SANAL GERCEKLIK iLE ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ
KARSILASTIRILMASI

Artirillmis gergeklik teknolojisi, gercek diinyayr gelistirmek amaciyla mevcut olan
ortama bir seyler eklerken, sanal gergeklik teknolojisi ise biitlinliyle yeni bir diinya
olusturmaktadir. Ayrica, artirilmis gerceklik teknolojisi, isletme ve pazarlama alanlarinda
daha fazla kabul goriirken, sanal gergeklik teknolojisi ise video oyunlari ve eglence
sektoriinde daha ¢ok kullanilmaktadir (Chavan, 2016: 1950).

Hem artirllmis gergeklik teknolojisi hem de sanal gerceklik teknolojisi
kullanicilarina gelismis veya zenginlestirilmis bir deneyim sunmak amaci ile
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, her ikisi de ayni tiir teknolojilerin bazilarindan
faydalanmaktadir. Bu iki teknoloji de daha ¢ok beklenen ve eglence amagli aranan
deneyimlere imkan saglamaktadir. Yeni yapay diinyalar, ge¢cmiste sadece bilim kurgu
hayal giicliniin bir iiriinii gibi gériinmesine ragmen, su an itibariyle kullanicinin denetimi
altinda canlanmakta ve gergek diinya ile daha derin etkilesim katmanlar1 da olusturma
potansiyeline sahip olabilmektedir. Teknolojide 6nemli durumda olan igletmeler, giderek
daha anlayish kullanicilar i¢in artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik teknolojisini
destekleyen daha fazla iriin ve uygulama gelistirmektedirler. Bununla birlikte, bu
isletmeler her iki teknolojinin yeni uyarlamalarina yatirim yapmakta ve gelistirmektedir.
Bunlara ek olarak hem sanal ger¢eklik hem de artirilmis gergeklik uzaktan ameliyat gibi
seyleri ortaya koyarak tip alaninda yeni bir bakis acis1 kazandirma potansiyeline sahip
olmaktadir. Bununla beraber, bu teknolojiler Travma Sonrasi Stres Bozuklugu (TSSB)
gibi psikolojik durumlar tedavi etmek ve iyilestirmek amaciyla kullanilmaktadir.
Artirilmis gerceklik, gergek diinya ile yeni bir etkilesim katmani olarak dijital goriintiiler,
grafikler ve duyumlar gibi sanal bilesenleri ekleyerek deneyimleri gelistirmektedir. Sanal

gerceklik ise biitlinliyle bilgisayar tarafindan olusturulan ve yonlendirilen kendi
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gercekligini meydana getirmektedir. Sanal gerceklik, cogunlukla basa takilan veya elde
tutulan kontrol cihazi vasitasiyla kullaniciya iletilmektedir. Bununla birlikte, bu
ekipmanlar kullaniciy1 sanal gergeklige baglar ve gergek diinyay: simiile etmek igin bir
ortamda eylemlerini kontrol etmeleri ve yonlendirilmelerini saglamaktadir. Artirilmis
gerceklik, gergek diinyanin ve dijital goriintiilerin kesisimini ve etkilesimini degistirmek
amaciyla diziistii bilgisayar, akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlarda gittik¢ce daha
fazla kullanilmaktadir (https://www.augment.com/blog/virtual-reality-vs-augmented-

reality/).

Her iki teknolojiyi alegorik yaklasimla filmlere benzettigimizde, sanal gerceklik
“The Matrix” ise, artirtlmig gergeklik “The Terminator” olarak benzetilebilmektedir. Her
iki teknolojinin ortak bir 6zelligi bulunmaktadir. Her iki teknoloji de gergek diinyaya olan
algimiz1 degistirmede olaganiistii bir yetenege sahip olmaktadir (Kulkarni ve Takawale,
2016: 2038-2039).

3.8. SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISI ILE iLGILI CALISMALAR

Barnes (2016) “Understanding Virtual Reality In Marketing: Nature, Implications
and Potential” isimli caligmasiyla pazarlama fonksiyonlarinda sanal gergekligin
kullanimina dair bir dizi giincel 6rnekle pazarlamadaki sanal gerceklik kullaniminin
degerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda sanal gergeklik deneyimlerinin dogasini
incelemektedir. Sanal gerceklik teknolojisinin gelecegi ve ¢oziilmesi gereken birtakim

problemleri tartismaktadir.

Dobrowolski vd. (2014) “The Effects of Virtual Experience On Attitudes Toward
Real Brands” isimli ¢alismasi, sanal gercekligin tiiketici davranislarini etkileme agisindan
potansiyelini ve sanal bir deneyim sonucunda gergek diinyadaki tutumlarin nasil
gerceklestigini incelemek amaciyla yapilmigtir. Bu c¢alisma, 60 katilimer ile
gerceklesirken, otomobil markalarinin sanal bir deneme siiriisiinden 6nce ve sonra olarak
otomobil markalarina yonelik tutumlarini karsilastirmaktadir. Sonuglar ise bu markalara
yonelik tutumlarin, sanal deneme siiriis deneyiminden sonra degistigini gostermistir.
Bundan baska, bu deneyimde siirlis zorlugunun degistirilmesi durumunda ise tutum

degisikligi ortaya ¢ikmustir.
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Bonetti vd., (2018) “Augmented Reality and Virtual Reality In Physical and Online
Retailing: A Review, Synthesis and Research Agenda” isimli ¢aligmasinda, AR ve VR
arastirmalarinin ve uygulamalarinin perakende baglaminda karsilastirmali bir kronolojik
analizini yaparak, ayn1 zamanda farkli alanlarda konu ile ilgili 6nemli bir bakis agis1

saglamak i¢in giincel tartigmalar sentezlemektedir.

Siimer vd. (2017) “Interaktif Pazarlamada Sanal Ayna Kullanimi: Mobil Cihazlara
Yonelik Bir Uygulama” isimli ¢alismasinda, interaktif pazarlama agisindan
degerlendirilebilecek bir sanal ayna uygulamasi gelistirilmistir. Bu uygulama, Android
isletim sistemli mobil cihazlarda ¢alismakta, kullanicinin mobil cihaz vasitasiyla kendi
fotografini cekmesiyle birlikte, bu fotograf tizerinde sanal bir sekilde gozliik veya kontakt
lens denemesine imkan saglamaktadir. Bu uygulamayla birlikte, kullanicilar denedikleri
gozlik ya da kontakt lensi satin alabilirken, ayn1 zamanda sosyal medya tizerinden bunlari
paylasma olanagina sahip olmaktadirlar. Bu uygulama sonucunda, miisterilerin {iriin
secimini daha kolay ve daha hizli bir sekilde yapmasini saglamaktadir. Bununla birlikte,
sosyal medya vasitasiyla begeni ve 6neri alma avantaji bulunmaktadir. Perakendeciler
acgisindan incelendiginde ise sanal ayna uygulamasiyla birlikte, satiglarin artmasi,
eglenceli bir ortam olusturulmasi sonucunda daha fazla miisterinin websitesini ziyaret

etmesi ortaya ¢ikmaktadir.

Violante vd. (2019) “How To Design A Virtual Reality Experience That Impacts
The Consumer Engagement: The Case of The Virtual Supermarket” isimli ¢alismasinda,
VR teknolojisinin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini inceleyerek, yiiksek etkili ve
akilda kalic1 bir deneyim sunabilecek, her zaman ve her yerde izleyicileri ve potansiyel
tiketicileri mesgul edebilecek zengin ve siiriikleyici bir ortam tasarlamaya yonelik
oneriler sunmaktadir. VR ortamy, tiiketicilerin Kisisel varligini tesvik eden ve duyularimi
etkileyen, kalplerine dokunan ve zihinlerini uyaran son derece siiriikleyici duyusal
deneyimler olusturabilen 360 derece video seklinde sanal bir siipermarketi
gostermektedir. Elde edilen sonuglar ise sanal gergeklik teknolojisinin pazarlama
faaliyetlerinde uygulanmasinin, pazarlamacilar agisindan daha hizli, daha etkili ve daha
diisiik maliyetli firsatlar1 belirleme ve bunlara yanit verme, ayn1 zamanda miisterilerin
istedikleri yerde sanal deneyim saglamalar1 i¢in gereksinimlerine daha duyarli olmalarini

sagladigin1 gostermektedir.
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DORDUNCU BOLUM

PAZARLAMADA ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SANAL GERCEKLIK
UYGULAMALARININ KULLANIMI: TURKIYE VE DUNYADAKI
ORNEKLER CERCEVESINDE BiR DEGERLENDIRME

Bu boliimde; aragtirmanin metodolojisi agiklanmakta, artirilmis gergeklik ve sanal
gerceklik teknolojisinin mevcut durumu ortaya konulmakta, 25 ayr1 6rnek olay
incelemesi yapilmakta ve en son olarak yapilan goriismelere yonelik bulgulara yer

verilmektedir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerini
pazarlama faaliyetlerinde kullanan isletmelerin uygulamalarini birtakim 6zellikler
(sarmalama hissi, deneyimleyenin katkisi, ti¢ boyutluluk, kesfedilebilirlik, erisilebilirlik)
acisindan degerlendirmektir. Ayn1 zamanda bu teknolojilerin mevcut durumunu ortaya
koyarak, yakin gelecekte bu teknolojilerin pazarlama sektoriinde kullaniminin

yayginlagmasti i¢in neler yapilabilecegine yonelik olarak dneriler sunmaktir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Diinyada dijitallesmenin beraberinde getirdigi degisim ve doniigim dalgasi
isletmeleri derinden etkilemektedir. Isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek icin hiz
kesmeden yeni teknolojilere yatirimlarimi artirmaktadir. Bununla birlikte, diinyada
artirtlmis gergeklik ve sanal gergeklik teknolojisinin kullanim alani1 yayginlasmaktadir.
Akademik anlamda da bu konudaki ¢aligmalara ilgi artmaktadir. Tiirkiye’de ise artirilmis
gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalari heniiz yeni kullanilmaktadir. Bundan dolayz,
tilkemizde artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik teknolojisinin yeni ve gelismekte olan
konular oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, Tiirkiye’de artirilmis gerceklik ve sanal
gerceklik teknolojilerini pazarlama agisindan ele alan arastirmalarin ¢ok az olmasi, bu
alanda bir eksiklik olarak goriilmektedir. Bundan dolay1, bu konuyu ele alan biitiincil bir
yapida aragtirma tasarlanmistir. Arastirma, artirilmig gergeklik ve sanal gerceklik

teknolojisinin mevcut durumunu Statista veritabanindan elde edilen ikincil veriler
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is1ginda ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, 6rnek olaylar ile markalarin bu
teknolojileri kullanarak nasil bir uygulama gergeklestirdigi ve sektordeki uzmanlarin
gorlsleri neticesinde bu uygulamalari; sarmalama hissi, deneyimleyenin katkisi, ii¢
boyutluluk, kesfedilebilirlik, erisilebilirlik gibi faktorler agisindan degerlendirmektedir.
Son olarak Tiirkiye’deki artirillmis gergeklik ve sanal gergeklik teknolojisi ile ilgilenen
firmalarin yoneticileriyle goriisme yapilarak, sektoriin bakis agisiyla bu teknolojilerin
durumu ve gelecegi degerlendirilmistir. Bundan dolayi, bu arastirmanin bu alandaki
literatiiri zenginlestirecegi ve bu konuda gergeklesecek gelecekteki aragtirmalara yol

gosterecegi diistiniilmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SINIRLILIKLARI

Bu aragtirmada katilimcilarin 6rnek olay formu ve goriisme formunda yer alan

sorular1 objektif olarak yanitladiklar1 varsayilmistir.

Bu arastirmanin sinirliliklart; artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik teknolojisinin
mevcut durumu agiklanirken ikincil verilerden yararlanilmasi, arastirmanin yalnizca 25
ornek olay tlizerinde durmasi, goriismenin yalnizca 5 yonetici iizerinden yapilmasi olarak

sOylenebilir.

4.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni, Tirkiye ve Diinyada faaliyet gosteren artirilmis gergeklik
firmalarn ve sanal gergeklik firmalar1 olmaktadir. Orneklem ise Tiirkiye’de artirilmis
gerceklik ve sanal gergeklik sektoriinde faaliyet gosteren 5 B2B isletmesinin iist diizey
yoneticilerinden olusmaktadir. Orneklem teknigi olarak Kkasti (kararsal) &rnekleme
yontemi Uygulanmistir. Kasti (kararsal) 6rneklem yonteminde arastirmacinin arastirma
problemlerine cevap bulacagina inandigi katilmecilari  segmektedir.  Kisaca,
arastirmacinin yargisi katilimcilarin belirlenmesinde kriter olmaktadir. Demek oluyor ki,

katilimcilar rastgele segilememektedir (Coskun vd., 2017: 149).
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4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin yontemleri; literatiir taramasi, 6rnek olay arastirmasi ve goriisme
yontemi olmaktadir. Literatiir taramas1 yoluyla ikincil verilerden faydalanilmistir. ikincil
verilerin kullanilmasiyla birlikte, zengin icerikli ve ayni zamanda uzun doénemli bir
arastirma yapilabilmesine firsat saglanmaktadir (Coskun vd., 2017: 80). Ornek olay
arastirmasi, arastirmacinin kontrol edemedigi olgu veya olay1 derinlemesine incelemesine
firsat veren, ayn1 zamanda “nasil” ve “ni¢in” sorularini temel alan bir arastirma yontemi
olmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2018: 289). Ornek olay arastirmasi baska bir deyisle, bir
konunun bir ya da birden fazla eleman kullanilarak ayrintili bir sekilde arastirilmasi
olarak ifade edilmektedir (Giiler vd., 2015: 301). Goriisme yontemi, arastirmada cevabi
aranan sorular etrafinda ilgisi bulunan kisilerden veri toplanmasi olarak agiklanmaktadir.
Bununla birlikte, gériigme yontemi belli bir arastirma konusu ya da bir soru hakkinda
derinligine bilgi saglamaktadir. Bundan baska, gériisme yOntemi arastirma siirecinin
biitiin evrelerinde kullanilma 6zelligine sahip olmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2016: 153).
Goriisme e-posta yoluyla gerceklestirilmistir. E-posta yolu ile gorlisme yapmanin nitel
arastirma i¢in benzersiz firsatlar sagladigi ve ayni zamanda baska tiirli erisilmesi
mimkiin olmayan milyonlarca potansiyel arastirma katilimcisina erisim imkani
saglamaktadir. Ayrica bu yontem, hizli, kolay ve ucuz bir sekilde kullanilmaktadir.
Bundan dolay1, dikkatli bir sekilde kullanildiginda yiiksek kalitede veriler elde
edilebilmektedir. Bilhassa da zaman, finansal kisitlar ve cografi sinirlarin engel
olusturumasi durumunda yar1 yapilandirilmis e-posta goriismesi alternatif bir goriisme

yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Meho, 2006: 1293).

4.6. ARASTIRMANIN VERI ANALIZi

Bu arastirmada veri analiz yontemi olarak betimsel analiz kullanilmigtir. Betimsel
analizde birtakim yontemlerle elde edilmis verilerin daha dnceden belirlenen temalar gore
Ozetlenmekte ve ayn1 zamanda yorumlanmaktadir. Ayrica, bu analiz tiiriinde dogrudan
alintilara siklikla basvurulmaktadir. Ciinkii, gorisiilen birey veya gozlenen bireylerin
gorislerini etkili bir bigimde yansitmak amacglanmaktadir. Bu analizde amacg, elde edilen
bulgular1 okuyucuya diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde aktarmaktir (Yildirim ve
Simsek, 2018: 239).
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4.7. ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISININ
MEVCUT DURUMU

Bu bolumde, Statista veritabanindan elde edilen ikincil verilerin analiz edilmesi
sonucunda bu teknolojilerin mevcut durumu belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu
teknolojilerin mevcut durumunu belirlemek, gelecekte bu teknolojilerde gergeklesecek
gelismelere karst nasil bir strateji izlememiz gerektigi acisindan son derece Onemli

olmaktadir.
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Sekil 18 : Diinya Genelinde 2016-2017 Yillar1 Arasinda AR ve VR Pazar Biiytikligi
(Milyar ABD Dolar Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

Artirllmig gerceklik ve sanal gergeklik pazarmin biiyiikligt; 2016 yilinda 6,1
milyar dolar, 2017 yilinda 14,1 milyar dolar olarak ger¢eklesmektedir. 2017 yilinda bu
teknolojilerin pazar biyiikligi %131,14 oraninda bir artis yasamistir. Bu durum da bize
gelecek yillarda artisin devam edecegini gostermektedir. Ozellikle de biiyiik teknoloji
sirketlerinin (Microsoft, Intel, Sony vb.) bu teknolojilere 6nemli Ar-Ge biitceleri tahsis
etmesi ve yatirnmlar yaptigi siirece pazarin blyiikliglii artmaya devam edecektir.
Arastirmay1 gergeklestiren Statista Arastirma Departmani 2023 yili itibariyle artirilmis
gerceklik ve sanal gergeklik pazarinin biyiikliigiinii yaklasik olarak 160 milyar dolar gibi
bir biiyiikliige erisebilecegini sdylemektedir.
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Sekil 19: Diinya Genelinde 2018 Y1l Itibariyle Siiriikleyici Teknoloji Agisindan
Segmentlere Gore Ayrilmis Tiiketici Pazariin Gelirleri (Milyar ABD Dolar1 Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

2018 y1l1 itibariyle diinya genelinde siiriikleyici teknoloji (sanal gergeklik, artirilmis
gerceklik, karma gergeklik) agisindan tiikketici pazariin gelirlerini inceledigimiz zaman;
sanal gerceklik teknolojisinin tiiketici pazart geliri 3,6 milyar dolar, mobil artirilmis
gerceklik teknolojisinin tiiketici pazari geliri 1,8 milyar dolar, artirilmis gerceklik
basliklari/karma gergeklik bagliklari tiiketici pazart geliri 500 milyon dolar olarak
gergeklesmektedir. Bu durum da sanal gergeklik piyasanin tiiketici pazari agisindan
gelirlerinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikarken, ayn1 zamanda sanal gerceklik teknolojisi
tiiketici pazarinda popiiler bir konumda olmaktadir. Bununla birlikte, Statista Arastirma
Departmani 2029 yili itibariyle mobil artirilmis gerceklik tiiketici pazart gelirinin 3,4

milyar dolara ulagabilecegini tahmin etmektedir.
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Sekil 20: Diinya Genelinde 2017 Y1l itibariyle AR ve VR Teknolojilerine
Yapilan Segmentelere Gére Harcamalar (Milyar ABD Dolar1 Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

2017 wyili itibariyle diinya genelinde artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik
teknolojilerine yapilan segmentlere gore ayrilmis harcamalara baktigimizda; tiiketici
segmetine gore harcama 6,2 milyar dolar, kesikli iiretim segmentine gore harcama 1,5
milyar dolar, perakende segmentine gore harcama 1 milyar dolar, kisisel ve tiiketici
hizmetleri segmentine gére harcama 800 milyon dolar, {iretim siireci segmentine gore
harcama 700 milyon dolar, bunlarin disinda kalanlar segmentine gére harcama 3,7 milyar
olarak gergeklesmistir. 2017 yil1 itibariyle diinya genelinde artirilmis gergeklik ve sanal
gerceklik teknolojilerine toplam harcama ise 13,9 milyar dolar olmaktadir. Boylelikle
tiiketici segmentine yapilan harcamalar diger segmentlere gore yiiksektir. Bu durum ise

tiiketici segmentinde bu teknolojilere ilginin fazla oldugunu gostermektedir.
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Sekil 21: Diinya Genelinde 2016-2017 Yillar1 Arasinda AR/VR Igerigi ve
Uygulamalarina Yapilan Tiiketici Harcamalar1 (Milyon ABD Dolar1 Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

2016-2017 yillar itibariyle diinya ¢apinda artirilmis gerceklik ve sanal gercgeklik
tiiketici icerigi ve uygulamalar1 pazarmi inceledigimizde; Konum tabanli sanal gerceklik
uygulamalarina tiiketici harcamalar1 2016 yili itibariyle 176 milyon dolarken, 2017 yili
itibariyle 395 milyon dolar olarak gergeklismistir. 2017 yilinda konum tabanli sanal
gerceklik uygulamalarina tiiketici harcamalart %124,43 oraninda artis yasamustir.
Artirillmig gergeklik igerigi ve uygulamalarina tiiketici harcamalar: 2016 yili itibariyle
1,449 milyar dolarken, 2017 yili itibariyle 2,063 milyar dolar olarak ger¢eklesmistir. 2017
yilinda artirilmis gergeklik icerigi/uygulamalarina tiiketici harcamalar1 %42,37 oraninda
artis yasamistir. 2016 yili itibariyle sanal gerceklik icerigi ve uygulamalarina tiiketici
harcamalar1 176 milyon dolarken, 2017 yil1 itibariyle 746 milyon dolar gerceklesmistir.
2017 yilinda sanal gergeklik igerigi ve uygulamalarina tiiketici harcamalar1 %323,86
oraninda artis gostermistir. Bu durum tiiketici harcamalari agisindan sanal gerceklik
icerigi ve uygulamalarina bilyiik ilgi oldugunu ortaya koymaktadir. Boylelikle bu duruma
sirketler bazinda baktigimizda sanal gerceklik igerigi/uygulamalarina daha gok yatirim

yapilacag1 ongoriilmektedir.
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Sekil 22 : Diinya Genelinde 2016-2018 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sanal Gergeklik
Pazarinin Biytkliigii

Kaynak: Statista, 2019

2016-2018 yillar1 arasinda diinya capinda tiiketici sanal gergeklik pazarinin
biiyiikliigiinii inceledigimizde; 2016 yilinda 1,8 milyar, 2017 yilinda 2,2 milyar dolar,
2018 yilinda ise 3,6 milyar dolar olarak gergeklesmistir. 2017 yili, 2016 yilina gore
%22,22 artis gostermistir. 2018 yil1, 2017 yilina gore %63,63 oraninda artis gdstermistir.
Boylelikle tiiketici sanal gerceklik pazarinin biiyiikligii yildan yila artis gostermistir.
Diger grafikleri referans aldigimizda da tiiketici sanal gergeklik pazarinin biiyiikligi
gelecek yillarda da yiikselmeye devam edecegi Ongoriilmektedir. Statista Arastirma
Departman1 2022 yili itibariyle diinya c¢apinda tiiketici sanal gergeklik pazarinin
biyiikliigiinii 16,3 milyar dolar olarak tahmin etmektedir.
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Sekil 23: Diinya Genelinde 2016-2018 Yillar1 Arasinda Ttiketici Sanal Gergeklik
Yazilim Pazarinin Biiytikligii (Milyar ABD Dolar1 Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

2016-2018 yillar1 arasinda diinya genelinde tiiketici sanal gerceklik yazilim
pazarinin biiyiikliigiinii inceledigimizde; 2016 yilinda 100 milyon dolar, 2017 yilinda 600
milyon dolar, 2018 yilinda ise 1,3 milyar dolar olarak ger¢eklesmistir. 2017 yili, 2016
yilina gore %500 oraninda bir artis gostermistir. 2018 yili, 2017 yilina gore %116,66
oraninda bir artig gdstermistir. Statista Arastirma Departmani 2019 y1l1 itibariyle tiiketici
sanal gerceklik yazilim pazarmm biiyiikliginii 1,9 milyar dolar olarak tahmin etmektedir.
Bu durum, tiiketici sanal ger¢eklik yazilim pazarinin giiclii bir sekilde bliylimeye devam

edecegini gostermektedir.
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Sekil 24 : Diinya Genelinde 2016-2018 Yillar1 Arasinda Tiiketici Sanal Gergeklik
Donanim Pazarinin Biiyiikligii (Milyar ABD Dolar1)

Kaynak: Statista, 2019

2016-2018 yillar1 arasinda diinya c¢apinda tiiketici sanal gergeklik donanim
pazarmin biiyiikliigiinii inceledigimizde; 2016 yilinda 1,8 milyar dolar, 2017 yilinda 1,6
milyar dolar, 2018 yilinda 2,4 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 2017 yil1, 2016 yilina
gore %11,11 oraninda bir azalma olmustur. 2018 y1l1, 2017 yilina gore %50 oraninda bir
artis olmustur. Statista Arastirma Departmani 2019 yil1 itibariyle diinya ¢apinda tiiketici
sanal gergeklik donanim pazarmin biiyiikliigiiniin 4,4 milyar dolar olacagini tahmin
etmektedir. Yakin gelecekte tiiketici sanal ger¢eklik donanim pazarinin yillar yili

biiylimeye devam edecegine yonelik isaretler mevcuttur.
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Sekil 25 : Diinya Genelinde 2015-2017 Yillar1 Arasinda AR/VR Bagliklarinin Siparis
Miktar1 (Milyon Birim Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

2015-2017 yillar1 arasinda diinya ¢apindaki artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik
bagliklarinin siparig miktarini inceledigimzde; 2015 yilinda 700 bin adet, 2016 yilinda 10
milyon adet, 2017 yilinda 8,4 milyon adet olarak gerceklesmistir. 2016 yili adet bazinda,
2015 yilina gore %1328,57 oraninda artis olmustur. 2017 yil1 adet bazinda, 2016 yilina
gore %16 oraninda azalis yasamistir. Statista Arastirma Departmani 2022 yili itibariyle
diinya genelinde artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik bagliklarinin siparis sayisinin 65,9
milyon adete yiikselmesini beklemektedir. Sanal gergeklik teknolojisi pazar1 6ntimiizdeki
birkag yil i¢inde yiikselen bir talep ile kars1 karsiya gelecegi ongoriilmekte, ¢linkii diinya
genelinde aktif olan sanal gergeklik kullanicilarinin 2016 yilindan itibaren iki katina
cikacagi tahmin edilmektedir. Artirtlmis gergeklik teknolojisine yonelik pazar talebinin
de ayn1 egilim igerisinde onemli 6l¢iide artmasi beklenmektedir. Bu durum ise artirilmis
gerceklik ve sanal gerceklik basliklarinin siparis miktarinda artis yonlii bir ivme

kazandirmaktadir.
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Sekil 26 : Diinya Genelinde 2017 Y1l Itibariyle Markalar A¢isindan VR Basliklarmin
Siparis Miktar1 (Milyon Birim Cinsinden)

Kaynak: Statista, 2019

Diinya genelinde 2017 yil1 itibariyle saticilar tarafindan sanal gergeklik cihazlarinin
birim olarak siparis miktarini inceledigimizde; Sony 1,7 milyon adet, Oculus (Facebook)
700 bin adet, HTC 500 bin adet, Microsoft 300 bin adet, bunlarin disinda kalanlar ise 500
bin adet siparis miktar1 ger¢eklestirmislerdir. Sony, VR cihaz pazarindaki en biiyiik
oyuncu olmasma ragmen, Oculus ve HTC VR cihaz pazarindaki diger biiyiik
oyunculardan bazilar1 olmaktadir. Bununla birlikte, bu iki marka toplam pazar paymin
nispeten dnemli bir kismini kontrol etmektedir. Ancak siparisler agisindan Sony'nin ¢ok
gerisinde kalmaktadir. Statista Aragtirma Departmanina gore 2019 yili itibariyle 2,2
milyon adet tahmin edilen siparisiyle Sony'nin diinyanin en biiyiik VR cihaz iireticisi

olmas1 beklenmektedir.
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Sekil 27: Diinya Genelinde 2018 Y1l Itibariyle AR/VR Uriinleri ve Hizmetlerinden
Para Kazanma Y ontemleri

Kaynak: Statista, 2019

2018 yili itibariyle diinya genelinde AR/VR firlinleri ve hizmetlerinden para
kazanma yontemlerini inceledigimiz zaman; {iriin veya abonelik satis1 i¢in katilimcilarin
orani %359, licretsiz olarak indirilebilir uygulamalar i¢inde ek ozellikler veya uygulama
ici satin alma ig¢in iicret ag¢isindan katilimecilarin orami %27, uygulamalardaki
reklamlardan elde edilen gelir i¢in katilimcilarin orani1 %20, AR/VR deneyimi iginde tiriin
yerlestirme i¢in katilimcilarin oran1 %20, Konum tabanl eglence i¢in katilimcilarin orant
%19, canli etkinliklere erisim iicreti i¢in katilimcilarin oranm1 %13 olmaktadir. Boylelikle
AR/VR uzmanlar en yiiksek oranda iiriin ve abonelik satis1 ile AR/VR {iriinleri ve
hizmetlerinden para kazanma yonteminin yaygmligini ortaya koymaktadirlar. Yani
AR/VR piyasasinda para kazanma yontemi olarak {iriin veya abonelik satis1 piyasanin

yarisindan fazlasinin kullandigi bir yontem olmaktadir.
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Sekil 28: Diinya Genelinde 2016 ve 2018 Yillarinda AR/VR Teknolojisine Sektorler
Acisindan Igerik Yatirimlari

Kaynak: Statista, 2019

2016 ve 2018 yillari itibariyle diinya genelinde artirilmig gerceklik/sanal gergeklik
teknolojisine sektorler agisindan igerik yatirimlarini inceledigimizde; 2016 yilinda
AR/VR teknolojisine oyun sektoriinde igerik yatirimi igin katilimeilarin oran1 %78 iken,
2018 yilinda ise katilimeilarin oran1 %59 olmustur. 2016 yilinda AR/VR teknolojisine
egitim sektdriinde icerik yatirimi igin katilimeilarin oran1 %30 iken, 2018 yilinda ise
katilimeilarin oran1 %26 olmustur. 2016 yilinda AR/VR teknolojisine saglik ve tibbi
cihazlar sektoriinde igerik yatirimi i¢in katilimcilarin oran1 %24 iken, 2018 yilinda ise
katilimcilarin oran1 %26 olmustur. 2016 yilinda AR/VR teknolojisine gayrimenkul
sektoriinde igerik yatirimi igin Katilimeilarin oram1 %18 iken, 2018 yilinda ise
katilimcilarin oran1 %21 olmustur. 2018 yilinda AR/VR teknolojisine pazarlama ve
reklamcilik sektoriinde igerik yatirimi igin katilicilarin orant %20 olmustur. 2016 yilinda

AR/VR teknolojisine canli etkinlikler sektoriinde igerik yatirimi i¢in katilimcilarin orani
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%34 iken, 2018 yilinda katilimcilarin oran1 %19 olmustur. 2016 yilinda AR/VR
teknolojisine askeri ve savunma sektoriinde igerik yatirimi igin katilimeilarin oran1 %15
iken, 2018 yilinda ise katilimcilarin orant %19 olmustur. 2016 yilinda AR/VR
teknolojisine filmler ve televizyon sektoriinde igerik yatirimi i¢in katilimcilarin orani
%40 iken, 2018 yilinda ise katilimcilarin orant %18 olmustur. 2016 yilinda AR/VR
teknolojisine perakendecilik sektoriinde igerik yatirimi igin katilimcilarin oran1 %7 iken,
2018 yilinda ise katilimeilarin oran1 %18 olmustur. 2018 yilinda AR/VR teknolojisine
liretim ve otomotiv sektoriinde igerik yatirimi i¢in katilimeilarin oran1 %17 olmustur.
Boylece, diinya genelinde AR/VR uzmanlarin katilimiyla gergeklestirilen arastirmada
artirtlmis gerceklik/ sanal gerceklik teknolojisine en ¢ok igerik yatirimi yapan alan oyun

sektord olmaktadir.

Oyun oynama istekleri [N 4%
Ev egyalar1 ve mobilyalar i¢in aligveris yapma istekleri _ 54%
3 boyutlu elkitaplarini goriintiileme istekleri _ 58%
Giysilerin nasil yakistigini gorsellestirme istekleri _ 61%
Yeni beceri veya teknikleri sgrenme istekleri [ NN

Katilimeilarin (¢evrim igi tiiketiciler) Orani

Ziyaret ettikleri yer hakkinda daha fazla bilgi edinme _670/
istekleri ’

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sekil 29: Diinya Genelinde 2017 Yil1 Itibariyle AR/VR Basliklarinin Tercih Edilen
Kullanim Alanlar

Kaynak: Statista, 2019

2017 yili itibariyle diinya genelinde artirilmis gergeklik/sanal gerceklik basliklar
i¢in tercih edilen kullanim alanlarini inceledigimizde: ziyaret ettikleri yer hakkinda daha
fazla bilgi edinme istekleri i¢in katilicilarin orani1 %67 olmaktadir. Yeni beceri veya
teknikleri 6grenme istekleri i¢in katilimcilarin oran1 %67 olmaktadir. Giysilerin nasil

yakistigini gorsellestirme istekleri i¢in katilimcilarin orant %61 olmaktadir. 3 boyutlu
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elkitaplarmi goriintiileme istekleri i¢in katilimeilarin oran1 %58 olmaktadir. Ev egyalari
ve mobilyalar i¢in aligveris yapma istekleri agisindan katilimcilarin orant %54
olmaktadir. Oyun oynama istekleri i¢in katilimcilarin oran1 %47 olmaktadir. Boylelikle,
diinya genelinde ¢evrim igi tiiketicilerin katilimiyla gergeklestirilen arastirmada; ziyaret
ettikleri yer hakkinda daha fazla bilgi edinme istekleri ve yeni beceri veya teknikleri

ogrenme isteklerine yonelik AR/VR basliklarinin  kullanimi ¢ok yiiksek oranda

gerceklesmistir.
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Sekil 30: Diinya Genelinde 2019 Y1l Itibariyle AR/VR Patent Sahipleri
Kaynak: Statista, 2019

2019 yili itibariyle diinya genelinde AR/VR patent sahiplerini inceledigimizde
Microsoft sirketinin patent aile sayist (ayni bulug konusuyla ilgili ve en az bir ortak
riichan1 bulunan patent basvurular1) 3.080 iken, patent sayisi ise 10.014 tanedir. Intel
sirketinin patent aile sayis1 1.788 iken, patent sayis1 5.045 tanedir. Sony sirketinin patent
aile sayist 1.753 iken, patent sayis1 5.865 tanedir. Samsung sirketinin patent aile sayisi
1.497 iken, patent sayist 4.661 tanedir. Google sirketinin patent aile sayis1 934 iken,
patent sayis1 3.051 tanedir. IBM sirketinin patent aile sayis1 878 iken, patent sayist 1.851
tanedir. Canon sirketinin patent aile sayist 874 iken, patent sayist 2.302 tanedir.

Qualcomm sirketinin patent aile sayis1 725 iken, patent sayis1 3.260 tanedir. LG sirketinin
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patent aile sayis1 667 iken, patent sayisi 2.022 tanedir. Philips sirketinin patent aile sayist
372 iken, patent sayist 1.468 tanedir. Bu aragtirmanin gosterdigi gibi patent aile sayisi ve

patent sayis1 kategorisinde liderligi Microsoft sirketi almaktadir.
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Sekil 31 : Diinya Genelinde 2014-2016 Yillar1 Arasinda Bolgelere Gore AR/VR
Basliklarinin Satis Pay1

Kaynak: Statista, 2019

2014-2016 yillar1 arasinda diinya genelinde bolgelere gore AR/VR bagliklarinin
satig payint inceledigimizde 2014 yili itibariyle Kuzey Amerika’nin satis pay1 %60, Bati
Avrupa’nin satis payr %36, bunlarin disinda kalan tilkelerin satig pay1 ise %4 olarak
gerceklesmigstir. 2015 yil1 itibariyle Kuzey Amerika’nin satis pay1 %62, Batt Avrupa’nin
sat1s pay1 %33, bunlarin disinda kalan iilkelerin satis pay1 ise %5 olarak gerceklesmistir.
2016 yili itibariyle Kuzey Amerika’nin satig pay1 %63, Batt Avrupa’nin satis pay1 %30,
bunlarin disinda kalan iilkelerin satis pay1 ise %7 olarak gergeklesmistir. Bu arastirma,
AR/VR bagliklarinin satis payinin biiyiik bir boliiminii Kuzey Amerika bolgesinde

yogunlastigini gostermektedir.
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Sekil 32: Diinya Genelinde 2018 Y1li Itibariyle Markalara Gére VR Bagliklarinin
Satislart

Kaynak: Statista, 2019

2018 yili itibariyle diinya genelinde markalara gére VR bagliklarinin satigina
baktigimizda, PlayStation VR 463 bin satis gergeklestirmistir. Oculus Rift 300 bin satis
gerceklestirmistir. HTC Vive 230 bin satis gergeklestirmistir. Boylelikle VR piyasasi
baglaminda PlayStation VR markasina ilgi bityiiktiir.

Birim satislarin pay1

= Mobil = Pc ve Konsol

Sekil 33: Diinya Genelinde 2016 Y1l1 itibariyle Platformlara Gére VR Basliklarinin
Satis Pay1

Kaynak: Statista, 2019
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2016 y1l1 itibariyle diinya genelinde platformlara gére VR basliklarinin satis payina
baktigimizda mobil i¢in satis pay1 %78 olurken, pc ve konsol igin satig pay1 %22 olarak
gerceklesmistir. Bu arastirma ile birlikte VR basliklarinin satis pay1 mobil platformlarda

yogunlastig1 goriilmektedir.

4.8. ORNEK OLAY INCELEMELERI

Bu boliimde, pazarlama sektoriinde artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik
uygulamalar1 incelenmektedir. Boylelikle, AR/VR sektoriinde faaliyet gosteren 5 B2B
sirketinin yoneticilerine ornek olay formu gonderilerek, bu uygulamalart bes faktor
(sarmalama hissi, deneyimleyenin katkisi, ti¢ boyutluluk, kesfedilebilirlik, erisilebilirlik)
acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica, bu 5 faktorin ne oldugunu
inceledigimizde; sarmalama hissi (dijital veya simiile edilmis bir diinya araciligiyla
fiziksel bir diinyayr taklit etmeye c¢alisarak, kullanicida bir daldirma hissinin
uyandirilmasi), deneyimleyenin katkisi (deneyimleyen kisinin deneyim sirasinda
yaptiklar1 ekleme veya eksiltme sonucu i¢indeki diger insanlarin deneyimlerini de
etkileyerek, sanal diinyaya sekil verilmesi), lic boyutluluk (deneyimlerin olabildigince ii¢
boyutlu, ger¢ek yerler gibi goriinmesi), kesfedilebilirlik (deneyimi yasayan kisinin
istedigi hizda ve istedigi yerlere gidebilmesi), erisilebilirlik (herhangi bir yerden,
herhangi bir zamanda, insanlarin bulundugu her yerde, istedikleri herhangi bir aracla
deneyime erisim olanag1 saglamasi) olarak tanimlanmaktadir. Bu bes faktor asagidaki
gibi 5°1i likert tipi Olgek haline getirilmistir. Ayrica, toplanan verilerin her faktor
acisindan aritmetik ortalamasi alinmistir. Bu baglamda, 6rnek olaylar analiz edilerek
yorumlanmustir. Ornek olaylar; cok yiiksek (4,1 ve 5 aras1), yiiksek (3,1 ve 4 aras1), orta
(2,1 ve 3 arasi), diistik (1,1 ve 2 arasi), hig (0,0 ve 1 arasi) gibi degerlendirilmistir.
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Tablo 4: Ornek Olay Degerlendirme Tablosu

Sarmalama Hissi Deneyimleyenin Ue Boyutluluk Kesfedilebilirlik Erigilebilirlik
Katkis1
(5) Sarmalama hissi (5) Deneyimleyenin (5) Ug boyutluluk gok | (5) Kesfedilebilirlik (5) Erigilebilirlik gok
cok fazladir. katkis1 cok fazladir. fazladir. cok fazladir. fazladir.
(4) Sarmalama hissi (4) Deneyimleyenin (4) Ug boyutluluk (4) Kegfedilebilirlik (4) Enigilebilirlik
vardir. katkis: vardr. vardir. vardir. vardir.
(3) Kararsizim. (3) Kararsizim. (3) Kararsizim. (3) Kararsizim. (3) Kararsizim.

2) Sarmalama hissi ; ; 2) Ug boyutluluk 2) Kegfedilebilirlik 2) Erigilebilirlik yok
Efo)k denecek kadar | () Deneyimleyenin E;o)k denecek kadar E;o)k dmoeck bacar | donsoek kadar anin
azdir katkisi yok denecek P azdr

kadar azdir
(1) Erigilebilirlik hig
1(]_113. ?z.t;hnj;lama hassi (1 De:ne_yimleyenjn E{L)kgui-boyuﬂuluk hig 1(]_113. gjiiziﬂebﬂlrllk yoktur.
? katkisi hi¢ yoktur. - ?
Tablo 5: Ornek Olay Analizi
Marka Gergeklik | Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik
Tiirii Hissi Katkis1 Boyutluluk
L’Oréal Artirtlmig Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek
Paris Gergeklik
Sephora Artirtlmig Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek
Gergeklik
Amazon Artirillmig Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek
Gergeklik
eBay Sanal Yiksek Yitksek Yitksek Yiksek Yiksek
Gergeklik
Alibaba Sanal Cok Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek
Gergeklik
Pizza Hut Artirtlmig Orta Yiiksek Yiiksek Yiiksek Orta
Gergeklik
IKEA Artirtlmig Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek
Gergeklik
Decorilla Sanal Orta Yiiksek Cok Yiiksek Orta Orta
Gergeklik
Tesco Sanal Yiiksek Orta Yiiksek Orta Diisiik
Gergeklik
Timberland | Artirilmis Yiiksek Yiiksek Orta Orta Diisiik
Gergeklik
GAP Artirilmig Diisiik Orta Yiiksek Orta Orta
Gergeklik
Nike Artirtlmig Orta Yiiksek Diisiik Orta Yiiksek
Gergeklik
Adidas Sanal Cok Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Orta
Gergeklik
Vespa Artirilmis Orta Cok Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Yiiksek
Gergeklik

95




Tablo 5. Devami
Marshall Artirilmig Yiiksek Cok Yiiksek Orta Yiiksek Cok Yiiksek
Gergeklik
Vitra Sanal Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek Orta Orta
Gergeklik
Ferrari Artirilmig Orta Yiiksek Yiiksek Orta Orta
Gergeklik
Mercedes Sanal Yiiksek Orta Cok Yiiksek Orta Orta
Gergeklik
Porsche Artirtlmis | Cok Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek
Gergeklik
Volvo Sanal Yiiksek Orta Yiiksek Orta Orta
Gergeklik
BMW Artirtlmig Orta Orta Diisiik Orta Orta
Gergeklik
Mini Artinllmis | Cok Yiiksek Yiiksek Yiiksek Yiiksek Yiiksek
Cooper Gergeklik
Audi Artirtlmig Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek
Gergeklik
Google Sanal Cok Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek
Gergeklik
Marriott Sanal Cok Yiiksek Yiiksek Cok Yiiksek Yiiksek Diisiik
Otelleri Gergeklik

4.8.1. Pazarlamada Artirlmus Gerceklik Uygulamalarmm incelenmesi

Bu Bolimde; L’Oréal Paris, Pizza Hut, Amazon, Sephora, IKEA, Timberland,
Nike, GAP, Vespa, Marshall, Ferrari, Porsche, BMW, Mini Cooper, Audi gibi markalarin

artirllmis gergeklik uygulamalari incelenecektir.

4.8.1.1. L’Oréal Paris Ornegi

Diinyanin genelinde tanmman iinlii giizellik markast L’Oréal Paris artirilmis
gerceklik uygulamasiyla birlikte, makyaj iiriinlerini kendi yiizlinlizde deneme firsati
saglamaktadir. Make Up Genius uygulamasi, gercek zamanli bir makyaj simiilatorii
olarak akilli telefonunuza yiikleyip, markanin iiriinlerini deneyebilir, ayn1 zamanda diinya
genelinde iinlii olan makyaj sanat¢ilarimin tasarladigi makyajlart yiiziiniizde gorme
olamgmi da sunmaktadir. Bununla birlikte, bunlar1 sosyal medya araciligiyla
arkadaglarinizla paylasma olanagi bulunmaktadir (https://digitalage.com.tr/markalarin-
artirilmis-gerceklik-kampanyalari/). L'Oréal Paris markasi ayni zamanda web sitesi

tizerinden de sanal makyaj test etme olanagi sunmaktadir. Boylece, “Try On” araci ile
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kullanicilarin www.lorealparisusa.com isimli web sitesinde 300’{in {izerinde allik, g6z
fari, goz kalemi, ruj, dudak kalemi gibi Ornekleri denemelerini saglanmaktadir
(https://www.mobilemarketer.com/news/loreal-paris-tries-on-web-based-ar-makeup-
sampling/532345/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4 48 3,8 3,6 4,6 20,8

Degerlendirme: Sektdrdeki uzman goriisleri ele alindiginda L’Oréal Paris
markasinin artirllmig  gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi acisindan yiiksek,
deneyimleyenin katkis1 agisindan ¢ok yiiksek, {i¢ boyutluluk agisindan yiiksek,
kesfedilebilirlik agisindan yiiksek ve erisilebilik agisindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Boylelikle, bu uygulamada deneyimleyenin katkis1 ve erisilebilirlik
faktorleri yogun olarak hissedilmektedir.

-

b4l
LOREA v

ARiIS

Sekil 34: L’Oréal Paris AR Uygulamast

Kaynak: https://digitalage.com.tr/markalarin-artirilmis-gerceklik-kampanyalari/
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4.8.1.2. Pizza Hut Ornegi

Pizza Hut markasi, artirilmis gergeklik teknolojisi i¢eren meniisii ile eglenceyi
merkeze alan artirilmis gerceklik uygulamalarinda basarili bir 6rnek olmaktadir. Bu
uygulama, kullanicilarin meniide gezinerek istedikleri pizzay siparis etmelerine imkan
saglamanin yaninda, bedava pizza kazanma sansina ulasacaklar1 bir oyun da
igermektedir(http://www.hilalbakanay.com/tr-blog/2019/2/16/artirilmis-gerceklik-ve-
pazarlama-startuplar-icin-ipuclari). Bununla birlikte, bu uygulama Pizza Hut'un aile ve
arkadaslar i¢in zevk alabilecekleri essiz ve ilgi ¢ekici bir kampanya olusturmak amaciyla
artinlmig  gerceklik ve sosyal gilicii nasil Dbirlestirdigini  ortaya koymaktadir

(https://www.enginecreative.co.uk/portfolio/ar-menu-experience-pizza-hut/).

Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
2,6 3,8 3,8 3,4 2,8 16,4

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Pizza Hut markasinin
artirtlmis gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan orta, deneyimleyenin katkisi
acisindan yiiksek, ti¢ boyutluluk agisindan yiiksek, kesfedilebilirlik agisindan yiiksek,
erisilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Sekil 35: Pizza Hut AR Uygulamasi

Kaynak: http://www.hilalbakanay.com/tr-blog/2019/2/16/artirilmis-gerceklik-ve-
pazarlama-startuplar-icin-ipuclari

4.8.1.3. Amazon Ornegi

Amazon markasin artirilmig gergeklik uygulamasi, ev veya ofis icin ¢esitli {iriini
(mobilya, elektronik esya, oyuncak, video oyunu, ev dekorasyonu gibi) goriintiileme firsati
saglamaktadir. Uygulama kolay bir kullanim arayiizii ile aligveris ekraninda tek bir tuga basarak
artirllmig gergeklik goriintiisiine gegilmektedir. Uygulama, goriintiilenen ekraninda; oturma
odasi, ev dekorasyonu, yatak odasi, mutfak, elektronik, oyuncak ve oyunlar gibi cesitli
kategorilerin oldugu bir menii ile sunulmaktadir. Kullanici, satin almayi planaladig {iriiniin,
telefon kamerasi araciligryla gelen gercek oda goriintiisii ile entegre olmasi sonucunda satin
alip almama konusunda daha emin olabilmektedir (http:/fintechtime.com/tr/2017/11/amazon-
artirilmis-gerceklik-ile-alisveris-donemini-baslatiyor/). Amazon markasi AR View adlh
uygulama ile tiiketicilerin sadece bitmis bir oda da degil, kendi odalarinda da hayal kurmalarim
saglamaktadir  (https://techcrunch.com/2017/11/01/amazon-adds-an-ar-shopping-feature-to-
its-ios-app/).
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Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4 4.8 4,6 4 5 22,4

Degerlendirme: Sektordeki uzman gortisleri ele alindiginda Amazon markasinin
artirtlmis ger¢eklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan c¢ok yiiksek, ii¢ boyutluluk agisindan c¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik
acisindan ytiksek, erisilebilirlik acisindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu uygulamada deneyimleyenin katkisi, ii¢ boyutluluk, erisilebilirlik faktorleri yogun
olarak hissedilmektedir. Ayrica, Amazon AR uygulamasi sektdrdeki uzman goriisleriyle
beraber artirilmis gergeklik uygulamalar arasinda 5 faktor agisindan degerlendirildiginde

en bagarili 6rneklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

LAl

Sekil 36: Amazon AR Uygulamasi

Kaynak: http://fintechtime.com/tr/2017/11/amazon-artirilmis-gerceklik-ile-alisveris-
donemini-baslatiyor/
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4.8.1.4. Sephora Ornegi

Sephora markasmnm artirilmis  gergeklik uygulamasi, kullanicilarin yiiziinii taramakia,
gozlerini ve dudaklarinin oldugu yeri tespit etmekte ve farkli makyajlarin denenmesine olanak
saglamaktadir. Bununla beraber, uygulama ile farkli ruj renkleri, géz farlart ve takma Kirpik
tarzlar test edilebilmekte ve aynm zamanda kullamcilar begendikleri {iriinleri satin alabilmektedir.
Ayrica, uygulamada sanal makyaj egitimi de sunulmaktadir. Bu egitimde anlatilanlar da
kullanicilarin  yiiziine uygulanabilmektedir  (https://mwww.teknoblog.com/sephora-artirilmis-
gerceklik-sanal-makyaj/). Boylelikle, arastirmalar artirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik
cabalarin giizellik perakendecileri i¢in satislart 6nemli derecede artirabilmesine karsmn, AR
teknolojisi devam etmezse, satislarin da gergeklesmeyecegini  ortaya  koymaktadir
(https://iwww.retaildive.com/ex/mobilecommercedaily/sephora-tries-on-augmented-reality-

update-for-real-time-facial-recognition).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4 48 3,2 34 4,6 20

Degerlendirme: Sektordeki uzman gortsleri ele alindiginda Sephora markasinin
artirllmig  gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan ¢ok yiiksek, li¢c boyutluluk agisindan yiiksek, kesfedilebilirlik a¢isindan
yiiksek, erisilebilirlik agisindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ortaya cikmistir. Bu
uygulamada deneyimleyenin katkisi ve erisilebilirlik faktorleri yogun olarak

hissedilmektedir.
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Sekil 37: Sephora AR Uygulamasi

Kaynak: https://www.teknoblog.com/sephora-artirilmis-gerceklik-sanal-makyaj/

4.8.1.5. IKEA Ornegi

IKEA markasi artirilmis gergeklik uygulamasi IKEA Place ile birlikte kullanicilarin
evlerinde i¢ mekan tasarimini denemelerine imkan vermektedir. IKEA Place uygulamasi,
Apple ARKIT teknolojisinden faydalanmaktadir. IKEA, “ilham alin ve parmagmizla
gercek hayatta bircok farkli iiriinii, stili ve rengi deneyin” fikrinden yola c¢ikilan
uygulamasinda, tirtin segilir sonra tiriiniin kullanilacagi alan belirlenir ve iiriinii o alana
eklenebilmektedir. Bundan sonra ise {iriiniin birebir aynisi, belirlenen alandaki 3 boyutlu
goriintlisii sunulmaktadir. Uygulamanin iriinleri dijital bir bigimde 6l¢eklendirerek %98
oraninda dogruluk ile ¢alistig1 ifade edilmektedir. Bu sebeple, bir esya almak istendiginde
herhangi bir oOlgii aleti kullanarak oOlgii almaya gereksinim duyulmamaktadir
(https://shiftdelete.net/ikea-ar-uygulamasi-85130). Uyguluma Eyliil 2017°de 10S isletim
sistemi i¢in piyasaya siiriilmesine ragmen, artik Android isletim sistemininde
kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda, Apple ARKIT’den faydalanan ilk uygulamalardan
biri olmaktadir (https://www.wired.co.uk/article/ikea-place-augmented-reality-app-space-
10).
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Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,8 4,6 5 4,2 4,8 22,4

Degerlendirme: Sektordeki uzman gorisleri ele alindiginda IKEA markasinin
artirnlmig gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan c¢ok yiiksek, ii¢ boyutluluk agisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik
acisindan ¢ok yiiksek, erisilebilirlik agisindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ortaya
cikmistir. Bu uygulamada deneyimleyenin katkisi, ii¢ boyutluluk, kesfedilebilirlik,
erisilebilirlik faktorleri yogun olarak hissedilmektedir. Ayrica, IKEA AR uygulamasi
sektordeki uzman goriisleriyle beraber artirilmis gerceklik uygulamalari arasinda 5 faktor

acisindan degerlendirildiginde en basarili bir diger 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 38: IKEA AR Uygulamasi

Kaynak: https://www.wired.co.uk/article/ikea-place-augmented-reality-app-space-10
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4.8.1.6. Timberland Ornegi

Timberland markast Mokotow Gallery’da (Polonya) bulunan magazasi vitrinine
sanal bir deneme kabini kurma yoluyla artirtlmis gerceklik teknolojisinden faydalanmustir.
Sanal bir deneme kabini derken 2 metrelik bir ekran kastedilmektedir. Bu ekran, Kinect
teknolojisi ile desteklenerek miisterinin el hareketlerini ger¢ek zamanli olarak
algilamaktadir. Bu sistemden yararlanmak icin ilk olarak iPad i¢in 6zel olarak gelistirilen
bir uygulama aracilifiyla miisterinin yilizii taramaktadir (ayni islem ekrandan da
uygulanmaktadir). Yiiz tarama isleminden sonra ise ¢ekilen fotograf devasa ekrana
aktarilmaktadir. Bundan sonra ise miisteri fiziksel olarak giyinme odasinda denemeden,
sadece el hareketlerini kullanarak Timberland’in yeni koleksiyonlarin1 deneyebilme sansini
yakalamaktadir. En son asamada ise misterinin begendigi kiyafet ile fotografi
¢ekilmektedir. Timberland markasinin Facebook sayfasinda da paylasilan bu fotograf, ayni
zamanda migsterinin mail adresine gonderilmektedir. Bununla birlikte, misteri bu
uygulama tizerinden ¢ektigi fotografi kendi Facebook hesabindan da paylasabilmektedir
(http://www.teknolo.com/timberland-artirilmis-gerceklik-vitrini/). Sanal deneme kabini,
sihirli ayna olarak bilinen artirilmig gerceklik paradigmasini kullanmaktadir. Bu
paradigmada ise kullanici ve kullanici etrafindaki nesneler ortak bir ekranda artirilmaktadir.
Bundan sonra, kullanicilar ekranda kendi artirilmig goriintiisiinii (dijital Dbilgilerle
zenginlestirilmis goriintli) gorebilmektedirler (http://www.marketingsquad.net/ar/retail-

experience/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,4 3,6 2,2 2,2 2 13,4

Degerlendirme: Sektordeki uzman gorisleri ele alindiginda Timberland
markasinin artirllmig  gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek,

deneyimleyenin katkis1 agisindan yiiksek, ii¢ boyutluluk agisindan orta, kesfedilebilirlik
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acisindan orta, erigilebilirlik agisindan diisiik diizeyde oldugu ortaya g¢ikmistir. Bu

uygulamada erisilebilirlik faktoriiniin yetersiz oldugu soylenebilir.
g2
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Sekil 39: Timberland AR Uygulamasi

Kaynak: http://www.teknolo.com/timberland-artirilmis-gerceklik-vitrini/

4.8.1.7. Nike Ornegi

Nike markasi, Nike Fit uygulamasiyla bilimsel veriyi, yapay zekayr ve tavsiye
algoritmalarini kullanarak kullanicinin ayagini taramakta ve kullanici i¢in en uygun ayakkabiy1
ortaya ¢ikarmaktadir. Nike, bir sektor aragtirmasini baz alarak, insanlarin %60’1indan fazlasi
yanlis numarali ayakkabi giydigini ifade etmektedir. Nike, bu sorunu Nike Fit uygulamasiyla
¢ozmeyi amaglamaktadir. Bu uygulamadaki artirllmisg gergeklik deneyimi nispeten basit
sayllmaktadir. Isleyis olarak kullanici Nike Fit uygulamasm agarak, iiriin sayfasma
gitmektedir. Bu boliimde, normalde kullanicinin ayakkabi biiyiikliigiinii segmesini saglayan
mentiye ek olarak, kullanicimin ayagini 6lgmesini saglayan yeni bir segenek eklenmistir. Bu
secenek ile birlikte kamera agilarak, kullanicinin bir duvarin yaninda durmasim ve akilli
telefonunu ayagma dogru ¢evirmesi istenmektedir. Bununla birlikte, iki adet AR halkasi
telefonun uygun bi¢cimde konumlandirilmasim saglamaktadir. Kullanicinin ayagi ve bulundugu
fiziksel ortam tespit edildikten sonra, kullamicinin ayagi taranmaya baglanmakta ve Nike
ayakkabist i¢in kullanictya uygun numara belirlenmektedir. Ayrica, biitiin bu siire¢ bir
dakikadan az stirmektedir. Artirilmis gergeklik araclarini kullanici ayagini 6lgmek igin bir kez
kullandiktan sonra, bu bilgi Nike profiline kaydedilmektedir. Bunun avantaji, kullanici her
seferinde ayakkabi satin alirken ayagini 6lgmesine gerek kalmamaktadir. Elbette, cocuklarin

ayaklart devaml biiyiidiigiinden dolay1, ebeveynler uygulamay: kullanarak belirli araliklarla
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cocuklarmin ayaklarini 6lgmek zorunda olacaklardir. Kullanici Nike magazalarma giderse,
satig gorevlileri kullanicimin Nike uygulamasindan bir QR kodunu okutarak hangi numaralarin
en uygun oldugunu belirleyebilmektedir. Bundan baska, Nike magazalarinda da satis
gorevlilerinin kullanicilara 6zel Nike Fit deneyimi saglamaktadirlar. Yani, satis gorevlileri de
akilli telefonlarim1  kullanarak, kullanictya uygun ayak numarasini bulmaktadirlar
(https:/Aww.teknoblog.com/nike-size-uygun-ayakkabi-numarasini-artirilmis-gerceklikle-
buluyor/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkis1 Boyutluluk
2,8 3,6 2 2,4 3,8 14,6

Degerlendirme: Sektordeki uzman gorisleri ele alindiginda Nike markasinin
artirtlmis gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan orta, deneyimleyenin katkisi
acisindan yiiksek, ti¢ boyutluluk agisindan diisiik, kesfedilebilirlik acisindan orta,
erigilebilirlik agisindan yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada iig

boyutluluk faktoriiniin yetersiz oldugu sdylenebilir.
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Sekil 40: Nike AR Uygulamasi

Kaynak: https://www.teknoblog.com/nike-size-uygun-ayakkabi-numarasini-artirilmis-
gerceklikle-buluyor/

4.8.1.8. GAP Ornegi

GAP markasmin artirilmig gergeklik uygulamasi farkli bedenelere gore farkli izlenimler
ortaya koymaktadir. Bu uygulama ile birlikte kullanicinin satin almak istedigi modeli segtikten
sonra 5 farkli beden tiirii agisindan kiyafetin nasil durdugunu gormekte ve hangi kiyafetin
gortiniisiinii begenirse dogrudan bir sekilde siparis verme imkanina sahip olmaktadir. GAP bu
uygulama ile birlikte miisterilerin daha iyi goriinebilmeleri ve bununla birlikte trendleri
yakalayabilmeleri igin daha az ¢aba sarf etmelerini saglamayr amaglamaktadir. Bununla birlikte,
tirlin gergekten miisterinin bekledigi gibi oldugu zaman kurulan etkilesim artik zaman ve mekan
sinirindan  soyutlanmus  olacaktir  (https://webrazzi.com/2017/02/15/gap-artirilmis-gerceklik-
giyinme-odalarina-yatirim-yapiyor/). Google ve Avametric isbirligiyle gelistirilen uygulamanin
calisma sekli, kullanic1 boy ve kilosu gibi bilgileri girdikten sonra, kullanicinin 6niine sanal ii¢
boyutlu bir model getirmekte ve farkli kiyafetlerin nasil goriindiigiinii gostermektedir
(https://www.engadget.com/2017/01/30/gap-augmented-reality-dressing-rooms/).
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Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
1,6 2,6 3,2 2,2 3 12,6

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda GAP markasinin
artirtlmis gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan diisiik, deneyimleyenin katkisi
acisindan orta, iic boyutluluk acisindan yiiksek, kesfedilebilirlik a¢isindan orta,
erigilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada sarmalama

hissinin yetersiz oldugu soylenebilir.

Sekil 41: GAP AR Uygulamasi

Kaynak: https://webrazzi.com/2017/02/15/gap-artirilmis-gerceklik-giyinme-odalarina-
yatirim-yapiyor/

4.8.1.9. Vespa Ornegi

Vespa markasi ise bir magazin dergisine verdigi reklam araciligiyla artirilmis
gerceklik teknolojisinden faydalanmigtir. Bunu, kullanicilarin akilli cihazlari araciligiyla
indirebildikleri Vespa uygulamasi ile dergideki reklam sayfasini okutuklarinda

karsilarina renk ve koltuk kumas tasarimini kullanicilarin yapmasina imkan veren Vespa
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motorsiklet goriintiisli ortaya ¢ikmaktadir. Bundan baska, uygulama araciligiyla Vespa
motorsiklet ile test slirlisii olanagi da bulunmaktadir (https://digitalage.com.tr/markalarin-
artirilmis-gerceklik-kampanyalari/). Dergi reklami 900lbs of Creative tarafindan
olusturulmus, bu reklam ile hem Vespa kullanicilarinin hem de Vespa kullanicisi olmayip
markaya sempati duyanlarin marka ile dergi reklami vasitasiyla etkilesim kurmalari
hedeflenmistir. Ayn1 zamanda, bu interaktif reklam ile birlikte kullanicinin tasarladigi
Vespa’y1 Facebook ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalarinda paylasma olanagina

sahip olmaktadir (http://www.dijitalajanslar.com/artirilmis-gerceklik-uygulamalari/).

Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3 4,2 4,2 3,4 3,2 18

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Vespa markasinin
artirllmig gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan orta, deneyimleyenin katkisi
acisindan c¢ok yiiksek, {ic boyutluluk acisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik acisindan
yiiksek, erisilebilirlik agisindan yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada
deneyimleyenin katkis1 ve ti¢ boyutluluk faktorleri yogun olarak hissedilmektedir.

Sekil 42: Vespa AR Uygulamasi

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/artirilmis-gerceklik-uygulamalari/
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4.8.1.10. Marshall Ornegi

Marshall markasmm akilli cihazlara indirilebilen artirilmis gergeklik uygulamasi
Visualizer, evini boyatmak isteyenlere evin boyanmis halini gostermekte ve ayn1 zamanda
diger kisiler ile paylasma ve renk oneri secenekleri de bulunmaktadir. Bununla birlikte, istedigi
boyay1 bulan kullanicilar i¢in mobil uygulamada satin alma segenegi bulunmamakla birlikte,
en yakin magaza ile iletisim kurma olanagi saglanabilmektedir. Uygulama, 29 iilkede
kullanima sunularak I10S ve Android isletim sistemlerinde ¢alismaktadir. Ayrica, uygulama
akilli telefon diginda tablet cihazlarda da kullanilabilmektedir. Marshall markasimin bu
uygulamasi ile birlikte {ilkemizde benzer {irlinii sunan markalar i¢in 6nemli bir 6rnek olmanin
disinda girisimciler igin de bu alanda potansiyeli ortaya koymaktadir. Ayrica, yurt diginda
artirilmug gergeklik bazinda ev dekorasyonuna yonelik olarak mobil girisimler ortaya ¢ikmasina
ragmen, ilkemizde bu acgidan girisim sayist ¢ok az sayida  olmaktadir
(https://webrazzi.com/2014/06/16/marshalldan-artirilmis-gerceklik-uygulamasi-visualizer/).
Visualizer uygulamasiyla kullanicilar gesitli renk kombinasyonlari olusturabilmekte, bunlari
kaydedebilmekte ve istedigi kisiyle mail veya sosyal medya araciligiyla paylagabilme imkani
olmaktadir. Ayrica, uygulamada zenginlestirilmis renk ve oneri seceneklerinin diginda,
kullamcilarin boya yaparken faydalanabilecegi pratik bilgilerin oldugu videolar da bulunmaktadir

(http:/mwvww.dijitalajanslar.com/marshall-artirilmis-gerceklik-uygulamasi-visualizer/).

Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4 4,4 3 3,6 4,4 19,4

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Marshall markasinin
artirtlmis gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan ¢ok yiiksek, ti¢ boyutluluk agisindan orta, kesfedilebilirlik agisindan
yiiksek, erisilebilirlik agisindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu
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uygulamada deneyimleyenin katkist ve erisilebilirlik faktorleri yogun olarak

hissedilmektedir.
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Sekil 43: Marshall AR Uygulamasi

Kaynak: https://webrazzi.com/2014/06/16/marshalldan-artirilmis-gerceklik-uygulamasi-
visualizer/

4.8.1.11. Ferrari Ornegi

Ferrari markasinin artirllmig gergeklik uygulamasi, Ferrari satin almayr diislinen
kullancilara biiyiik kolaylik saglamaktadir. Uygulama, ti¢ boyutlu takip yetenegine sahip
olarak, Ferrari otomobilleri algilayip kullanicilarin otomobil modellerinde sanal olarak
bazi degisikler yapmalarina imkan saglamaktadir. Kullanicilar tabletlerini arzu ettikleri
Ferrari modeline g¢evirerek otomobillerin rengini degistirebilmekte ve ayni zamanda
otomobilde kullanilan pargalar hakkinda bilgilere uygulama tizerinden ulagsma olanagina
sahip olmaktadir (https://www.log.com.tr/ferrarileri-ozellestirmeye-yarayan-artirilmis-

gerceklik-uygulamasi/).
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Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3 3,8 4 2,8 2,4 16

Degerlendirme: Sektdrdeki uzman goriisleri ele alindiginda Ferrari markasinin
artirllmig gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan orta, deneyimleyenin katkisi
acisindan yiiksek, ti¢ boyutluluk acisindan yiiksek, kesfedilebilirlik agisindan orta,
erisilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sekil 44: Ferrari AR Uygulamasi

Kaynak: https://www.log.com.tr/ferrarileri-ozellestirmeye-yarayan-artirilmis-gerceklik-
uygulamasi/

4.8.1.12. Porsche Ornegi

Porsche markasinin artirilmis gerceklik uygulamasi Mission E, kullanicilarin
konsept araci farkli agilardan gorebilmesine imkan tanimaktadir. Boylelikle, uygulama
konsept araci sanal bir sekilde bir odaya yerlestirmekte ve artirtlmis gergeklik araciligiyla
aracin aerodinamik performansi gibi farkli 6zelliklerinin canlandirildigi simiilasyonlar

sunulmaktadir. Bununla birlikte, X-ray goriiniimii ile aracin hafif gévdesinin i¢ kismi
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goriintiilenmesiyle, aragta kullanilan siiriis ve pil teknolojileri ile ilgili bilgiler
aktarilmaktadir. Bundan bagka, kullanici araci istedigi renkte gorebilmekte ve ayrica
etkilesimli siirlis moduyla birlikte araci artirilmis gergeklik teknolojisiyle deneme
olanagina sahip olmaktadir (https://www.xtrlarge.com/2018/03/26/porsche-mission-e-

artirilmis-gerceklik/).

Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4,2 4,4 4,6 3,2 4,2 20,6

Degerlendirme: Sektordeki uzman gortsleri ele alindiginda Porsche markasinin
artirillmig gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan ¢ok yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan ¢ok yiiksek, ii¢ boyutluluk agisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik
acisindan yiiksek, erisilebilirlik a¢isindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir.
Bu uygulamada sarmalama hissi, deneyimleyenin katkisi, {i¢ boyutluluk, erisilebilirlik

faktorleri yogun olarak hissedilmektedir.

Sekil 45: Porsche AR Uygulamasi

Kaynak: https://www.xtrlarge.com/2018/03/26/porsche-mission-e-artirilmis-gerceklik/
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4.8.1.13. BMW Ornegi

BMW markasi artirilmis gergeklik uygulamasi olarak Head-Up Display (yansitmali
gosterge ekrani) kullanmistir. Bu ekran ile veriler dogrudan otomobilin 6n caminda
gorlintiilenmektedir. Bu veriler ise hiz, mesafe, engeller ve yoldaki insanlar, yonler ve akla
gelebilecek tiim veriler hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir (http://Aww.experenti.eu/ar/bmw-
counts-again-on-augmented-reality-for-their-head-up-display/). Head-Up Display, projektor
on camdaki yar1 saydam bir filme kolayca okunabilen, yiiksek kontrasth bir goriintiiyii
dogrudan goriis acisina 1sinlayan bir ayna sistemini igermektedir. Goriintii ise kaputun ucunun
yaklagik olarak iki metre uzaginda goriinecek sekilde yansitilmakta ve boylelikle okunmasi
rahat olmaktadir. Bu sistem siiriicii i¢in daha konforlu bir siiriis deneyimi saglamaktadir (Cano

vd., 2018: 4).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3 2,8 1,6 2,2 2,6 12,2

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda BMW markasinin
artirilmis gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan orta, deneyimleyenin katkisi
acisindan orta, ii¢c boyutluluk agisindan diisiik, kesfedilebilirlik acisindan orta,
erigilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada g
boyutluluk faktoriiniin yetersiz oldugu sodylenebilir. Ayrica, BMW AR uygulamasi
sektordeki uzman goriisleriyle beraber artirilmis gergeklik uygulamalari arasinda 5 faktor

acisindan degerlendirildiginde en basarisiz 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 46: BMW AR Uygulamasi

Kaynak: https://www.extremetech.com/extreme/124847-bmws-full-color-hud-
distraction-minimizer-of-distractions-or-costly-tech-gadget

4.8.1.14. Mini Cooper Ornegi

Mini Cooper markasinin artirilmis gerceklik uygulamasi artirnmis gergeklik
g0zIigl biciminde olmaktadir. Bu gozliik, siiriiciiler i¢in ciddi giivenlik saglamaktadir.
Ayrica, siirlicii goziinii yoldan ayirmadan, otomobiliyle ilgili bircok veriyi gozliik
araciligiyla gozliniin Oniine getirilmesi saglanmaktadir. Bundan baska, gozliiklerde
navigasyon ile birlikte, mesajlagma, X-Ray goriinim modu bulunmaktadir.
Kullanicilarin, otomobilin i¢inde bazi bolgelere gozliik araciligiyla baktiginda, bunlar
artinlmig gergeklik icin bir alan olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte, gozliik
sayesinde artirilmis gergeklik ile park etme 6zelligi bulunmaktadir. Boylece, otomobili
park etmek olabildigince kolaylasip, daha giivenli bir duruma gelmektedir
(https://webrazzi.com/2015/04/13/mini-cooper-sanal-gerceklik-gozlugu/). Bu gozliikler,
yon bulma, park etme ve yol verilerini izleme konusunda siiriiciilere yardim ederken,
ayrica, siiriiciiniin doniis yapacagi sapaga yaklastiginda once sag seridi yolun boyu
uzunlugunda maviye boyamaktadir. Bununla beraber, ileride bir hiz limiti oldugunda,
tabelay1 kacirip siiriiclinlin ceza yememesi i¢in gozliik hiz tabelasinin {izerinde uyari
vermektedir. Sirlicli, hiz1 da her zaman direksiyonun hemen {istiinde yolda
gorebilmektedir. Ayrica, gozligiin X-Ray goriiniimii sayesinde goriis mesafesini azaltan

dogal engellerin arkasini gosterme 6zelligi bulunmaktadir. Boylelikle, siirliciiniin goriis
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acist disinda kalacak, herhangi bir unsuru bu sekilde fark etmeyi saglamaktadir

(https://bigumigu.com/haber/mini-cooper-dan-arttirilmis-gerceklik-gozlugu/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4,2 3,8 3,2 3,6 34 18,2

Degerlendirme: Secktordeki uzman goriigleri ele alindiginda Mini  Cooper
markasinin artirtlmig gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan ¢ok yiiksek,
deneyimleyenin katkist acisindan yiiksek, 1ii¢ boyutluluk ac¢isindan yiiksek,
kesfedilebilirlik agisindan yiiksek, erisilebilirlik agisindan yiiksek diizeyde oldugu ortaya

¢ikmigtir. Bu uygulamada sarmalama hissi yogun olarak hissedilmektedir.

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/mini-cooper-dan-arttirilmis-gerceklik-gozlugu/

4.8.1.15. Audi Ornegi

Audi markasmin artirtlmis gerceklik uygulamasi ise Audi Quattro modelini
televizyon reklamindan evlerin oturma odasina tagimaktadir. Bu uygulama ile birlikte
marka trettigi teknolojinin yani sira, DNA’sin1 da yansitan kampanya ile reklam

filmindeki hareketli gorseller, artirilmig gergeklik deneyimiyle canlanmaktadir. Bu
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reklami seyredenler, mobil cihazlarmi televizyon ekranina ¢evirdiklerinde, Audi
Quattro’nun ekrandan ¢ikip izleyicilerin yasam alanlarinda gezintiye devam etmektedir.
Bununla birlikte, izleyiciler yeniden artirilmis gercekligi kullanarak, 4 farkli modelin
minyatiir ve gergek boyutlu halini istedikleri gibi kesfetmekte ve ayn1 zamanda evlerinin
bir odasinda veya sahilde, kendi olusturduklari rota ile dort farkli mevsimde deneme
stirisii yapabilmektedirler (http://www.dijitalajanslar.com/audiden-reklamla-etkilesime-

gecen-artirilmis-gerceklik-deneyimi/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,6 3,8 4,2 4,2 4,2 20

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriigleri ele alindiginda Audi markasinin
artirllmis gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan yiiksek, ii¢ boyutluluk acisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik a¢isindan
cok yiiksek, erisilebilirlik acisindan ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu
uygulamada ¢ boyutluluk, kesfedilebilirlik, erisilebilirlik faktorleri yogun olarak
hissedilmektedir.
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Sekil 48: Audi AR Uygulamasi

Kaynak: https://webrazzi.com/2018/02/20/audi-quattro-modellerini-artirilmis-gerceklik-
uygulamasiyla-evlere-tasiyor/

4.8.2. Pazarlamada Sanal Gergeklik Uygulamalarinm incelenmesi

Bu boliimde; Vitra, Marriott Otelleri, Decorilla, Tesco, Volvo, Mercedes, Google

Earth, Alibaba, eBay, Adidas gibi markalarin sanal gergeklik uygulamalar incelenecektir.

4.8.2.1. Vitra Ornegi

Vitra markasi sanal gerceklik uygulamasi olarak tiiketicilerin kendi banyo
dekorasyonlarin1 kendilerinin olusturabilmesine imkan tanimakta ve kullanicilar sanal
gerceklik gozliigl araciligiyla hayal ettikleri banyoyu ii¢ boyutlu bir sekilde gérme
olanagma sahip olmaktadir. Bu uygulama, Vitra magazalarinda mimarlar araciligiyla
miisterilere 6zel bir sekilde hazirlanan tasarimlarda kullanilmaktadir. Boylelikle, Vitra
markasinin mimarlart ilk olarak misterinin yenilemek istedigi banyonun olgiilerini
almakta ve miisterilerinin hayalindeki banyo dekorasyonu i¢in miisterileri dinlemektedir.
Bunun sonucunda, proje ¢izilmekte ve sanal gergeklik gozligiine yiiklenmek sartiyla
miisteriye sunulmaktadir (http://www.dijitalajanslar.com/vitradan-musterilerine-sanal-

gerceklik-deneyimi-vitreality/).
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Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,8 4 4,2 2,6 2,2 16,8

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Vitra markasinin sanal
gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin katkisi
acisindan yiiksek, ii¢ boyutluluk acisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik acisindan orta,
erisilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu uygulamada iig
boyutluluk faktorii yogun olarak hissedilmektedir.

Sekil 49: Vitra VR Uygulamasi

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/vitradan-musterilerine-sanal-gerceklik-
deneyimi-vitreality/

4.8.2.2. Marriott Otelleri Ornegi

Marriott Otellerinin sanal gergeklik uygulamasi “VRoom Service” ile otel sakinleri
oda servisinden yemek veya kahve gibi seyleri siparis edebilmektedir. Ayrica, Marriott
markast Samsung sanal gergeklik basligi ile gerceklesen deneyim igin, sanal gerceklik
iceren kartpostallar (VR Postcards) hazirlamistir. Bu kartpostallarda eglenceli, interaktif
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deneyim olusturmak amaciyla 360 derecelik, 3 boyutlu c¢ekim tekniklerinden
faydalanilmistir. Bununla birlikte, proje igin 3 gezgin ile anlasilmis ve onlarin seyahatleri
filme alimmistir. Boylelikle, hazirlanan 3 videoda farkli gezginlerin farkl iilkelerdeki
seyahatlerinde en kiigiik bir ayrint1 bile yasatilmaktadir. Otel sakinleri, VRoom Service’i
kullanarak segtikleri seyahate sanal bir sekilde gitme firsati bulmaktadirlar. Bunlara 6rnek;
Sili’deki Andean Dagi’na, Ruanda’ya veya Beijing’e sanal bir sekilde seyahat
yapabilmektedirler. Bundan baska, Marriott ziyaretgileri sanal gergeklik platformu olarak
Samsung Milk Platform’a baglanip istedikleri sanal gergeklik videolarmi oradan izleme
imkanma sahip olmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisinin genellikle oyun sektdriinde
yogunlagmaya basladig1 bugiinlerde, Marriott Otelleri’nin yeni marka konumlandirmasi
araciligiyla bu teknolojiyi kullanmas1 6nemli olmaktadir (https://bigumigu.com/haber/otel-

odasinda-dunyayi-gezmek/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4,2 3,6 4,2 3,8 2 17,8

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Marriott Otelleri
markasinin sanal gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan ¢ok yiiksek,
deneyimleyenin katkisi acisindan yiiksek, {i¢ boyutluluk agisindan cok yiiksek,
kesfedilebilirlik acisindan yiiksek, erisilebilirlik agisindan diisiik diizeyde oldugu ortaya
c¢ikmistir. Bu uygulamada sarmalama hissi ve ii¢ boyutluluk faktorleri yogun olarak
hissedilmektedir. Bununla birlikte, uygulamada erisilebilirlik faktoriiniin yetersiz oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 50: Marriott Otelleri VR Uygulamasi

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/otel-odasinda-dunyayi-gezmek/

4.8.2.3. Decorilla Ornegi

Decorilla markasinin sanal gergeklik uygulamast, kullaniciya bos bir odanin dekore
edilmis halini sunarak kisisellestirme alaninda essiz bir ilerleme kaydetmistir. Uygulama
ile modelleyici odanin i¢ini tamamen bosaltabilmekte ve bundan sonra mobilya
yerlestirilmis halinin 6n gosterimini gerg¢eklestirebilmektedir. Bu bigimde, kullanici sanal
gerceklik bagligi vasitasiyla dekorasyonu bitmis odada gezinme firsati yakalamaktadir.
Bununla birlikte, kullanic1 odakli bir bakis acisiyla firma, sadece tasarimi degil, ayn
zamanda biitce diizenlemesini de kullanicilarin kontroliine birakmaktadir. Bundan dolayz,
kullanic1 deneyim oncesinde dekorasyon biit¢esini sundugu i¢in diizenlenmis en iyi
hizmeti alma olanagi olmaktadir. Ayrica, uygulama sanal gerceklik araciligiyla
dekorasyonu tamamlanmis odada degisiklik yapabilme 6zelligini igerisinde
barimidirmaktadir (http://www.dijitalajanslar.com/decorilla-sanal-gerceklik-araciligiyla-
kisiye-ozel-ev-dekorasyonu/). Bununla birlikte, uygulama mobil sanal gergekligin
kullanildig1 Cardboard ve es deger sistemlerde ¢alisabilmektedir. Uygulama, kategorize
edilmis olarak genel yasam alani, yemek odasi ve yatak odasi gibi i¢ mekanlar

bulunmaktadir (Kilig, 2016).
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Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
2,2 3,2 4,2 2,4 2,8 14,8

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Decorilla markasinin
sanal gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan orta, deneyimleyenin katkisi
acisindan yiiksek, ii¢ boyutluluk acisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik acisindan orta,

erisilebilirlik acisindan orta diizeyde oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu uygulamada ii¢
boyutluluk faktorii yogun olarak hissedilmektedir.

@ E‘ DECORILLA
%‘

.

Select how you view the project

B Google Cardboard

m 3D Viewer

[1mi} 360° View

Sekil 51: Decorilla VR Uygulamast

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/decorilla-sanal-gerceklik-araciligiyla-kisiye-
ozel-ev-dekorasyonu/

4.8.2.4. Tesco Ornegi

Yeni bir fiziksel alana yatirim yapmak isletmeler i¢in biiylik bir is olmaktadir.
Bundan dolayi, sanal gerceklik uygulamalar ile yatirimlara baslamadan 6nce yatirim
yapilacak alani hedef kitleye gostermekte ve nasil tepki verecekelerini anlayarak adim
atma imkam saglamaktadir. Bu dogrultuda, Tesco markasinin sanal gerceklik

uygulamasi, inga edilecek olan magazasini tiiketicilere sanal bir ortamda sunarak,
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tiiketicilerin magazada dolasmasina ve aligveris deneyimi yasamasina olanak saglamistir

(http://www.dijitalajanslar.com/sanal-gerceklik-ile-pazarlama-yontemleri/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,2 2,4 3,8 2,8 2 14,2

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Tesco markasinin
sanal gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yliksek, deneyimleyenin katkisi
acisindan orta, t¢ boyutluluk agisindan yiiksek, kesfedilebilirlik agisindan orta,
erisilebilirlik acisindan disiik diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada
erigilebilirlik faktoriiniin yetersiz oldugu sdylenebilir. Ayrica, Tesco VR uygulamasi
sektordeki uzman goriisleriyle beraber sanal gergeklik uygulamalar arasinda 5 faktor

acisindan degerlendirildiginde en basarisiz 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

World F
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Sekil 52: Tesco VR Uygulamasi

Kaynak: https://webrazzi.com/2014/03/18/tesconun-ilk-sanal-gerceklik-magazasi-yil-
sonunda-aciliyor/
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4.8.2.5. Volvo Ornegi

Volvo markasmin sanal gergeklik uygulamasi, yeni ve diisiik maliyetli olan Google
Cardboard’u kullanarak etkilesimli bir deneyim olmaktadir. Volvo Reality uygulamasi ile
kullanicilar aracin i¢ine bakma ve sanal deneme siiriisii yapmak amaciyla Google Cardboard’un
icine akill telefonlarini yerlestirmektedir. Uygulama gelistirilirken 60 mil uzunlugunda bir yolda
arag siirtilerek ¢evre verileri toplanmis ve sekiz kamera kullamlmistir. Bundan sonra bu veriler,
otomobilin i¢ ortamumn bilgisayarda olusturulmus goriiniimiiyle entegre edilmistir. Bununla
birlikte, bilgisayar iiriinii fotograf, gercekei gorsellerin ve kameranin 360 derece titresim azaltma
tekniginden faydalanilarak deneyim gergeklestirilmistir. Kullanicilar, sadece Google Cardboard
ve 10S veya Android isletim sistemli akilli telefon kullanarak siiriicii koltugunda oturuyor gibi
hissedebilmektedir (https://Aww.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/reklam kanallari/arama/volvo-
reality). Ayrica, uygulama li¢ boliimden olusmaktadir. Uygulamanin ilk boliimii “Friday
Gateaway” isimli agik bir alanda kullanicinin siiriise baslarken, bundan sonra daga ¢ikilir ve en
son ise yidizlar ile dolu bir gokyiiziinde kullanici siirlisii tamamlamaktadir

(https://bigumigu.com/haber/volvo-dan-test-surusune-farkli-bir-yaklasim/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,8 2,6 4 2,8 2,6 15,8

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Volvo markasinin
sanal ger¢eklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin katkisi
acisindan orta, ti¢ boyutluluk agisindan yiiksek, kesfedilebilirlik agisindan orta,
erisilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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Kaynak: https://bigumigu.com/haber/volvo-dan-test-surusune-farkli-bir-yaklasim/

Sekil 53: Volvo VR Uygulamasi

4.8.2.6. Mercedes Ornegi

Mercedes markasiin sanal gerceklik uygulamasi, tiiketicilerin C-Serisi Coupe
modelinin biitiin 6zelliklerini 360 derece gormelerini saglayan siirlikleyici bir sanal
gergeklik deneyimi olmaktadir. Proje ekibi, modelin biitiin 6zelliklerini canlandimis ve ayni
zamanda ii¢ boyutlu ortamina eklemistir. Ayrica, 360 derece kamera kullanarak biitiin sanal
deneme test siiriislinii filme almistir ve bu da ii¢ boyutlu ortamina eklenmistir. Boylelikle,
tiikketicilerin sanal bir galeriye adim atmalarma ve 360 derece goriintii ile modeli
deneyimlemelerine izin veren bir uygulama ortaya ¢ikmustir. Kullanicilar, bu otomobili
denerken Cape Town’daki Chaplains Peak Drive adindaki yol boyunca siiriikleyici bir sanal

deneme siirtigii yasamaktadirlar (https://www.bravedigital.com/work/vr-car-visualizer/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,8 2,6 4,2 2,6 2,6 15,8

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Mercedes markasinin
sanal gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yliksek, deneyimleyenin katkisi

acisindan orta, ii¢ boyutluluk acgisindan ¢ok Yyiiksek, kesfedilebilirlik agisindan orta,
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erisilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu uygulamada ii¢
boyutluluk faktorii yogun olarak hissedilmektedir.

Sekil 54: Mercedes VR Uygulamasi

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/40857287/Mercedes-Benz-C-Class-Coup-
Virtual-Reality

4.8.2.7. Google Earth Ornegi

Google markasinin sanal gergeklik uygulamasi Google Earth VR, Oculus Rift ve HTC
Vive gibi sanal gergeklik bagliklariyla calisabilmektedir. Diinyaya uzaktan bakmaktan
ziyade, Google Maps’tekine benzer bigimde sokak sokak gezme olanagi sunmaktadir
(https://bigumigu.com/haber/google-earth-sanal-gerceklikle-dunyanin-noktasinda-dolasin-
sxsw-2018/). Bununla birlikte, yeniden insa edilen kiiltiirel hazineleri ve kiiresel amitlart
ayrintili olarak kesfetme imkani saglamaktadir. Google Earth sanal gerceklik uygulamasi,
HTC Vive’da kullanicilara iicretsiz olarak sunulmaktadir. Google Earth uygulamasi aynm
zamanda Google Street View uygulamast ile benzerlikler tasimaktadir. Lakin, Street View’de
360 derece kameralar araciligtyla toplanan fotograflarla olusturulan kiireler bir dizi bigiminde
sunulurken, Google Earth ise kullanicilar yerkiirenin iizerinde sdyle sdylemek uygunsa
ucgabilmektedir. Ayrica, uygulama ile Manhattan ya da Monument Vadisi gibi yerler rehber

ile beraber gezilebilmektedir (https://www.teknoblog.com/google-earth-sanal-gerceklik/).
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Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4,4 4,4 4,4 4,6 4 21,8

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda Google markasinin
sanal gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan ¢ok yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan c¢ok yiiksek, ii¢ boyutluluk acisindan cok yliksek, kesfedilebilirlik
acisindan ¢ok yiiksek, erisilebilirlik agisindan yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu uygulamada sarmalama hissi, deneyimleyenin katkisi, ti¢ boyutluluk, kesfedilebilirlik
faktorleri yogun olarak hissedilmektedir. Ayrica, Google Earth VR uygulamasi
sektordeki uzman gorisleriyle beraber sanal gergeklik uygulamalari arasinda 5 faktor

acisindan degerlendirildiginde en basarili 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 55: Google Earth VR Uygulamasi

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/google-earth-sanal-gerceklikle-dunyanin-
noktasinda-dolasin-sxsw-2018/
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4.8.2.8. Alibaba Ornegi

Alibaba markasinin sanal ger¢eklik uygulamasi, aligveris deneyimini gelistirmek
amaciyla sanal gerceklik teknolojisinden faydalanmaktadir. Boylelikle, tiiketicilerin sanal
bir aligveris merkezinde fiziksel olarak oradaymis gibi aligveris yapmalarina imkan
vermektedir  (https://wedodesign.com.au/virtual-reality-innovations-china-shopping/).
Bir VR baslik ve iki tane giyilebilir VR kontrol cihazi araciligiyla deneyim
yasatilmaktadir. Uygulama ile ¢anta, ayakkabi, i¢ camasirt gibi iirlinlere bakilmakta ve
ayni zamanda kiyafet ve aksesuarlarini bir podyumda sergileyen sanal modeller de
bulunmaktadir. Ayrica, kullanicilar uygulama ile birlikte aligveris sepetlerine bir iiriin
ekleme, satin alma olanagina sahip olmaktadir (https://www.alizila.com/consumers-get-

first-peek-alibabas-buy-vr-store/).

Sektordeki uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4,6 4,2 3,8 4,2 3,2 20

Degerlendirme: Sektordeki uzman gortsleri ele alindiginda Alibaba markasinin
sanal gergeklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan ¢ok yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan ¢ok yiiksek, li¢c boyutluluk agisindan yiiksek, kesfedilebilirlik a¢isindan
cok yiiksek, erisilebilirlik acisindan yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu
uygulamada sarmalama hissi, deneyimleyenin katkisi, kesfedilebilirlik faktorleri yogun

olarak hissedilmektedir.
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Sekil 56: Alibaba VR Uygulamast

Kaynak: https://www.alizila.com/consumers-get-first-peek-alibabas-buy-vr-store/

4.8.2.9. eBay Ornegi

Avustralyali perakendeci Myer ile ortaklik yapan eBay, sanal gerceklik magazasi
deneyimini ortaya ¢ikarmistir. Bu deneyim ile birlikte miisteriler evden ¢ikmadan binlerce Myer
markasmin iiriinlerini inceleme firsat1 yaklamaktadir. Sanal gergeklik magaza uygulamasi, I0S
ya da Android isletim sistemlerine sahip akilli cihazlara indirildikten sonra, Samsung Gear VR
sanal gergeklik bashgi araciligiyla deneyim yasatilmaktadir. Sanal magaza uygulamasi {iriin
kategorilerine ayirilmis. Bunlar; kadin kiyafetleri, elektronik esyalar1 ve digerleri olmaktadir.
Kullamcilar ilgilendigi  irlin - kategorisi  segtikten sonra bunun etrafinda  deneyim
olusturulmaktadir  (https://mashable.com/2016/05/18/ebay-virtual-reality-shopping/). Bununla
birlikte, kullanicilar eBay’in Sight Search aracim kullanarak 12.500’den fazla Myer {iriinii
inceleyebilir ve ayn1 zamanda aligveris sepetine ekleyebilme olanagi bulunmkatadir. Ayrica,
sanal gergeklik magazasi Myer’in tiriin yelpazesi, fiyatlandirma ve stok bilgilerini gergek zamanl
bir sekilde giincellenmesini saglayan mevcut eBay.com.au uygulama programlama arayiiziine
baglanmaktadir (https:/mwww.ebayinc.com/stories/news/ebayaustralia-helps-launch-the-worlds-
first-virtual reality-department-store-into-the-world-of-virtual-reality/).

129



Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Ue Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
3,4 4 3,4 3,8 4 18,6

Degerlendirme: Sektordeki uzman goriisleri ele alindiginda eBay markasinin sanal
gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan yiiksek, deneyimleyenin katkisi
acisindan yiiksek, tic boyutluluk acisindan yiiksek, kesfedilebilirlik acisindan yiiksek,
erisilebilirlik acisindan yiiksek diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada biitiin
faktorler yiiksek diizeyde bir etki saglamistir.

Sekil 57: eBay VR Uygulamasi

Kaynak: https://mashable.com/2016/05/18/ebay-virtual-reality-shopping/

4.8.2.10. Adidas Ornegi

Adidas sanal gergeklik uygulamast TERREX ile adrenaline bagimli misterilerini
sasirtict bigimde heyecanlandirmak ve onlara meydan okumak hedefini benimsemistir.
Aslinda, dis giyim ve aksesuar {irinleri olan TERREX’i pazarlamanin unutulmaz bir
yolunu bulmayi hedeflemislerdir. Adidas, Korsika’daki Delicatessen dagmna tirmanan

basari olarak bilinen dagcilar Ben Rueck ve Delaney Miller’in 360 derecelik goriintiilerini
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sanal gerceklik uygulamasi icin kullanmistir. Boylelikle, bu igerigi etkilesimli, gergek
zamanli ii¢ boyutlu olarak sanal gergeklik ile biitlinlestirilmistir. Bununla birlikte,
kullanicilar Ben ve Delaney’in bu yolculugunun bir pargasi olarak hissetmektedirler.
Kullanicilar, heyecanli 360 derecelik goriintiiniin igindeyken, hikdye biiyiimekte ve
gerginlik artmaktadir (https://www.virtualrealitymarketing.com/experience/delicatessen/).
Bu gibi deneyimler, sanal gergeklik teknolojisi araciligiyla normalde gidilemeyecek ya da
gitmekte zorlanilan yerleri deneyimleme firsati saglamaktadir. Ayrica, gercek hayatta
yapmay1 asla hayal bile edilemeyen seyleri yapmaya ve bu deneyimden gergek bir eglence
ve basari hissi almaya imkan tanimaktadir. Bununla birlikte, bu deneyimleri gercek
diinyada yapildiginda meydana gelen riskleri ve =zararlart bertaraf etmektedir

(https://vrscout.com/news/adidas-vertical-reality-experience-vr/).

Sektordeki uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi sonucunda;

Sarmalama | Deneyimleyenin Uc Kesfedilebilirlik | Erisilebilirlik | Toplam
Hissi Katkisi Boyutluluk
4,2 4 4,2 3,6 2,2 18,2

Degerlendirme: Sektdrdeki uzman goriisleri ele alindiginda Adidas markasinin
sanal gerceklik uygulamasi; sarmalama hissi agisindan ¢ok yiiksek, deneyimleyenin
katkis1 agisindan yiiksek, ii¢ boyutluluk acisindan ¢ok yiiksek, kesfedilebilirlik a¢isindan
yiiksek, erisilebilirlik agisindan orta diizeyde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada

sarmalama hissi ve ii¢ boyutluluk faktorleri yogun olarak hissedilmektedir.
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Sekil 58: Adidas VR Uygulamast

Kaynak: https://vrscout.com/news/adidas-vertical-reality-experience-vr/

4.9. GORUSMEYE ILISKiN BULGULAR

Arastirma kapsaminda ve 6rneklem dahilinde artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik
sektoriinde faaliyet gosteren 5 B2B isletmesinin CEO, Is Gelistirme Direktérii, Kurucu
Ortak, Proje Yéneticisi, Miisteri lliskileri ve Operasyon Yoneticisi kademelerinde
bulunan kisiler ile 6nceden hazirlanmig sorular 1s1ginda goriisme yapilmistir. Bu sirketler;
HoloNext, Codemodeon, monolab Yaratict Teknolojiler Bilisim A.S., Hologramsoft,
GarageATLAS sirketleri olmaktadir. Goriisiilen kisilerden elde edilen veriler incelenmis,

sentezlenmis ve yorumlanmuistir.
Soru 1: Sanal gergeklik teknolojisi hakkinda ne diistinliyorsunuz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Sanal Gergeklik (VR) teknolojisi hem
uygulanabilirlik hem de pazarin hazir olmast agisindan erken asamada. Mevcut VR
cihazlarimin teknik yeterlilikleri, kullanimi ve buna bagl olarak da yayginlasmasini
saglamakta. Pazar biiyiime hacmi ve tahminleri agisindan AR pazarimin %10 gibi hacim
beklentisi var. Ote yandan ozellikle 2023 yili sonrasinda VR pazarinda biiyiime daha

fazla gozlemlenecek.”

Codemodeon-Is Gelistirme Direktorii: “Pazar arastirmalar: sonucunda ortaya
koyulan rakamlar VR ‘in gelecegin teknolojisi oldugunu kanitlar nitelikte. Bununla
birlikte tiim sektorlerde ve cesitli amaglara hizmet eden VR ¢oziimleri (case-study) diinya
devi markalar tarafindan kullanilmaya baslandi. Bir ornek vermek gerekirse otomotivde

oncii markalardan, Mercedes, Audi, Toyata, Jaguar gibi firmalar magazalgaleri
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pazarlama ve satis kanallarinda potansiyel miisterilerini etkilemek i¢in VR projeleri
gelistirdiler. Yukarida belirttigim tiim konular VR piyasasinin gelecekte daha da

biiyiiyecegini gosteriyor.”

monolab Yaratict Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Aslinda
1960 ’lardan beri var olan ve savunma sanayi gibi alanlarda kullanimi olan bu teknoloyji,
son senelerde teknolojinin gelismesi ve hizlanmasi sayesinde giinliik hayatimiza girdi.
Oculus Rift aslinda ¢ok yeni bir icat yapmadi yalnizca ekrandaki gecikme ve hiz
problemini asarak sanal ger¢eklik teknolojisini kullanilabilir hale getirdi. Fakat piyasaya
ctktigindan beri biiyiik ses getirmis durumda, yasattigi ger¢ekgilik hissiyati ¢ok etkileyici
ve 3d teknolojisinde bir devrim olarak gériiliiyor. Sanal ger¢ekligi aslinda bir ekran tiirii
gibi gormek gerektigini ve normal ekranlarin kullanildigi her tiir uygulama alaninda
gercekgilik ve dikkat seviyesini arttirma amaciyla kullanimi olabilecegini diigiiniiyorum.
Pazarlama ve tanitim amaclar: yaninda egitim ve eglence sektoriinde de ¢Ok kullanisl

olacaktir.”

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Sanal gerceklik insamin gorsel algisina
tamamen hiikmettigi icin daha ger¢eke¢i ve daha etkili bir deneyim yaratmak konusunda
olduk¢a giicli bir aracgtir. Eglence ve egitim alan:nda etkili kullan:m alanlar:n: gérmek
mzimkzin. Amag insan beynini kand:rmak ve sanal gergeklik diinyasinda gordiiklerinin
ger¢ek olduguna inand:rmak oldugundan gorsel ve isitsel verilerin ¢ok ger¢ekgi olmas:
gerekmektedir, disiik kaliteli grafikler, yikleme sirelerine takilan sirecler veya
coziiniirligii diisiik ekranlar gergeklik hissini azaltt:g: icin sanal gergeklik teknolojisinin

yaratt:g: etkiyi de azaltmaktad:r.”

GarageATLAS-Miisteri Iliskileri ve Operasyon Yoneticisi: “Sanal Gerceklik
Teknolojileri son 20 senedir ¢ok yiiksek oranda hayatimiza girmis bir gergektir.
Kurulumu, diigiinme, hayal kurma ve gercege déniistiirme siiresi bir prodiiksiyondur.
Kisilerin ve projelerin ihtiyaglarina gore degisiklik gosterebilir. Sanal Gergeklik
yazilimlarina ulasabilmek ve deneyimlemek icin bir donanim gerekmektedir ve bu
donamim da yazilimlar gibi kendini her gecen giin gelistirmektedir. Tarihsel gelisimi
icerisinde iiretilen cihazlarin hi¢hiri giiniimiizde kullanilan Virtual Reality (Sanal

Gergeklik) tabiri ile anilmiyordu. Bu tabir 1987 yilinda, klasik miizik yazari, bilgisayar
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uzmani ve VPL Research firmasinin kurucularindan, Jaron Lanier tarafindan icat edild;.
Benzeri ozelliklere sahip cihazlar bu tabirin kesfinden sonra bir lakap edinmis oldular.
Sanal Ger¢eklik yazilimlar: aslinda ii¢ ana koldan ilerlemekte ve bu yazilimlar: Ingilizce
tabiri, Tiirk¢e’den daha aciklayicidir. Bazi yonlerde bir yazilimct firmasi olarak bazi
kelimelerini ifade etmekte zorlaniyoruz. Sanal Gergeklik son 10 senedir pazarlamast en
¢ok yapilan yazilimlardw. Eglenceden, egitime, duyQusal degisimlerden, insan
psikolojisini iyilestirme ya da duruma adapte etme konusunda gelecek yiizyillarda

hayatimiza tamamen girecek gibi goriinmekte.”

Degerlendirme: Sanal gerceklik teknolojisinin kullanicinin  gorsel algisina
biitiiniiyle hilkmettigi icin daha gercekei ve daha etkili bir deneyim olusturma noktasinda
gliclii bir ara¢ oldugu ifade edilmistir. Son 20 senedir hayatimiza giren bir gergeklik
oldugu belirtilmistir. Pazar arastirmalar1 sonucunda VR’1n gelecegin teknolojisi oldugu
sOylenmistir. Sanal gerceklik teknolojisinin diinya devi markalar (6zellikle otomotiv
markalar1) tarafindan kullanilmasina ragmen, hala piyasada uygulanabilirlik ve
benimsenme agisindan heniiz erken bir asamada oldugu belirtilmistir. Piyasada VR
kullaniminin yayginlagsmasi i¢in VR cihazlarinin teknik yeterlilikleri onemli bir konumda
oldugu ifade edilmistir. Bununla birlikte, Oculus Rift sanal ger¢eklik basligi ekrandaki
gecikme ve hiz problemini ¢ozerek sanal gerceklik teknolojisinin kullanilabilir bir
duruma getirdigi ortaya koyulmustur. Ayrica, sanal gerceklik teknolojisini bir nevi ekran
tiiri gibi gérmek gerektigini ve normal ekranlarin kullanildig: her tiir uygulama alaninda
gercekeilik ve dikkat seviyesini arttirma amaciyla kullanilabilecegi belirtilmistir. Son

olarak, VR pazar1 2023 yil1 sonrasinda daha fazla biiyiiyecegi tahmin edilmektedir.

Soru 2: Pazarlama sektoriinde sanal gergeklik uygulamalarinin kullanimi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Sanal Gergeklik (VR) ozellikle is ve saha
simiilasyonlar: ve egitimleri acisindan oldukc¢a faydali. Ozellikle tehlikeli durumlarin

cesitli senaryolar ile simiile edilebilmesi olduk¢a biiyiik faydalar saglamakta.”

Codemodeon-Is Gelistirme Direktorii: “Pazarlamada en énemli konulardan biri

de deneyim konusudur. Tiiketici davranislarina bakildiginda insanlar deneyimledikleri
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triinlerin %90 1nt hatirlyyor. VR in giicti burada ortaya ¢ikiyor diyebiliriz. Clinkii
insanlar VR ile oncelikli olarak gorsel ve isitsel olarak deneyimi birebir yastyorlar, i¢inde
bulunduklar fiziksel/reel diinyayr unutup sanal bir diinya i¢erisinde deneyim yasiyorlar.
Globalde “Experiential Marketing” olarak bilinen “Deneyimsel Pazarlama’ konsepti de
trend bir pazarlama yaklasimi ve artik konvansiyel pazarlama ¢oziimleri yerine yeni
yaklasimlar tercih ediliyor. Bu dogrultuda da teknolojik ¢oziimler Deneyimsel
Pazarlama ‘y1 kuvvetlendirdigi icin VR/AR gibi ¢oziimler en sik tercih edilen teknolojiler
diyebiliriz.”

monolab Yaratic1 Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Sanal gercgeklik
yeni bir teknoloji oldugundan tamitim alanlarinda kullanicimin dikkatini ¢ekmekte, bu
nedenle kullanicinin kendiliginden standa ve tanitima gelmesini saglayan bir arag. Ayni
zamanda etkileyiciligi ve gercgekgilik seviyesi yiiksek oldugundan iiriin tanitimlarinin
daha vurgulayici olmasini saglamakta, kullaniciya sikici bir bilgilendirmeden ziyade
eglenceli ve iyi bir deneyim yasatarak marka algisinin iyilestirilmesine ve marka baginin
olusmasinda katki saglamakta. Bu da markaya karsi sevgi gelistiren kullanicinin ileride

’

potansiyel bir miisteri olmasi demektir.’

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Sanal gerceklik uygulamalar: pazarlama alaninda
cok etkili kullanilabilmektedir. Hologram firmasi olarak Tiirkiye nin ilk sanal gergeklik
pazarlama uygulamasw THY icin 2014 yilinda gergeklestirmistiK. Berlin deki ITB fuarinda
THY standi igerisinde Oculus DK?2 ile Atatiirk Havalimamindaki CIP salonunu gezdiren bir
sanal gerceklik uygulamasiydi. Kullanicilarin oldukga ilgisini ¢eken bir uygulama olmustu.
Hem ilgi ¢ekme hem de kullanicilarin alisik olmadiklar: deneyler yasatip marka iligkisini
giiclendirme acgisindan bagarili olsa da sanal gergeklik uygulamalarimin iceriklerini dikkatli
se¢mekte fayda var. Bir sey surf sanal gerceklik icerisinde yapiltyor diye basarii olmaz,

ortama ve amaca uygun bir uygulama olarak gelistirmek ve kullanicrya sunmak gerek.”

GarageATLAS-Miisteri Iliskileri ve Operasyon Yoneticisi: “Pazarlama alaninda
hizli pazara giren fakat efektif olmayan, insan beynini etkileyebilecek, mide bulantilarina ve
bas donmelerine sebep olacak yanlws yazilimcilarin ya da yazilimer olmayanlarin ellerinden
¢tkan projeler sanal gerceklik yazilimlarina insanlarm geri adim atmalarina yol agmaktadir.

Dogru kisiler yanlislarin arasinda hem isin dogrusunu anlatirken hem de proje bazinda
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fiyatlandirma yaparken zorlanmaktadir. Biz sirketimizden yaklagik 2 senedir sektorde kaliteli
is yaptigimiza ve isi hem insan saghgim koruyarak hem de verilmek istenilen senaryoyu
dogru sekilde, insan Olgiitlerinde tasarimlayp, kodlastirarak zor isler basardigimiz
konusunda sirketlere ve sahislara egitimler, seminerler, birebir goriismeler yapiyoruz.
Yaptigimiz yazilimlar: deneyimleyerek daha once yanlis yazilimlara girmis ya da girmemis
kisilerin yazilim farkini deneyimlemesini saglyoruz. Pazarlama alaminda her sektoriin dijital
ikizleri yapilarak, konulari hakkinda is giivenligi-sagligi egitiminden, tiretim stireci egitimi,
sadakat programlari, tiriin sunumlart, dijital katalog ve daha bir¢ok ayrintida sanal gerceklik

vazilimlarini aktif sekilde kullanmak miimkiin.”

Degerlendirme: Sanal gergeklik teknolojisinin pazarlamada ¢ok etkili kullanilabildigi
sOylenmistir. Tiiketici davranislart agisindan insanlar deneyimledikleri {irtinii %90 oraninda
hatirlamasiyla birlikte, pazarlamada deneyim konusu ve deneyimsel pazarlama yaklagimi
onemli konular haline geldigi ifade edilmistir. Boylelikle, bu noktada sanal gercekligin
giicliniin ortaya ¢iktig1 vurgulanmustir. Clinkdi, insanlar sanal gerceklik ile gorsel ve isitsel
olarak deneyimi birebir yasiyorlarken, ayn1 zamanda i¢inde bulunduklari ger¢ek diinyayi
unutup sanal bir diinya igerisinde deneyim yasadiklari ifade edilmistir. Bundan dolayi,
sanal gergeklik teknolojisinin deneyimsel pazarlamay: giiglendirdigi vurgulanmistir.
Bununla birlikte, sanal gergeklik teknolojisinin etkileyiciligi ve gercekgiligi sayesinde
iriin tanitimlarinin daha vurgulayici oldugu sdylenmistir. Boylelikle, sanal gerceklik
kullaniciya eglenceli ve iyl bir deneyim yasatmasiyla birlikte marka algisinin
iyilestirilmesi ve marka bagimin olugmasina katki sagladigi ortaya koyulmustur. Bunun
sonucunda, markaya karsi sevgi gelistiren kullanicinin gelecekte potansiyel miisteri
olabilecegi ifade edilmistir. Ayrica, sanal gergeklik igeriklerini secerken dikkatli
olunmasi gerektigi belirtilmistir. Yani, ortama ve amaca uygun bir sanal gergeklik
uygulamasi gelistirilmesinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Eger dikkat edilmezse
kullanicinin beynini etkileyebilecegi, mide bulantilarina ve bas donmelerine sebep

olabilecegi sOylenmistir.

Soru 3: Pazarlama sektoriinde sanal gerceklik uygulamalarinin olusturacagi

avantajlar ve dezavantajlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
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HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Sanal ger¢eklik pazart basta oyun alaninda olmak
iizere her yil artmakta. Is egitimlerinde VR simiilasyonlar: oldukca biiyiik firsatlar
vadetmekte. Ayni zamanda hastalarin tedavi asamalarinda rahatlatict etkileri nedeniyle VR
kullamimi da artmakta. VR teknolojisinin en biiyiik dezavantaji cihazlarin teknik olarak heniiz
yeterince gelismemis olmasi. Daha hafif ve tamisabilir VR cihazlarimin yayginlagmasi ile

pazarda biiyiimeye devam edecektir.”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “Avantajlar; Zaman Tasarrufu, Yatirim
Getirisi (ROI), Yer Tasarrufu, Maliyet Avantaji, Ger¢ekgi Bir Deneyim Yasatmasu ile iyi/kotii
bir tecriibeyi yasamadan deneyimleyen kisiyi bilin¢lendirme (6rn: Trafik kazalart
simulasyonu). Dezavantajlar;, Oyun sektoriinde bagimlhilik yapma imkam, 13 yas alti
kullamimlarda psikolojik etkilerinin olmasi, Bazi kullanicilarda bas donmesi, mide bulantist
gibi problemlere yol a¢iyor, Saghk problemi (vertigo, kalp rahatsizligi, epilepsi vs.) olan
kullanmicilar i¢in uygun olmamasi. NOT: VR cihazlarimin “kullanim sozlesmeleri” (“user

agreement”’) kapsaminda 13 yas konusuna deginilmektedir.”

monolab Yaratici Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Avantaji bahsettigim
gibi eglenceli ve iyi bir deneyim yasatarak marka baginin kurulmasmi saglamak. Dezavantaji
ise su noktada kitlelere hitap etmesinin zorlugu ve kisitly kullanim alanlarinda belli bir

kullanici sayisina ulasabilmesi.”

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Avantaj olarak bir onceki soruda da belirttigim gibi
marka ile kullanict arasindaki bagi giiclendirmek icin ¢ok uygun bir alan. Kullanicinin
normalde tecriibe etmeyecegi bir deneyimi etkili bir sekilde sunarak aradaki iliskiyi
giiclendirebilirsiniz. Maalesef sanal gerceklik beklenen patlamayr yapmadi ve piyasada
fazlaswla koti tasarlanmis ve kullanmicilarda kotii izlenim birakan sanal gergeklik
uygulamalart da var, bu Qibi durumlarda sanal gergeklik uygulamalar: pazarlama aract

olarak etkisini yitirmektedir.”

GarageATLAS-Miisteri iliskileri ve Operasyon Yoneticisi: “Su anda herkesin cep
telefonu oldugunu gibi sanal ger¢eklik yazilimina sahip kolay ulasilabilir bir donanima sahip
oldugunu diigtintirsek kitlelere yalniz ya da ayni ortamda etkilesimli halde oldugu bir sanal
Qer¢eklikte istenilen tehlikeli ya da zararl mesajlar: dolayl ya da dolaysiz sekilde verebilme,
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bilin¢altina yerlestirme gibi biiyiik bir avantaja sahip olacaktir ya da kimilerine gére bir
dezavantajda  olabilmektedir. ~ Béylelikle, marka  bilinirligini artma  olanagina
erisilmektedir. Miisteri deneyimini farkli bir boyuta tasimaktadw. Bununla birlikte, VR
cihazlart pazarlama faaliyetlerini hizlandirmaktadir. Miisterinin bu teknoloji karsisinda
uyum problemi dezavantaj olmaktadwr. Bununla birlikte, sanal ger¢eklik teknolojisi ile
cocuklara yonelik olarak gercgeklestirilen deneyimler unutulmaz olmaktadw.  Ldkin
cocuklarda bu teknolojileri kullammi 13 ila 17 yas arasimda olmali, ¢iinkii korku, sok, sasilik
ve beyinde birtakim problemler olusturmakta. Ayni zamanda, bu durum ¢ocuklarin gercek
ile sanall aywrt edememesinden kaynaklanmakta. Bununla birlikte eger temiz bir yazilim
olusturulmazsa insanlarda mide bulantisi, bas donmesi, sara nobeti gibi rahatsizliklar ve
aynt zamanda yazihma bagh olarak kalict rahatsiziik ve maddi kayplara da neden
olmaktadwr. Bundan dolay: yazilim olusturulurken yapay zekadan faydalanimalidir.

’

Boylelikle, goz ve orta kulak dengesi saglanmaktadir.’

Degerlendirme: Sanal gerceklik teknolojisinin pazarlama sektdriinde kullaniminin
avantajlari; zaman tasarrufu saglar, yatirim getirisi (ROI) saglar, yer tasarrufu saglar, maliyet
avantaji saglar, bazi konularda deneyimleyen kisiyi bilinglendirmesi, marka bilinirligini
artirabilmesi, miisterinin gergek hayatta yasayamayacagi ve yasamasi zor olan deneyimleri
yasamasini saglar, sanal gerceklik teknolojisi pazarlama faaliyetlerini hizlandirabilmesi,
cocuklara (13-17 yas arasi1) yonelik gerceklestirilen sanal deneyimlerin unutulmaz oldugu
ifade edilmistir. Sanal gerceklik teknolojisinin pazarlama sektériinde kullamminin
dezavantajlari; kullanicilarin bazisinda uyum problemi, oyun sektoriinde kullanilan sanal
gerceklik teknolojisinin  bagimlilik yapabilmesi, 13 yasin altindaki cocuklarda VR
kullamiminin psikolojik etkilerinin olmasi, bazi kullanicilarda sara nobeti, mide bulantisi, bag
donmesi yapmasi ve ayni zamanda saglik problemi (vertigo, epilepsi, kalp rahatsizlig1 gibi)
olan kullanicilar i¢in uygun olmamakta ve en biiyiik dezavantajlarindan biri VR cihazlarin
teknik olarak heniiz gelismemis oldugu ifade edilmistir. Bununla birlikte, VR cihazlarmin
daha hafif ve tagmabilir bir bi¢cime gelmesiyle birlikte yayginlasacagi ve pazarda biliylimeye
devam edecegi belirtilmistir. Ayrica, VR kullanimu ile birlikte markalarm istedigi mesajlar
dolayl ya da dolaysiz bir sekilde bilingaltina yerlestirmesiyle bazen avantaj bazen de

dezavantaj elde ettikleri belirtilmistir.
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Soru 4: Sanal gergeklik teknolojisinin gelecegi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Gelecekte Sanal Gergeklik veya Artirilmig
Gergeklik ayrimlart ortadan kalkacak ve tiim bu kapsayici teknolojilere XR (Extended

Reality) teknolojileri olarak adlandirmaya baslayacagiz. Bu a¢indan bakildiginda gelecek
XR teknolojileri tarafindan sekillendirilecek.”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “I. soruya yonelik verdigim cevapta yer
aldigu iizere, pazarda biiyiik oyuncular ve kullanicilar mevcut ve gittikge artryor olmasi VR ‘in
iyi bir gelecegi oldugunu gosteriyor.”

monolab Yaratict Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Deneyimlerimden
gozlemledigim kadariyla standart kullanici, evinde ve giinliik yasaminda giinliik hayat akigini
bozacak bicimde ayri bir ekran agmak ve disaridan soyutlanmak istemiyor. Sanal gerceklik
cihazlarinda halen bulunan bulaniklik ve motion sickness (hareket hastaligi) problemleri de
uzun vadeli kullamimlar igin halen sikantili. Bilgisayarlarin hayatimizdan yavas yavas ¢iktigl,
kiiciiliip yok oldugu ve tiimiiyle yanumizda mobil olarak tasidigimiz cihazlara déniistiigii bir
hayat tarzinda, ayrica bir kapali ekramn giinliik hayatimiza girmesi ve bildigimiz sekliyle
sanal gergeklik cihazlarmmin yayginlasmasi ¢ok olasi goriinmiiyor, simdilik belli bir gamer
kitlesinde ve ozel kullammlarla kisith kalacak gibi duruyor. Benim ongoriim, sanal
gergekligin ileride arttirilmis gergeklikle birleserek gozliige veya lense entegre bir hologram
seklinde, giinliik deneyimimizi bozmadan, tizerimizde tasidigimiz bir alete doéniisecegi

yoniinde.”

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Diinyamin onde gelen firmalart bu alanda
yatirimlar yapmaya devam ettik¢e sanal gergeklik teknolojisi ilerlemeye devam edecektir.
Son kullanict tarafindan tam anlamiyla benimsenmesi igin biraz daha ucuzlamasi ve baska

’

mecralarda bulunmayan veya tekrarlanamayan bir islev sunmasi gerekmektedir.”’

GarageATLAS-Miisteri iliskileri ve Operasyon Yéneticisi: “Gelecekte, donamm

tarafimin daha da hafifleyecegini ve insan goziine uyumlu yazimlar yapacagimizi diisiintirsek,

139



diinya daha giizel bir amag igin kullanilan biiyiik bir giice sahip olur. Ayrica, VR gozliikleri
kablosuz olacak. VR gozliiklerini kullanirken numaral gozliiklere ihtiyag olmayacaktir. Aym
zamanda VR lensler de kullamilacak. Bununla birlikte karma gerceklik teknolojisinin
yayginlasacagr diistiniilmektedir. Sanal gerceklik hichir zaman yok olmayacak bir
teknolojidir. Ger¢ek diinyada farkl yerlerde olan kisileri, sanal diinyada ayni bir ortamda
bulusturmastyla birlikte is diinyast agisindan toplanti yapabilme olanagi saglamakta. Bu
toplanti yapulirken kisi sinirlamast olmamaktadir. Aynt zamanda, tanitilan tiriinii en kiigiik
pargasina kadar par¢alarina ayirma veya raporu en ince ayrintisina kadar inceleme imkant

1

sunan yazilimlarin artmasi beklenmektedir.’

Degerlendirme: Sanal gerceklik pazarinda biiyiik oyuncular ve kullanicilarin gitgide
artiyor olmasindan dolayr VR 1n gelecekte iyi bir konumda olacagi beklenmektedir. Bununla
birlikte, XR (Extended Reality-Genisletilmis Gergeklik) olarak isimlendirilen teknolojiler
AR, VR, MR (Mixed Reality-Karma Gergeklik) teknolojilerini kapsayarak, sanal gerceklik
ve artirilmig gergeklik ayrimini ortadan kaldiracagi ve ayn1 zamanda gelecegin bu teknoloji
tarafindan sekillenecegi ifade edilmistir. Ayrica, gelecekte sanal gercekligin artirilmig
gerceklik ile birlesmesiyle birlikte bir gozliik veya lense biitiinlesik bir hologram bigiminde
olacagi, yani gilinliik yasantimizi bozmaksizin iizerimizde tasidigimiz bir alete doniisecegi
yoniinde bir 6ngoriide bulunulmaktadir. Sanal gerceklik gozliiklerinin kablosuz olacagi
beklenmektedir. Bununla birlikte, VR gozliiklerini kullanirken numarali gozliige ihtiyag
duyulmayacag1 sOylenmistir. Ayrica, VR lenslerin ortaya ¢ikacagi beklenmektedir. Karma
gergeklik teknolojisinin de yayginlasacagi diistiniilmektedir. Son kullanici agisindan
bakildiginda VR 1 biitiiniiyle benimsenmesi i¢in biraz daha ucuzlamasi ve bagka mecralarda
bir bulunmayan bir islev sunmasi belirtilmistir. Is diinyas: agisindan VR ile farkl1 yerlerde
olan kisileri sanal bir diinyada bulusturarak toplant: yapabilmenin yaygimlagacagi tahmin

edilmektedir.

Soru 5: Tiirkiye’de pazarlama sektorii agisindan sanal gergeklik teknolojisinin

kullaniminin yayginlagmasi i¢in 6nerileriniz nelerdir?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “2019 yuli itibariyle halen Sanal Gergeklik kullanim:
hem iilkemizde hem de diinyada ¢ok smirli. VR teknolojisinin ger¢ek anlamda kullanimi igin

heniiz erken.”
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Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “VR ‘mn yayginlasmast ile birlikte giiniimiizde
AVM lerde bile portatif VR deneyimleri goriiyoruz. AVM, Fuar vb. bir¢ok yerde gordiigiimiiz
VR deneyimleri hem grafik kalitesi hem de interaktivite olarak son kullaniciya yonelik basit
ve diisiik kalitede bir deneyim sunuyor. Bu sebeple bu deneyimlerle tanisan kisilerde olusan
VR algist basit, ucuz ve duygusuz olabiliyor. Bu sebeple kisilerin VR konseptine karsi bir on
yargisi olusabiliyor. Markalarin éncelikle VR konsepti hakkinda bilinglendirilmesi gerekiyor.
Marka biinyesindeki yetkililerinin ve karar vericilerin yanhs bilinen dogrular ve B2B VR
coziimleri ile ilgili profesyonel firmalar tarafindan destek almasi gerekiyor. Bu dogrultuda
markalarmm teknolojiyi tammalart i¢in danmismanhk hizmetleri ve egitimler almalar
gerekiyor. VR projeler dogast geregi interdisipliner ekipler tarafindan tasarlanabilen,
miihendislik, kreatif, deneyim tasarumi, 3D tasarim vb. bir¢ok konuda uzman kisilerin birlikte
varattigr bir diinya diyebiliriz. Profesyonel bir ekipten alinacak danismanhk kapsaminda
firmalar teknolojiyi tanmyarak kendi sektorleri ve ihtiyaglart dogrultusunda ¢oziim
tiretebildiklerini anladiktan sonra VR projelerine olan talep ve ihtiya¢ daha da
vayginlasacaktir. Cihazlarin ucuzlamasi, Tiirkiye distribiitorlerinin yayQinlagmast gibi

’

konular da onem teskil eden hususlar diyebiliriz.’

monolab Yaratic1 Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Sadece kullanicinin
ilgisini cekmek iizere tasarlanmig, markayla ilgisi olmayan basit oyunlardan ¢ikarak icerigi
saglam, markaya ozel, kaliteli uygulamalarin gelistirilmesi gerekiyor. Tiirkiye 'de su anki bu
ucuz kullamm sekli, kullanicilarin sanal gerceklik teknolojisini basit ve kalitesiz olarak
gormesine neden olmakta ve kullamiciyr uzaklastirmakta, markalarin bu yénden

bilinglenmesi gerekiyor.”

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Bu alanda 5 yldir ¢alisan birisi olarak
soyleyebilirim ki markalarin ve ajanslarin bakis agisimin degismesi gerekmekte. Sanal
ger¢ekligi sadece bu aralar gelip gegici bir heves olarak gormek yerine yepyeni etkilesimler
varatabilecekleri yenilik¢i bir alan olarak gérmeye baslarlarsa ilerlemesi ¢ok daha hizli ve

i)

saglikl olur.”

GarageATLAS-Miisteri Iliskileri ve Operasyon Yéneticisi: “/nsanlar: sanal
gergeklik teknolojisi hakkinda bilinglendirmeyle birlikte egitim verilmelidir. Etkinlikler
vapimal, toplantilar diizenlenmelidir. Bu teknolojiyle ilgili fuarlar yapilmali. VR icerikleri
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artirdmalidw. Bununla birlikte, pazarlamada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin VR
teknolojisi kullanilarak gerceklestirilmeli. Bununla birlikte, VR iyi yonde kullanmak i¢in
calismalar baglatilmali. Boylelikle sanal ger¢eklik teknolojisinin topluma yayilmast medya

organlarmmin yardimiyla birlikte daha kolay olabilir.”

Degerlendirme: Giiniimiiz itibariyle sanal gergeklik teknolojisinin pazarlama
sektoriinde kullaniminin hem iilkemizde hem de diinyada olduk¢a smirli oldugu ifade
edilmistir. Bununla birlikte, markalarin 6ncelikli olarak sanal gerceklik teknolojisine yonelik
olarak bilinglendirilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu bilinglendirme isini ise B2B VR
¢ozlimleri sunan profesyonel firmalar tarafindan destek alinarak, marka yoneticilerinin
kafalarindaki dogru bilinen yanlislarin diizeltilmesi gerektigi belirtilmistir. Ayn1 zamanda,
markalarin sanal gergeklik teknolojisini tanimalar1 i¢in danmismanlik hizmeti almanin yaninda,
egitimler de ahnmasi gerektigi vurgulanmustir. Boylelikle, markalar VR teknolojisini
tantyarak kendi sektorleri ve ihtiyaglar1 dahilinde ¢6ziim iiretebildiklerini anladiklart zaman
sanal gergeklik teknolojisine talep artarak yayginlasacagi soylenmistir. Bununla birlikte,
cihazlarin ucuzlamasi, Tiirkiye distribiitorlerin artmasi gibi konular da VR yayginlagmasi i¢in
o6nemli oldugu belirtilmistir. Ayrica, kullanici agisindan VR teknolojisine yonelik 6nyargilar
diizeltilmeli, yani kullanicilarin VR teknolojilerini basit ve kalitesiz oldugu yoniindeki
fikirlerinin diizeltilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bunun ¢6ziimii ise igerigi saglam, markaya
o0zel, kaliteli VR uygulamalarinin gelistirilmesi olarak ifade edilmistir. Ayrica, kullanicilarin
VR teknolojilerine yonelik olumsuz diigiincelerini diizeltme amaciyla pazarlamada kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin VR teknolojisi kullanilarak gerceklestirilmesinin 6nemli
oldugu ifade edilmistir. Yani, sanal gerceklik teknolojisini iyi yonde kullanarak, kullanicinin
bu teknoloji hakkinda Onyargilarini diizeltme olanagi bulunmaktadir. En sonunda, VR
teknolojileri medya araglar vasitasiyla topluma yayilma olanagma sahip oldugu ifade

edilmistir.

Soru 6: Artirllmis gergeklik teknolojisi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Artirilmis Gergeklik (AR) uygulanabilirlik ve
vayginlik acisindan VR teknolojisinden daha ileri bir konumda. Sebebi ise mobil cihazlarin
son 3 yil igerisinde ciddi anlamda gelismesi. 2018 yul itibariyle tiim diinyada 800 Milyon AR
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uyumlu mobil telefon bulunmakta. 2019 AR pazart biiyiikliigii 3.9 Milyar USD, 2023 yilinda
75 Milyar USD olmasi bekleniyor.”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “4R ve VR ¢oziimler artik globalde XR
(extended reality) bashgr altinda toplaniyor ashinda. AR teknolojisi VR 'dan daha once
uygulanmaya baslamis ve daha fazla erisilebilirlik sunan bir teknoloji diyebiliriz. Gegen sene
Pokemon Go mobil aplikasyonun trend olmast ile 7°den 70 e pokemon sever her insanin AR
konseptini tammaswni saglayarak AR ‘in giictinii ispatladr. AR-VR-MR gibi yeni nesil teknoloji
konseptleri insan iizerinde etkisi ¢ok yiisek teknolojiler ancak icerik ¢ok onemli. Bu
teknolojileri kreatif fikirler ile desteklediginiz stirece miikemmel sonu¢lar almaniz ve sahane

ornek olaylar (case study) ortaya ¢tkarmaniz miimkiin.”

monolab Yaratict Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Ararilmis gerceklik,
tablet ekranlarina kisith kaldiginda gelismis bir teknoloji gibi durmuyor. Bu teknolojinin de
sanal gercgeklikle ilgili bahsettigim gibi giinliik hayatimiza akist bozmadan girmesi
gerekmekte. Hololens gibi cihazlar bu yonde ¢alismakta, bu cihazlarin gelistigi noktada

ashinda arttirilmig gercekligin asu etkisini anliyor olacagiz.”

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Artirilmis gerceklik cok biiyiik olasilikla sanal
gergekligin oniine gececektir ancak basarryla uygulanmast ¢ok daha zor oldugu igin bunun

heniiz biraz erken oldugunu diistintiyorum.”

GarageATLAS-Miisteri fliskileri ve Operasyon Yoneticisi: “Artirilmis gerceklik
emekleme asamasmadir. Artirilmis gergeklik yazilim konusunda saglam degildir. Konum

)

takip yetenegi konusunda problemler olugmaktadir.’

Degerlendirme: Artirllmis gerceklik teknolojisi bliylik ihtimalle sanal gergeklik
teknolojisinin  Oniine gegmesi beklenilmektedir. Bununla birlikte artirilmis gergeklik
teknolojisi emekleme asamasinda oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle yazilim altyapisi ve
konum takip etme konusunda birtakim problemlerle karsilastigi ifade edilmistir. Artirilmis
gergeklik teknolojisini sanal gergeklik teknolojisi ile karsilastirildiginda uygulanabilirlik,
erisilebilirlik ve yaygmnlik acisindan daha ileri bir konumda bulundugu ve ayni zamanda

artinlmis gergekligin sanal gerceklik teknolojisinden daha 6nce kullanildig: ifade edilmistir.
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Bu durum, mobil cihazlarin son 3 yildir ciddi manada geligsmesinin etkisi oldugu sdylenmistir.
Bununla birlikte, 2018 yili itibariyle 800 milyon AR uyumlu mobil telefon bulundugu
vurgulanmigtir. 2019 yili itibariyle AR pazar1 3,9 milyar ABD dolart olurken, 2023 yili
itibariyle ise 75 milyar ABD dolarina ¢ikacagi tahmin edilmektedir. AR, VR, MR gibi
teknolojilerinin kullanicilar tizerindeki etkisi yiliksek olurken, olusturulan igerik de dnemli
olmaktadir. Yani, bu teknolojiler kreatif fikirlerle desteklendigi siirece milkemmel 6rnekler

ve sonuglar alinabildigi vurgulanmustir.

Soru 7: Pazarlama sektoriinde artirilmis gergeklik uygulamalarinin kullanimi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Artirilmis Gergeklik (AR) son yillarda pazarlama
alaminda ¢ok yogun kullamilan bir teknoloji. IKEA, L Oreal, Amazon, Houzz vb. yiizlerce
farkl firma AR teknolojisini su anda satis ve tamtim stratejilerinin merkezine oturtmus

durumdalar.”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “Pazarlama ozelinde gectigimiz yillarda en
¢ok insaat ve medya firmalarimin tercih ettiginiz soyleyebiliriz. Yillar once National
Geographic ve BBC ‘nin belgeselleri i¢in yaptigi ornekler hdld insalarin konustugu ve
sasirdigr unutulmaz ornekler arasinda yer alyor. Giintimiizde ise tiim firmalar dergi ve
brogiir gibi fiziksel pazarlama mecralarimi mobil AR aplikasyonlar ile farklilastirmaya
calisiyorlar. Pazarlama i¢in en dogru ornek Snapchat ve Instagram ornekleri olacaktir.
Uzun siire once Snapchat’in AR filtreleri ile markalara 6zel pazarlama ¢oziimleri sunmasi
sonrasinda Facebook da atak yaparak Instagram ‘a yiiz filtreleri dedigimiz AR ¢oziimleri ile

son kullaniciya ve markalara ulagiyor.”

monolab Yaratic1 Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Artirimis gerceklik
veya sanal gerceklik kullanicimin ilgisini ¢ekecek, ona 1yi deneyim yasatacak herhangi bir
veni teknolojiyle ilgili marka bagimin saglanmasina katki saglayacagiyla ilgili aymi seyleri

diistintiyorum.”
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Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Cok fazla ornegini gormedim heniiz ama dedigim
gibi heniiz artirilmis gerceklik teknolojisi tam anlamiyla olgunlasmadi. Oniimiizdeki yillarda

daha fazla uygulama olacagum diistintiyorum.”

GarageATLAS-Miisteri Iliskileri ve Operasyon Yoneticisi: “Artirilmis gerceklik
pazarlama uygulamalart agisindan hdld yeterli degildir. Sanal gerceklik teknolojisi ile

birlestirilirse daha etkili olacaktir.”

Degerlendirme: Giiniimiizde artirilmis gergeklik teknolojisi pazarlama sektoriinde
cok yogun olarak kullanildig1 ifade edilmistir. Ozellikle diinyaca {inlii markalar satis ve
tanmitim faaliyetlerinde artirilmis gerceklik teknolojisine odaklandiklar1 vurgulanmustir.
Bununla birlikte, markalar dergi ve brosiir gibi fiziksel pazarlama mecralarint mobil AR
uygulamalan ile farklilagtirmaya ¢aba harcadiklan ifade edilmistir. Pazarlama kapsaminda
Instagram ve Snapchat markalarinin artirilmis gergeklik Ornekleri etkili 6rnekler olarak
belirtilmistir. Buna ragmen, pazarlama agisindan artirilmis gergeklik uygulamalar hala yeteli
olmadig1 ifade edilmistir. ilerleyen yillarda pazarlama agisindan daha fazla uygulamanin

ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir.

Soru 8: Pazarlama sektdriinde artirilmis gergeklik uygulamalarinin olusturacagi

avantajlar ve dezavantajlar hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Son kullanicilar bulunduklar: yerde ve gercek
diinya iizerinde Artillmis  Gergeklik  (AR) modu igerisinde firiinleri  goriip,
deneyimleyebildikleri i¢in ozellikle mobilya ve kozmetik sektorlerindeki tanitim ¢alismalari,

geleneksel yontemlere gére ¢ok daha yiiksek satig rakamlarina ulasmakta.”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “Dezavantaj olarak birsey soylemek pek
miimkiin degil. Avantajlar: eglenceli ve kreatif konseptlerle iiriinlerini / hizmetlerini
tanitmaya firsat vermesi, bunun yaninda,; Kolay ve ¢oklu erisilebilirlik (akilli telefonlar
ile mobil AR ¢oziimleri), Zaman Tasarrufu, Yanrim Getirisi (ROI), Yer Tasarrufu,

Maliyet Avantaji.”
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Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Artirilmis gerceklik, gercek diinya ile i¢ ice
oldugundan, pazarlama faaliyetleri agisindan cok uygun bir mecra. Insanlarmn kendi
cihazlar igerisinden de kullanilabilecegi icin bir magaza oniinden gegerken veya herhangi
bir itiriinle etkilesirken kullamilabilir. Dogru tasarlanmasi halinde pazarlama agisindan

’

devrim yaratabilecek kapasitede oldugunu diistiniiyorum.’

GarageATLAS-Miisteri iliskileri ve Operasyon Yoéneticisi: “Artirilmis gerceklik
uygulamalar: yasa gore (ozellikle ileri yastakiler) uyumsuzluk problemi yaratabilmekte.
Pazarlama agisindan artirllmig gergeklik icerikleri yetersiz ve basit olmakta. Bununla
birlikte oyunlastirma teknigi ile birlestirilen artirilmis gerceklik uygulamalarini ¢ocuklar
cok sevmektedir. Bu da hedef kitlesi olarak ¢ocuklart secen firmalar agisindan avantajlar
barimdirmakta. Kadin miisterilere yonelik olarak gelistirilen artirilmis gerceklik
uygulamalart ozellikle de makyaj uygulamalarina ilgi ¢ok olmakta. Boylelikle, kadin
miisterilere yonelik olarak gelistirilen artirilmis gerceklik wygulamalarinda giizellik

vurgusu on plana ¢ikmaktadir.”

Degerlendirme: Artirilmis  gerceklik  teknolojisinin  pazarlama  sektoriinde
kullanilmasinin avantajlari; eglenceli ve kreatif konseptler araciliiyla iirtinleri/hizmetleri
tanitmaya olanak saglamasi, kolay ve coklu erisebilirlik saglamasi, zaman tasarrufu
saglamasi, yatirim getirisi saglamasi, yer tasarrufu saglamasi, maliyet avantaji saglamasi
olarak ifade edilmistir. Ayrica, artirilmig gerceklik teknolojisini kullanarak yapilan iiriin
tanitimlari geleneksel yontemlere gore daha yiiksek satig rakamlarina ulastigi vurgulanmustr.
Bundan bagka, oyunlastirma yontemi ile birlestirilen artirilmig gerceklik uygulamalarina
cocuklar agisindan ilginin yiiksek oldugu belirtilmistir. Yine, artirilmig gerceklik makyaj
uygulamalarina kadinlar tarafindan ilginin yiiksek oldugu ifade edilmistir. Artirilmisg
gergeklik teknolojisinin pazarlama sektoriinde kullanilmasinin dezavantajlart; 6zellikle ileri
yastaki kisilerde uyumsuzluk problemi olmasi, iceriklerinin basit ve yetersiz olmasi
sOylenmistir. Artirllmig gergeklik teknolojisinin dogru tasarlanmasi kosuluyla pazarlama

acisindan devrim yaratabilecek kapasitede oldugu belirtilmistir.

Soru 9: Artirllmug gergeklik teknolojisinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
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HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “AR teknolojisi de VR 'da oldugu gibi ileride ayrim
olmadan XR olarak anilacak. Insanlar daha fazla veriye istedikleri anda ve yerde ulagabilme
olanagi Artirlimis Gergeklik (AR) / XR teknolojileri ile ¢cok daha kolay hale gelecek ve bizler
icin vazgecilmez bir ozellik halini alacak. Yol bulma wuygulamalarindan, Sanayi 4.0
¢oziimlerine kadar AR / XR Teknolojileri insanlart yapay zekd ile daha da ilerleyen
makinelerin yiikselisine karsi destekleyecek ve yetkinliklerimizi artiracak onemli

teknolojilerden biri olacak. ”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “4R giiniimiizdeki yeni teknolojiler ile MR
dedigimiz Mixed Reality konseptine ge¢is yapmaya bagslad: bile. Karma Gerg¢eklik (MR),
Artirilmig Gergeklik'in (AR) gelismis bir formu olarak belirtilebilir. Buradan yola ¢ikarak
AR veya MR bazi sektorlerdeki kullamim ihtiyacina gére VR yerine bile tercih
edilebilecegini séyleyebiliriz. Ornek olarak; fabrikalardaki otomasyon sistemlerinde
meydana gelen arizalar: ¢ozebilmeniz miimkiin olacak. Arizanin meydana geldigi elektrik
panosuna yaklastiginizda goziiniize taktiginiz AR/MR gozliigii (Microsoft hololens gibi
diisiinebilirsiniz) ile kirmizi 151k yanan devreyi sistem taniyacak ve bu devredeki arizanin

neden kaynaklanabildigini ve nasil ¢éziilebilecegini AR olarak énerebilecek.”

monolab Yaratict Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Sanal gerceklikle

birlesecegi ve gozliik veya lens seklinde hayatimiza girecegini diistiniiyorum”.

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Cok olumlu diistiniiyorum. Magic Leap’in yeni
stirtimii ile beraber son kullaniciya da yavag yavas ulasmaya baslayacagini diistiniiyorum.
Oniimiizdeki 2-3 sene icerisinde cok fazla uygulama ve oyunun ¢ikacagim ve artirilmis
gergeklik teknOlojisinin yavas yavag giindelik hayatimizda bir norm haline gelecegini tahmin

ediyorum.”

GarageATLAS-Miisteri iliskileri ve Operasyon Yéneticisi: “Gelecekte, artirilmig
gergeklik ve sanal gercekligin birlesmesi sonucunda ortaya ¢ikan karma gergeklik kullanimi
vaygmlasacaktir. Boylelikle, kullanicilar hem gergek diinya hem de sanal diinya ile kars
karsiya kalacaklardir.”
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Degerlendirme: Gelecekte, artirilmis gergeklik teknolojisi de sanal gergeklik
teknolojisi gibi XR olarak anilacagi ifade edilmistir. Ayn1 zamanda, XR teknolojileri ile
birlikte insanlar daha fazla veriye istedikleri zamanda ulasabilme imkam saglayacag: ifade
edilmistir. Bununla birlikte, XR teknolojileri insanlar1 yapay zekd sayesinde gelisen
makinelerin yiikselisine karsi destekleyecek ve ayni zamanda yetkinliklerini artirma
potansiyeli tasidig1 ifade edilmistir. Diger bir goriis ise artirllmig gergeklik teknolojisinin
karma gergeklik konseptine gecis yapacagi ifade edilmistir. Ayn1 zamanda, baz1 sektorlerdeki
kullanim ihtiyacina gore karma gercekligin sanal gergekligin yerine tercih edilebilecegi
belirtilmigtir. Bundan bagka, karma gerceklik gozliikleri (Microsoft Hololens gibi) ile
fabrikalardaki otomasyon sistemlerindeki meydana gelen arizalari ¢ozebilmenin miimkiin
oldugu ifade edilmistir. Baska bir goriis ise artirilmis gergekligin giindelik yagamimizin bir

parcast olacagi sdylenmistir.

Soru 10: Tiirkiye’de pazarlama sektorii agisindan artirtlmis gergeklik teknolojisinin

kullaniminin yayginlagmasi igin Onerileriniz nelerdir?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “Ulkemizde diinyadaki trendleri takip eden
markalar zaten hali hazirda AR teknolojisinin sahip oldugu firsatlarin farkindalar. HoloNext
olarak iizerinde ¢alistigimiz AR Saas servisinin kullamma agilmast ile birlikte, markalar
triinlerini Artiridmis Gergeklik (AR) olarak miisterilerine sunabilecekler. Markalara
onerimiz AR teknolojilerini takip etmeleri, yarattigi degeri goriince zaten kendileri de

denemek isteyeceklerdir.”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “VR sorusuna verdigim cevap burasi igin de
gegerli. Markalarin AR konseptini anlamalart ve neler yapabilecekleri konusunda
bilinglendirilmeleri gerekiyor. Cogu marka yetkilisi hala AR ve VR kavramlari arasindaki

fark: bilmiyor maalesef.”

monolab Yaratica Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Kaliteli
uygulamalarmm gelistirilmesi. Bir de yenilik¢i hololens gibi teknolojilerin kullaniminin

arttirllmasi gerekmekte.”
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Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “7Teknolojisinin biraz daha olgunlasmasini beklemek
lazim dncelikle. O asamadan sonra da teknolojiyi iyi anlayan ekiplerin pazarlama ekiplerine
onctiliik etmesinin gerekecegini diigiiniiyorum. Sanal Gergeklik alaminda yapilan hatalarin
yvapimamast igin teknolojinin gergek kapasitesini ve potansiyelini anlayan ekipler

’

uygulamalar: tasarlarsa daha biiyiik etki yaratacaklardir.’

Degerlendirme: Markalarin artirllmis gerceklik teknolojisini anlamalart ve neler
yapabilecekleri konusunda bilinglendirilmeleri gerektigi ifade edilmistir. Ayrica, markalar
artirllmig gergeklik teknolojisini takip etmeleri neticesinde yarattigi degeri goriince kendileri
de denemek isteyecekleri vurgulanmustir. Bununla birlikte, kaliteli artirllmis gerceklik
uygulamalarinin gelistirilmesi yayginlasmasi i¢in 6nemli oldugu ifade edidilmistir. Bir diger
goriis ise artirilmus gergeklik teknolojisinin biraz daha olgunlasmasinin beklenilmesi
gerektigi belirtilmistir. Bu asamadan sonra ise AR teknolojisini iyi anlayan ekiplerin
pazarlama ekiplerine onciililk ederek, artirilmis gerceklik uygulamalarinin daha biiytik bir

etki olusturmasi beklenmektedir.

Soru 11: Sirketinizin bugiine kadar gerceklestirdigi pazarlama alan1 baglaminda

artirillmis gergeklik ve sanal gergeklik projelerinden bahseder misiniz?

HoloNext-CEO/Kurucu Ortak: “HoloNext olarak kendi tiriiniimiiz olan AR Saas
Platformu iizerinde son birkag aydir ¢calismalarimiz devam etmekte. Ana ¢alisma alanimiz
Artwridmis Gergeklik (AR) teknolojileri oldugu icin her ne kadar Sanal Gergeklik (VR) yakin
bir alan olsa da bu alamndaki projelere pek fazla odaklanmiyoruz. Cok yakin bir zaman
icerisinde de kendi AR Saas servisimizi hayata gegirip, Tiirkiye ve ozellikle de yurt disindaki
bir¢ok firma ve markanmn kullamimina sunacagiz. Bunun disinda sanayi alaminda, akaryakita,
telekom sektoriinden, reklam ajanslarina kadar farkl sektorlerden markalar ile AR
uygulama projeleri gelistirdik. Bunlara ornek olarak Gobekli Tepe AR (Gobekli Tepe
tapinagini, bulundugunuz mekanda 3 Boyutlu olarak goriip veya gezebilmenizi saglayan
mobil bir Artirilmis Gergeklik (AR) uygulamast), Holo Furniture (Mobilya tireticileri ve
tasarimcilart kolayca Kendi tiriinlerini AR teknolojisini kullanarak, fiziksel magaza olmadan
miisterilerine gosterip, satisim gerceklestirebilirler), AR Cake Maker( gercek mekanlarda 3

boyutlu sanal pastalar yaratpp swrsiz secenekler ile dilediginiz gibi  siisleyerek
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arkadaslariniz  ile  paylasabildiginiz, eglenceli mobil bir Artirilmis  Gergeklik

uygulamasidir).”

Codemodeon-is Gelistirme Direktorii: “Car Showroom VR projesi (Otomobil satis
stireglerini iyilestirmek iizere tasarlanmis sanal gerc¢eklik tabanl konfigiirator), Turkcell
Kopilot VR(A4rag¢larla akilli telefonlart birbirine baglayan Turkcell Kopilot; siiriis
bilgileri, stiriis skoru, teknik arizalar, hasar ve kaza bilgisi gibi konularda anlik bilgi
vererek hem stirticii gtivenligi hem de arag giivenligi i¢in biiyiik kolayliklar saglayan bir
uirtin), Selpak Professional VR( Selpak Professional ile yaptigimiz ¢alismada firmanin
zengin tiriin gamindaki kagit havlu dispenserleri ve havlularini potansiyel kullanim
alanlarindaki fonksiyonlarina, tasarimsal c¢esitliligine yer veren bir uygulama ile

tanitmak amacglanmuis) pazarlama baglaminda ornek olarak verilebilir.”

monolab Yaratict Teknolojiler Bilisim A.S.-Kurucu Ortak: “Pazarlama
baglaminda  gerceklestirdigimiz ~ projeler;,  MercedessAMG GT S 360 Sanal
Yolculuk(Mercedes-AMG GT S ile 360° Sanal yolculuk yapi/masint saglayan Oculus Rift
Sanal Gergeklik Gozliigii yasattigi deneyim ile kullanicilarint AMG GT S iginde gergekten
yolculuk ediyor gibi hissettiriyor), Oculus Interaktif Bisiklet Deneyimi (Oculus Rift sanal
ger¢eklik gozliigii ile birlikte ¢alisan, farkl markalara uyarlanabilen orman, ev, gelecekte bir
sehir diinyasinda gezinti yapmaya yarayan interaktif bir sanal gerceklik deneyimi yarattik.
Bisikletin pedall ile ilerlenip, gidon yardimiyla yonlendirilen simiilasyonun keyfini yasattik)

ornek verilebilir.”

Hologramsoft-Proje Yoneticisi: “Artirilmis gerceklik alaminda sadece deneysel
calismalar yaptik simdiye kadar, sanal gerceklik alaninda ise THY i¢in CIP salonunu
gezdiren bir VR uygulamas: yapildi, Pepsi i¢in miizik festivali sanal ger¢eklik alanina
aktarildi, Turkcell i¢in Trimaran teknesinde 360 video ¢ekimi yapilip Bosphorus Cup ta
katilimcilara VR gozliiklerle izletildi, Turkcell/LigTV i¢in Berlin’deki Euroleague Final
Four maclart 360 ortaminda c¢ekilip ayni gece montajlanarak VIP konuklara VR
gozliikler igerisinden izletildi ve Afrika’da toplu konut yapan bir insaat firmast icin

sitenin bitmis halini gezdiren bir VR uygulamas: yapildi.”
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GarageATLAS-Miisteri iliskileri ve Operasyon Yoneticisi: “GarageATLAS olarak
hayal edilen mekanlar, alanlari, itiriinleri ve daha fazlasim fiziksel kisitlamalara
takilmadan Sanal Ger¢eklik ortanmina aktararak, alan hissiyatyla birebir deneyimleterek
sunuyoruz. Pazarlama baglaminda gerceklestirdigimiz projeler; VRCatalogue (miisterilerin
kaplamalari ve boyalar: denemelerini ve tam olarak karar vermelerini isteyen ilgili tireticiler
ve subeler icin bir duvar ve zemin kaplama aracidwr), AtlasHome (bir i¢ tasarim destek aract)

gibi projeler ornek verilebilir.”

Degerlendirme: Goriismeye katilan firmalarin pazarlama baglaminda gergeklestirdigi
VR/AR projelerini inceledigimizde, genellikle sanal gergeklik teknolojisini kullanarak
projeler gergeklestirmislerdir. Boylelikle, sanal gergeklik teknolojisinin artirilmis gergeklik
teknolojisine gore daha ¢ok talep ve ilgi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun disinda HoloNext
firmast ise, projelerini sadece artirilmig gergeklik teknolojisi ile olusturarak farkli bir strateji
izlemektedir. Bununla birlikte, HoloNext AR Saas Platformu ile markalarin triinlerini

artirtlmis gerceklik ile sunma yolunda adimlar atmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Statista veri tabanindan elde edilen ikincil veriler sonucunda, 2017 yilinda artirilmis
gerceklik ve sanal gergeklik pazarinin toplam biiyiikliigiiniin 14,1 milyar dolar oldugu
ortaya cikmistir. 2018 yili itibariyle diinya genelinde siiriikleyici teknoloji (sanal
gerceklik, artirilmis gergeklik, karma gercgeklik) acisindan tiiketici pazarinin gelirleri ise
toplam 5,9 milyar dolar olarak gergeklesmistir. 2017 yili itibariyle diinya genelinde
AR/VR bagliklarinin siparis miktar1 8,4 milyon adet olmustur. 2018 yil1 itibariyle AR/VR
piyasasiin yaridan fazlasi irlin veya abonelik satisi (AR/VR cihazlari, oyunlar gibi)
tizerinden para kazanmistir. 2018 y1l1 itibariyle AR/VR teknolojisinde igerik yatirimlari
en ¢ok oyun sektoriinde gergeklesmistir. 2017 yil1 itibariyle AR/VR basliklarinin en ¢ok
tercih edilen kullanim alanlar1; kullanicilarin ziyaret ettikleri yer hakkinda daha fazla bilgi
edinme istekleri agisindan kullanim, yeni beceri veya teknikleri 6grenme istekleri
acisindan kullanim, giysilerin nasil yakistigin1  gorsellestirme istekleri agisindan
kullanim, 3 boyutlu el kitaplarini gériintiileme istekleri agisindan kullanim, ev esyalar1 ve

mobilyalar i¢in aligveris yapma istekleri agisindan kullanildigi ortaya ¢ikmustir.

Ayn1 zamanda o6rnek olay incelemeleri sonucunda Amazon AR uygulamasi ve
IKEA AR uygulamasi sektordeki uzman gorisleriyle beraber artirilmis gergeklik
uygulamalari arasinda 5 faktor agisindan degerlendirildiginde en basarili 6rnekler oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, artirilmis gergeklik uygulamalari arasinda en basarisiz
ornek ise BMW AR uygulamasi olmustur. Tekrar ayni yontem ile sanal gergeklik
uygulamalar1 degerlendirildiginde ise Google Earth VR uygulamasi en basarili 6rnek
olarak karsimiza ¢ikarken, en basarisiz 6rnek ise Tesco VR uygulamasi olmustur. Ayrica,

eBay VR uygulamasinda biitiin faktorler yiiksek diizeyde bir etki saglamistir.

Gorlismeler sonucunda sanal gerceklik teknolojisinin kullanicinin gorsel algisina
biitiintiyle hitkkmettigi icin daha gercekei ve daha etkili bir deneyim olusturma noktasinda
giiclii bir ara¢ oldugu ortaya ¢ikmistir. Sanal gerceklik teknolojisinin diinya devi markalar
(0zellikle otomotiv markalar1) tarafindan kullanilmasmna ragmen, hala piyasada
uygulanabilirlik ve benimsenme agisindan heniiz erken bir asamada bulunmaktadir.
Piyasada VR kullaniminin yayginlagsmasi i¢cin VR cihazlarinin teknik yeterlilikleri 6nemli

olmaktadir. Artirllmig gergeklik teknolojisinin ise emekleme asamasinda olmasina ragmen,
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biiylik ihtimalle sanal gergeklik teknolojisinin Oniine gegmesi beklenmektedir. Artirtlmig
gerceklik  teknolojisini  sanal gergeklik teknolojisi ile karsilastirdigimiz  zaman
uygulanabilirlik, erisilebilirlik ve yayginlik agisindan daha ileri bir konumda bulundugu ve
ayni zamanda artirtlmis gergekligin sanal gergeklik teknolojisinden daha dnce kullanildigi
ortaya ¢ikmistir. 2018 yili itibariyle 800 milyon AR uyumlu mobil telefon bulunmaktadir.
2019 yili itibariyle AR pazari 3,9 milyar dolar olurken, 2023 yili itibariyle ise 75 milyar dolara
cikacagi tahmin edilmektedir. Boylelikle, bu teknolojiler kreatif fikirlerle desteklendigi

stirece miikemmel 6rnekler ve sonuclar alinabilmektedir.

Sanal gergeklik teknolojisinin pazarlamada ¢ok etkili kullanilabilmektedir. Bununla
birlikte, kullanicilar sanal gergeklik ile gorsel ve isitsel olarak deneyimi birebir
yastyorlarken, ayni1 zamanda i¢inde bulunduklar1 gercek diinyay1 unutup sanal bir diinya
icerisinde deneyim yasamaktadirlar. Bundan dolayi, sanal gergeklik teknolojisinin
deneyimsel pazarlamayi giiglendirdigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, sanal gergeklik
teknolojisinin etkileyiciligi ve gercekeiligi sayesinde {riin tanitimlarinda daha
vurgulayict olmaktadir. Boylelikle, sanal gergeklik teknolojisinin kullaniciya eglenceli ve
iyi bir deneyim yasatmasiyla birlikte marka algisinin iyilestirilmesi ve marka baginin
olusmasia katki sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda, markaya karsi sevgi
gelistiren kullanict gelecekte potansiyel miisteri olabilmektedir. Ayrica, sanal gerceklik
igeriklerini segerken dikkatli davranilmalidir. Yani, ortama ve amaca uygun bir sanal
gerceklik uygulamasi gelistirilmesi 6nemli olmaktadir. Eger dikkat edilmezse
kullanicinin beynini etkileyebilecegi, mide bulantilarina ve bas donmelerine sebep
olabilmektedir. Artirilmis gerceklik teknolojisi ise pazarlama sektoriinde ¢ok yogun olarak
kullamlmaktadir. Ozellikle diinyaca {inlii markalar satis ve tamtim faaliyetlerinde artirilnis
gerceklik teknolojisine odaklanmuglardir. Bununla birlikte, markalar dergi ve brosiir gibi

fiziksel pazarlama mecralarini mobil AR uygulamalar ile farklilastirmaya ¢alismaktadirlar.

Pazarlamada sanal gerceklik uygulamalarimin kullanimi ile birlikte olusan
avantajlar; zaman tasarrufu saglar, yatirim getirisi (ROI) saglar, yer tasarrufu saglar, maliyet
avantaji saglar, bazi konularda deneyimleyen kisiyi bilinglendirmesi, marka bilinirligini
artirabilmesi, miisterinin gercek hayatta yagayamayacagi ve yasamasi zor olan deneyimleri
yasamasim saglar, pazarlama faaliyetlerini hizlandirabilir, ¢ocuklara (13-17 yas arasi)

yonelik gergeklestirilen sanal gergeklik deneyimlerinin unutulmaz oldugu ortaya gikmustir.
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Pazarlamada artirilmig gergeklik uygulamalarinin kullanimu ile birlikte olugan avantajlar;
eglenceli ve yaratici konseptler araciligiyla iirtinleri/hizmetleri tanitmaya olanak saglarken
geleneksel yontemlere gore daha yiiksek satis rakamlarina ulagsmayi saglamasi, kolay ve
coklu erigebilirlik saglamasi, zaman tasarrufu saglamasi, yatirnm getirisi saglamasi, yer
tasarrufu saglamasi, maliyet avantaji sagladigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte,
oyunlastirma yontemi ile birlestirilen artirilmis gergeklik uygulamalarina ¢ocuklar agisindan
ilginin yiiksek oldugu ve AR makyaj uygulamalarma kadinlar tarafindan ilginin yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmustir. Pazarlamada sanal gergeklik uygulamalarinin kullanimi ile
birlikte olusan dezavantajlar; kullanicilarin bazilarinda uyum problemi yasanmasi, oyun
sektoriinde kullanilan sanal gerceklik teknolojisinin bagimlilik yapabilmesi, 13 yasin
altindaki ¢ocuklarda VR kullaniminin psikolojik etkilerinin olmasi, bazi kullanicilarda sara
ndbeti, mide bulantisi, bag donmesi yapmasi ve aynit zamanda saglik problemi (vertigo,
epilepsi, kalp rahatsizlig1 gibi) olan kullanicilar uygun olmamasi, VR cihazlarin teknik olarak
heniiz gelismemis oldugu ve markalarin istedigi mesajlar1 VR yoluyla dolayli ya da dolaysiz
bir sekilde kullanicini bilingaltina yerlestirmesiyle bazen avantaj bazen de dezavantaj elde
ettigi ortaya cikmistir. Pazarlamada artirllmis gerceklik uygulamalarinin kullanimi ile
birlikte olusan dezavantajlar; 6zellikle ileri yastaki kisilerde uyumsuzluk problemi olmast,

AR igeriklerinin basit ve yetersiz olmasi sayilabilir.

XR (Extended Reality-Genisletilmis Gergeklik) olarak isimlendirilen teknolojiler AR,
VR, MR (Mixed Reality-Karma Gergeklik) teknolojilerini kapsayarak, sanal gergeklik ve
artinilmig gergeklik ayrimmi ortadan kaldiracagi ve ayni zamanda gelecegin bu teknoloji
tarafindan sekillenecegi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, XR teknolojileri insanlar1 yapay
zeka sayesinde gelisen makinelerin yiikselisine karsi destekleyecek ve ayni zamanda
yetkinliklerini artirma potansiyelini tagimaktadir. Ayrica, gelecekte sanal gergekligin
artirllmis gerceklik ile birlesmesiyle birlikte bir gozliik veya lense biitiinlesik bir hologram
bi¢iminde olacagi, yani giinliik yasantimizi bozmaksizin lizerimizde tasidigimiz bir alete
doniisecegi yoniinde bir ongdrii bulunmaktadir. Sanal gergeklik gozliiklerinin kablosuz
olacagi beklenmektedir. Bununla birlikte, VR gozliiklerini kullanirken numarali gozliige
ihtiyag duyulmayacagi ve ayrica, VR lenslerin ortaya ¢ikacagi beklenmektedir. Bununla
birlikte, karma gergeklik teknolojisinin de yayginlasacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, VR ile

farkli yerlerde olan kisileri sanal bir diinyada bulusturarak toplanti yapabilmenin
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yayginlasacagi beklenmektedir. Artirilmig gergeklik teknolojisinin ise giindelik yasamimizin

bir parcast haline gelecegi tahmin edilmektedir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde AR/VR kullaniminin yaygmlasmasina yonelik

Oneriler agsagidaki gibi olmaktadir:

Markalarm ilk olarak AR/VR teknolojisine yonelik olarak bilinglendirilmesi
gerekmektedir. Bu bilinglendirme isini ise B2B AR/VR ¢6ziimleri sunan
profesyonel firmalar tarafindan destek alinarak, marka yoneticilerinin
kafalarindaki dogru bilinen yanlislarin diizeltilmesi 6nem arz etmektedir.
Markalarin ~ AR/VR  teknolojisini  tanimalar1  i¢in  egitimler almasi
gerekmektedir.

AR/V/R ¢oziimleri sunan Tiirkiye distribiitorlerin artmasi énemli olmaktadir.
Clinkii, bu firmalarin artmasiyla birlikte AR/VR hizmetleri yayginlasmaktadir.
Boylelikle, daha ¢ok marka bu firmalardan destek alma imkanina sahip
olacaktir.

Pazarlamada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sanal gerceklik
teknolojisi kullanilarak —gergeklestirilmesi ile birlikte sanal gergeklik
teknolojisine yonelik oOlumsuz diisiincelerin  diizeltilme imkanina sahip

olunmaktaktadir.

Arastirmacilara yonelik oneriler asagidaki gibi olmaktadir:

e Bu teknolojilerin stirekli gelismesinden dolayr farkli 6rneklem ve farkli
zamanlarda arastirma tekrar edilebilir. Boylelikle, bu teknolojilerin zaman
icerisinde gdstermis oldugu gelisim ile birlikte farkli sonuglar ortaya
cikabilir.

e AR/VR teknolojilerinin oyunlastirma ile iliskisini inceleyen bir aragtirma
yapilabilir.

e AR/VR teknolojileri kullanict deneyimi agisindan farkli arastirma

yontemleri ile incelenebilir.
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EKLER

GORUSME FORMU

Sayin katilimci, bu form KTO Karatay Universitesi Isletme Ana Bilim Dali’nda
Prof. Dr. Cagatay Uniisan danismanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. Toplanan veriler yalnizca bilimsel aragtirma amaciyla kullanilacaktir.
Degerli vaktiniz ve katkinizdan 6tiirii tesekkiir ederiz.

1. Sanal gergeklik teknolojisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

2. Pazarlama sektoriinde sanal gerceklik uygulamalarinin kullanimi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

3. Pazarlama sektoriinde sanal gergeklik uygulamalarinin olusturacagi avantajlar ve

dezavantajlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
4. Sanal gerceklik teknolojisinin gelecegi hakkinda ne diistinliyorsunuz?

5. Tirkiye’de pazarlama sektorii agisindan sanal gergeklik teknolojisinin
kullaniminin yayginlagmasi i¢in dnerileriniz nelerdir?

6. Artinnlmig gergeklik teknolojisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

7. Pazarlama sektoriinde artirllmig gerceklik uygulamalarinin kullanimi hakkinda
ne diisiinliyorsunuz?

8. Pazarlama scktoriinde artirilmis gergeklik uygulamalarinin  olusturacagi
avantajlar ve dezavantajlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

9. Artirllmis gergeklik teknolojisinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

10. Tirkiye’de pazarlama sektorii agisindan artirilmig gergeklik teknolojisinin
kullaniminin yayginlagmasi i¢in 6nerileriniz nelerdir?

11. Sirketinizin bugiline kadar gergeklestirdigi pazarlama alan1 baglaminda
artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik projelerinden bahseder misiniz?
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