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Efendioglu

DOKUZUNCU BOLUM

AR, VR, MR ve XR Arasindaki Fark Nedir?
Artirillmis Gerceklik Pazarlamasi ve Uygulamalar:

ibrahim Halil EFENDIOGLU*

1. GIRiS

Yillar 6nce yalnizca bilim kurgu filmlerinde gordiigiimiiz teknolojiler giinlimiizde nefes kesici deneyimler sunmakta ve
sanal ile gercek diinya arasindaki siir giin gectikce azalmaktadir. Endiistri 4.0 ile daha fazla 6n plana ¢ikan artirilmisg
gergeklik, 21. yiizyilin 6nde gelen teknolojik gelismelerinden biridir. Bu teknolojide kullanicilar dijital igerik ile eszamanli
olarak etkilesime girmektedir. Fiziksel ortam ile sanal ortam gercek zamanli olarak iist {iste binmekte ve kullanicilara yeni
bir ara yiiz sunmaktadir. Amag, gercek goriintiiniin iistiine {ic boyutlu sanal bir gériintiiniin eklenmesidir. Ilk zamanlar
eglence amagh kullanilan artirilmis gergeklik, son zamanlarda tiiketicilerin bir {iriin satin almadan 6nce iriinle ilgili
bilgilere erigmesini saglamak i¢in de kullanilmaktadir (Gil, 2022). Hatta bu 6nemli teknoloji mimari, tip, egitim, oyun,
eglence, turizm ve pazarlama gibi ¢esitli alanlarda gittikge yayginlasmaktadir (Arena vd., 2022). Artirilmig gergeklik
diinyasinda yaganan son geligsmeler, pazarlama alaninda biiyiik bir ilgiye yol agmustir (Chylinski vd., 2020). AR, firiinleri
tiiketicilerin fiziksel nesnelere ve ortamlara iligkin algilarina entegre ederek, tiiketicilere {iriinler veya hizmetler hakkinda
zengin bilgiler saglamaktadir. Bu durum miisterilerin iiriin ve hizmetleri kolayca deneyimlemelerine olanak tanimaktadir
(Du vd., 2022).

Uriin ile ilgili ii¢ boyutlu goriintiilerin ve iiriine deger katan iceriklerin miisterilerin ilgilendigi bir ortama yerlestirilmesi
fikri artirnllmig gercekligin bir pazarlama araci olarak kullamlmasini saglamistir. Artirilmig gergeklik pazarlamasi ile
markalarin tiiketicilere etkilesime girmesi kolaylagsmistir. Boylece miisterinin iiriinii karsi duydugu istek artmakta ve
miisteri daha hizli satin alma karar1 vermektedir (Browning, 2021). Akilli cep telefonu, tablet, gozliik, kulaklik, saat gibi
akilli cihazlar yayginlastik¢a artirtlmis gergeklik kavrami pazarlama diinyasinda daha fazla konusulur hale gelmistir.
Yenilik¢i bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikan artirilmis gerceklik ile tiiketiciler, bir {iriinii satin almadan dnce iiriini
deneme firsati elde etmektedir (Aytekin vd., 2019). Bu agidan artirilmug gergeklik, pazarlamadaki en biiyiik teknoloji
trendlerinden biridir. Sektor uzmanlari gelecekte bu durumun daha hizli artacagini beklemektedir.

Bu boliimde; oncelikle artirtlmig gergeklik (AR), sanal gerceklik (VR), karma gerceklik (MR) ve genisletilmis gergeklik
(XR) kavramlan agiklanacak, ardindan artirilmis gergeklikte kullanilan donanimlar gézden gegirilecektir. Daha sonra
artinnlmig gerceklik kullanilan alanlar hakkinda ayrintili bilgi verilecektir. Son olarak literatiirdeki artirilmig gergeklik
pazarlamasi ile ilgili caligmalar ve giiniimiizdeki artirilmig gergeklik pazarlamasi ile ilgili uygulamalar kapsamli bir sekilde
incelenecektir.

2. ARTIRILMIS GERCEKLIK (AUGMENTED REALITY — AR)

Artirilmis Gergeklik {i¢ boyutlu sanal nesneleri, fiziksel alanlara ger¢ek zamanli olarak entegre eden bir teknolojidir.
AR, fiziksel gercekligin yerini alamaz ancak onun tamamlayicisi olabilir. Bu yolla gergeklik ve sanalligin birlestirilmesi,
gercek zamanl etkilesimlerin olusturulmasi ve iriinlerin ii¢ boyutlu olarak goriintiilenmesi miimkiindiir (Azuma, 1997).
Farkl1 bir agidan AR, {i¢ boyutlu sanal goriintiilerin kullanicinin ger¢ek diinya algisi ile eszamanli olarak birlestirilmesidir.
Artirllmis gercekligin popiiler olmasi bir oyun ile baslamistir. Pokémon Go olarak bilinen bu oyunda, kullanicilar akilli
telefon araciligryla gergek diinyada oldugu varsayilan sanal varliklar yakalamaya ¢aligmaktadir (Rauschnabel vd., 2017).

Artirllmig  gergeklikte, bilgisayar tarafindan olusturulan dijital bilgiler, fiziksel diinya goriintiisiine sanal olarak
eklenmektedir. Boylece fiziksel bir ortamin ger¢ek zamanli ve dogrudan bilgi eklenmis bir goriiniimii daha anlasilir bir
sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu teknoloji ile kullanicilarin ortamdaki ayrintilar1 kesfetmeleri ve sanal diinyay: daha farkli
acilardan gormeleri saglanmaktadir (Scholz ve Duffy, 2018). Gorintii, ses ve 3D figiirler gibi sanal Ggelerin gergek
diinyaya eklenmesi ile olusan AR’yi deneyimleyen kisilerde gorsel ve isitsel olarak birden fazla duyuya karsi algi

! Ogr. Gér. Dr. Efendioglu ibrahim Halil, Gaziantep Universitesi, efendioglu@gantep.edu.tr, 0000-0002-4968-375X.
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olusturmaktadir. Akilli telefon gibi yaygin bir cihazdan deneyimlemek miimkiin oldugundan, diger {i¢ tiir gercekligin i¢inde
en erisilebilir teknolojidir (Gil, 2022).

3. SANAL GERCEKLIK (VIRTUAL REALIY - VR)

VR, kullanicilarin sensorlerle donatilmis bir gézliikk ve eldiven gibi cihazlarla ii¢ boyutlu bir diinyaya girebilecekleri bir
simiillasyonu ifade eder. VR ilk baslarda eglence amacli kullanilmasina ragmen egitim ve askeri amaglar i¢in de
kullanilmaya baglanmustir (Gil, 2022). VR, kiginin {i¢ boyutlu gorsel ve duyusal ortam ile birlikte etkilesime girmesini
saglayan teknolojidir. Kullanilan ileri diizey teknolojik yontemler ile kullanici fiziksel ortamdan izole olur. Boylece
bilgisayar simiilasyonu ile etkilesimli ve siiriikleyici sanal ortamlara girmek miimkiin olur. VR, ii¢ boyutlu nesnelerle
etkilesim kurmak i¢in farkli bir ortama tam olarak girme deneyimidir. Sanal gercekligi deneyimlemek icin VR basligt
giyilmelidir (Shen vd., 2021).

Sanal gercekligin aksine, artirilnus gerceklik; akilli telefonun yerini alan ve hareket halindeyken siirekli kullanim i¢in
tasarlanmigtir. Bununla birlikte, artirilmis gergeklik donanimlar: basit iglevlerle donatilmig cihazlardir (Arena vd., 2022).
Artirtlmis gergeklik, mevcut gergek diinya ortamini kullanir ve AR deneyimini gergeklestirmek i¢in sanal bilgileri bunun
tizerine koyar. Buna karsilik, VR kullanicilar1 i¢ine ¢eker ve bilgisayarlar tarafindan olusturulan tamamen farkli sanal bir
ortamda yeni deneyimler sunar. Ornegin VR ile kullanicilar, VR uygulamasina yerlestirilmis animasyon bir konuma
girebilir ve orada var oldugunu hissedebilir. Hatta kullanicilar sanki animasyonun i¢indeymis gibi yukari, asagi veya
herhangi bir yone bakabilirler. VR farkli bir diinyada olma hissi olusturur ve kisinin duyularin1 daha fazla kandirir. VR son
birkag yildir daha popiiler olmustur. Ozellikle oyunlarda, filmlerde, cerrahi egitimlerde, miize gezilerinde, gezegenlere ve
yildizlara yolculukta, sporcu egitimlerinde kullanilmaktadir.

4. KARMA GERCEKLIK (MIXED REALITY - MR)

Karma gergeklik terimi, Microsoft tarafindan 2016 yilinda Microsoft HoloLens'i piyasaya siiriildiigiinde ortaya
cikmustir. Artirilmis gergeklik igin elde tasinan bir mobil cihaz, yeterli iken, karma gerceklik i¢in basa takilan seffaf
gozliikler gerekmektedir. MR, fiziksel ve dijital nesnelerin bir arada bulundugu ve gergek zamanli olarak etkilesime girdigi
yeni ortamla iiretmek i¢in gergek ve sanal diinyalarin birlesimidir. Karma gerceklik, baga monte olmanin yan sira, fiziksel
alana hologram yerlestirmesi ile artirilmis gergeklikten ayrilmaktadir.

MR, en iyi sanal gercekligi ve artirllmis gergekligi bir araya getirdigi i¢in en gelismis siiriikleyici teknolojidir. MR
kullanicinin gevrelerindeki diinyay: gdzden kaybetmeden sanal 6gelerle gercek zamanli olarak etkilesime girmesine olanak
tanir (Gil, 2022). MR, fiziksel ve dijital diinyalarin bir karisimi olup, bilgisayar ve c¢evresel etkilesimleri birbirine
baglamaktadir. Alt yapisinda bilgisayarli gérme, grafik isleme, goriintiileme teknolojileri ve bulut bilisim bulunmaktadir.
MR, sanal ve gergek igerigin ayni alanda dinamik olarak bir arada bulunmasidir. Fiziksel ve dijital nesneler hem birlikte var
olmakta hem de gercek zamanli olarak etkilesime girmektedir. MR ile yeni ortamlar ve goérsellestirmeler olugturmak igin
gercek ve sanal diinyalar birlesebilir (Shen vd., 2021).

MR ozellikle tiiketiciler ve igletmeler i¢in ¢ok yararlidir. Ayrica MR tiiketicilere aligveris 6ncesi ¢ok gercekei deneyim
sanst sunmaktadir. Kullanicilar baglik, kulaklik, telefon veya tablet araciligiyla MR ortamlarini deneyimleyebilir. Bunun
yaninda dijital nesneleri fiziksel diinyaya yerlestirerek veya hareket ettirerek etkilesime girebilir. Boylece MR ile gergek ve
sanal nesneler karigir ve tek bir ekranda birlikte sunulur. Ornegin MR ile sanal bir video oyunu iginde gercek diinyadaki su
sigenizi alip ve oyundaki hayali bir karakterin sigesine vurmak miimkiindiir.

5. GENISLETILMIiS GERCEKLIK (EXTENDED REALITY - XR)

Aslinda XR bagh bagmma yeni bir teknoloji degildir. Bilgisayar tarafindan ortamlar ve nesneler olusturmak igin
kullanilan ve tiim sanal 6geleri kapsayan bir terimdir. Bastaki X herhangi bir harfi temsil eden bir degiskendir. Kapsadigi
kavramlar arasinda Sanal Gergeklik (VR), Artirilmis Gergeklik (AR) ve Karma Gergeklik (MR) olup, bu gerceklikleri
miimkiin kilan teknolojileri de icermektedir. Yani icinde Yapay Zeka (AI), Nesnelerin Interneti (IoT), 5G ag1 da mevcuttur
(Gil, 2022). XR ise AR, VR ve MR i¢in genel bir ¢erceve terimdir. XR noktasinda insanlar ve makineler arasindaki
teknolojik etkilesim baglar (Shen wvd., 2021). Genisletilmis gerceklik sayesinde insanlarin ¢ok duyulu giyilebilir
teknolojileri kullanmas1 miimkiindiir (Mystakidis, 2022).Yiiksek kaliteli XR giderek daha da yayginlagsmaktadir. XR en
fazla duyusal oyunlarda, uzaktan dgrenmede ve sanal egitimde kullanilmaktadir. Son yillardaki trendlerden biri ise,
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buluttan 5G araciligiyla XR deneyimlerini yansitmaktir. Sunuculara bagli olma durumu sadece tek bir alanla sinirlama
ihtiyacini ortadan kaldirmaktadr.

6. AR ile KULLANILAN DONANIMLAR

Teknoloji ilerledik¢e farkli ihtiyaclar ortaya c¢ikmis ve artirilmis gerceklik icin kullanilan donanmimlar gittikge
gesitlenmistir. Bu donanmimlar arasinda; akilli telefon-tablet, AR gozlilkk, AR lens, goz hizasi1 gostergesi (Head-Up Display -
HUD), AR baglik ve Video AR baslik vardir. Bu donamimlardan bazilar1 asagida agiklanmistir (Bezmalinovic, 2022):

a. Akl telefon ve tabletler, nesneleri fiziksel alandaki igerige duyarli bir sekilde dijital olarak goriintiilemek igin

kamera ve sensor kullanilir. Ardindan bu dijital ve fiziksel unsurlar akilli telefon veya tabletin ekraninda birlestirilir.

b. AR gozliikler, kullanicilarin giinlilk yasamlarini destekleyen, gergek¢i hologramlari yansitan, analog ve dijital

gergekligi harmanlayan bir donanimdir. Gozliiklerde iki ve daha fazla kameranin farkli araliklarda olmasi avantaj iken

1sinma problemi ve agirlik dezavantajdir. Goriis alanindaki yararli bilgileri iist iiste getirir ve fiziksel gevreyi biiyilik
sanal ekranlarda gosterir. Google Glass, North Focals ve Nreal Air gibi firmalarin iiriinleri kullanilmaktadir.

c. AR lensler, Mojo Vision ve Inwith gibi sirketler, lens prototipleri gelistirmistir. Ancak AR gozliiklerine kiyasla

heniiz piyasaya hazir degillerdir. AR lenslerin en biiyiik dezavantaji géz hastaliklaridir. Diger taraftan verilerin buluta

akig1 ve harici bir gii¢ besleme ile ilgili sorunlar devam etmektedir.

d. Goéz hizasi gostergesi (Head-Up Display - HUD), tablosundaki bilgileri cama yansitan bir sistemdir.

Otomobillerdeki hayalet ekranin cama yansitilmasi bu gosterge ile yapilmaktadir.

e. AR bashiklar (Headsets), veri gozliikklerindeki teknolojilerden biraz daha farklidir. Bunlar mekansal izleme ve

¢evrenin {i¢ boyutlu haritalanmasi gibi temel islevleri yaparlar. En popiiler AR baslik markalari, Microsoft Hololens ve

Magic Leap'tir. Ancak bu teknoloji hem karmagik hem de {iretimi pahalidir.

f. Video AR bashklar, sanal gergeklik bagliklarma benzer bir tasarim ile tretilmektedir. Basit bir teknolojiye

dayandigindan iretim maliyetleri diigiiktiir. Baslik kamera ile ¢evreyi kayda alir. Ardindan onu bir video goriintiisii

olarak opak ekrana iletir. Giiniimiizde Meta Cambria, Lynx ve Varjo iriinleri mevcuttur.

7. AR’ n KULLANILDIGI ALANLAR

Akilli telefonlardaki gelismeler ile birlikte artirtlmis gerceklik uygulamalart halihazirda giin gectikge daha da
artmaktadir. Giiniimiizde AR ile park yerindeki bir araba bulunabilir, begenilen kiyafet denenebilir, gergek zamanli yol
tarifleri almabilir, Instagram ve Snapchat’teki filtreler araciligiyla kullanicinin goriiniimii degistirilebilir. Artirilmig
gerceklik egitim, mimari, oyun, eglence, turizm, tip ve pazarlama gibi 6nemli alanlarda uygulanmaktadir (Krevelen ve
Poelman, 2010).

7.1. Egitim

Artirilmis gerceklik kullanilarak 6grencilerin fiziksel bir ¢evre ile etkilesimlerini artirmak ve 6grenimi islevsellestirmek
miimkiindiir. Bunun i¢in gergek nesnelerin iistiine sanal nesneler bindirilir (Ke ve Hsu, 2015). Egitimde artirilmig gerceklik
tabanli uygulamalar, 6grenmeyi geleneksel egitim yontemlerinden daha kolay ve hizli gergeklestirmesini saglamaktadir.

Ik AR donanimlarindan olan Google Glass gibi artirilmis gergeklik cihazlari, grencilerin etkilesimini olumlu y&nde
etkilemektedir (Erbas ve Demirer, 2014). Ayrica 6zel egitim ihtiyaglarina odaklanan arastirmalarda, AR’nin 6zel egitimde
olumlu etkisinin oldugu gosterilmistir (Cascales-Martinezvd, 2017; Cakir ve Korkmaz, 2019). Egitimde AR iizerine yapilan
diger arastirmalarda, AR'nin 6grencilerin 6grenme ¢iktilari (Akcayir ve Akgayir, 2017; Bernal vd., 2019; Cano vd., 2019;
Radu, 2014) ve motivasyonu (Arici vd., 2019) tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu da gosterilmistir.

Artirlmus gergeklik ile bilim kavramlarim1 ve deneyimleri hayata gegirmek daha kolay olmaktadir. Ornegin AR ile
Ogrenciler kasirga ve firtina gibi hava olaylarim1 yakindan deneyimleyebilir ya da arilarin kovandaki igbirliklerini
kesfedebilirler. Benzer sekilde dgrenciler SkyView uygulamasi ile gece gokyiiziinii ve evreni kesfedebilir ya da StarWalk
uygulamast ile yildizlari inceleyebilirler. Bunun yaninda tip 6grencileri, Microsoft HoloLens ve Anatomy 4D ile insan
viicudu hakkinda bilgi edinebilirler. Tarihi olaylar1 incelemek isteyen dgrenciler, BBC’nin AR uygulamas: ile dnemli tarihi
olaylar1 o zamandaki sartlarda gorebilirler. Cografyaya merakli 6grenciler Google Expeditions ile Everest Dagi’na
¢ikilabilirler. Kendini gelistirmek isteyen ve topluluk oniinde konusma heyecanini yenmek isteyen dgrenciler, Virtual
Speech uygulamasi ile sahneye ¢ikmadan 6nce sanal bir izleyici oniinde konusma pratigi yapabilirler (Marr, 2021).
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7.2. Mimari

Gelisen teknolojiye paralel olarak mimaride artirilmis gergeklik uygulamalarinin kullanimi da yayginlagmaktadir. AR
sistemlerinin bu potansiyeli ile mimarlik alaninda yeni alternatif gorsellestirme yontemleri ortaya ¢ikmistir. AR teknolojisi,
sanal verileri gergek ortamda goriintiileme yetenegine sahiptir. Bu noktadan hareketle artirilmis gergeklik ve
iliskilendirilebilecek diger dijital teknolojiler, mimarlik alani igin yepyeni olanaklar sunmaktadir. Mimari ve yakin
disiplinlerle ilgili artirllmis gergeklik uygulamalart genellikle akilli telefonlar ve tabletler igin gelistirilse de farkli
platformlarda ¢aligabilen uygulamalar da bulunmaktadir (Akdag ve Baydogan, 2017).

Mimari sunum uygulamalari i¢in de AR yogun olarak kullanilmaktadir. Béylece sunum siiregleri daha
kolaylagsmaktadir. AR ile mimarlar, binalarin gergekte nasil goriinecegini goérme firsati yakalamaktadirlar. Ayrica,
mimarlarin miisterilerin gereksinimlerine gore gerekli degisiklikleri yapmalar1 hem hizlanmakta hem de kolaylasmaktadir.
Tim bunlar, mimarlarin karar verme siirecini olumlu etkilemistir. Artirilmig gerceklik tasarimuin ilk agama uygulamasi,
mimari asamalarin hizli diizenlemesi ve eskiz i¢indir. Mimarlar bu 3D modelleri ger¢ek zamanl olarak ve dogru 6lgekte
goriintiileyebilir (Chi et al, 2013). AR uygulamasinda sanal bir {i¢ boyutlu ¢izimler goriilebilir ve erken mimari tasarim
asamalari1 incelenebilir (Wang vd., 2009).

7.3. Oyun

Artirtlmis gergekligin oyun tarafinda kullanilmasi 6zellikle 2016 yilinda Niantic ve Nintendo tarafindan piyasaya
stirilen Pokemon Go adli oyun ile baglamistir (Arena vd., 2022). Bunun disinda popiiler olan AR oyunu Ingress’de
ozellikle takim g¢aligmasina vurgu yaparak oyuncularin baglanti kurmasini saglamaktadir. Bir diger AR oyunu Zombies
Run, ingiliz oyun gelistiricileri Sixto Start tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. Bunlarin diginda Harry Potter Wizards ise
Warner Brothers Games ile Niantic’in birlikte gelistirdigi bir AR oyunudur. Bu oyunda ise oyuncu, Harry Potter’in
biiyiiciilik diinyasini kesfetmektedir. Son olarak Spirit Camera, oyununda oyuncu bir karakter ile hayaletleri yenmeye
¢alismaktadir (Wirtz, 2022).

7.4. Eglence

Eglence sektoriinde kullanilan artirilmis gergeklik miisteriler icin 6zgiin ve ilgi ¢ekici deneyimler sunmakta, marka
ilgisi olusturmakta ve fiziksel magazalara trafik ¢ekmektedir. Walmart’in, satis noktalarina 6zel siiper kahraman temali
artirllmig gerceklik deneyimleri sunmasi i¢cin DC Comics ve Marvel ile isbirligi yapmast ve Sanghay'daki Starbucks
Reserve Roastery’nin miisterilere devasa tesislerinde dijital bir tur sunmasi eglence sektoriinde kullanilan artirilmis
gergeklik uygulama Ornekleridir. Artirilmig  gergekligin  nesneleri, etkilesimli ve hareketli {i¢ boyutlu nesnelere
doniistiirmesi pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmis ve miisterileri eglendirmek i¢in yeni firsat sunmustur. Boylelikle
pazarlamacilar, ayrica heyecan ve merak olusturmak i¢in artirilmis gergegi kullanmiglardir (Tan vd., 2021).

7.5. Turizm

Turizm sektoriinde artirilmig gerceklik ile tanitim ¢ok rahatlikla yapabilmektedir. Turistler, kullandiklar1 artirilmig
gergeklik uygulamasinin hizmet kalitesini dahi 6nemsemektedir. Buna bagli olarak gezileri esnasinda kendilerine eslik
edecek bir rehbere ihtiya¢ duymamakta ve bulunduklari mekanlar hakkinda hizlica genel bir bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu
dogrultuda turizm alaninda kullanilan artirilmis gergeklik uygulamalari hem turistin hem de rehberin igini
kolaylastirmaktadir. Ayrica artirilmis gergeklik ile interaktif bilgi sunumu yapabilen bazi gezi uygulamalar1 daha fazla 6n
plana ¢ikmaktadirlar (Aytekin ve Celik, 2020). Bunun yaninda miizelerde ve tarihi mekanlarda sanat eserlerini ya da
heykelleri AR ile detayl sekilde gormek de miimkindiir (Marr, 2021).

7.6. Tip

T1p alaninda nesnelerin interneti (Internet of Things - 1oT) ile birlestirilen artirilmis gerceklik, medikal entegrasyondan
yararlanarak saglik sektdriine fayda saglamaktadir. Ornegin kan tahlilini kolaylastirmak icin ya da pataloji 6rneklerinin kisa
stirede teshis edilmesi ici AR uygulamalar1 kullanilmaktadir. Bunun yaninda ameliyat edilecek boliimiiniin {i¢ boyutlu
gorintillenmesi cerrahi miidahaleleri kolaylagtirmaktadir (Arena vd., 2022).

7.7. Pazarlama

Perakendecilikte kullanilan artirilmis gergeklik ile miisteriye detayl: bilgi vermek miimkiindiir. Bylece miisteri bilgileri
etkilesimli ve gorsel olarak daha olumlu bir sekilde deneyimlemektedir. Bu durum miisterilerin karmasik mekanizmalar1 ve
griinlerin degerini daha iyi anlamalarina yardimer olmaktadir. AR miisterilerin satin alacaklari {irlin uyumunu
degerlendirmelerine yardimer olmakta ve miisterilerin Urlinleri gercek tiiketim yapmadan gorsellestirmelerini
saglamaktadir. Bununla birlikte fiziksel iiriinlerin yoklugunda miisterilerin satin alma kararlarina olan giiveni artirmaktadir.
Pazarlamacilar AR uygulamalar1 aracilifiyla miisterilerin satin alma Oncesi ¢esitli triinleri sanal olarak denemesini
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saglamaktadir. Bu sekilde pazarlamacilar, fiziksel envantere ihtiyag duymadan genis iiriin yelpazesinde gesitlendirmeyi ve
Ozellestirmeyi saglamaktadir. Bu konudaki 6ne ¢ikan popiiler 6rnekler sunlardir (Tan vd., 2021):

a. IKEA, lkeaplace uygulamasi, iiriinlerin mevcut oda dekorlarma uyup uymadigint belirlemelerine yardimer olmak
icin artirllmus gergeklik kullanmaktadir.

b. Walgreen ve Lowe, miisterileri {iriin konumlarina yonlendirmek ve yol boyunca 6zel promosyonlar olup olmadigini
bildirmek i¢in magaza i¢i navigasyon uygulamalarinda artirilmig gergeklik kullanmaktadir.

c. Toyota ve Hyundai ise yeni araba modellerinde temel 6zellikleri ve yenilik¢i teknolojileri gostermek icin artirilmis
gerceklik kullanmaktadir.

d. L'Oréal'in sanal deneme 6zelligi ve Sephora'nin sanal sanat¢i uygulamasi, miisterilere farkli kozmetik tiriinlerin
tizerlerinde nasil goriinecegini gostermek igin artirilmig gergeklik kullanmaktadir.

e. Uniqglo ve Topshop, fiziksel magazalarinda farkli kiyafetleri denemenin daha uygun bir yolunu sunmak igin
artirtlmig gergeklik kullanmaktadir.

f. BMW ve Audi, miisterilere boya rengi, jant tasarimi ve i¢ estetik gibi Ozellestirilmis 6zelliklere dayali olarak
otomobillerin bir 6n izlemesini sunmak i¢in artirtlmis gergeklik kullanmaktadir.

8. AR PAZARLAMASI

Artirtlmis  gerceklik pazarlamasi, markanin, deger yaratan kapsayici pazarlama hedeflerine ulagsmsi i¢in AR
deneyimlerinin stratejik entegrasyonu olarak tanimlanmaktadir (Rauschnabel vd., 2022). Artirilmis gergeklik pazarlamasi,
tiiketicilerin deneyimlerini gelistirmek, memnuniyetlerini artirmak, davraniglarini sekillendirmek ve isletmelerin gelirlerini
artirmak i¢in pazarlamada AR'nin uygulanmasini ifade etmektedir (Du vd., 2022). Giiniimizde AR teknolojisi
pazarlamanin bir¢ok alaninda kullanilmaktadir. AR, 6zellikle markaya deger katmakta ve tiiketiciye interaktif bir deneyim
sunmaktadir (Oyman vd., 2022). Ayrica AR teknolojisinin yiikselisi ile miisterilerin markaya olan ilgisini daha fazla
¢ekmek miimkiindiir. Giinlimiizde markalar artirilmis gergeklige yatirnm yapmaya kararsiz olsa da, somut etkisi zamanla
ortaya cikacaktir (Tan vd., 2021).

Son yillara artirilmis gerceklik uygulamalarinin pazarlama amagli kullaniminda bir artis vardir. Bunun nedeni AR’nin
tiketici deneyimini gelistirilmesi ve {iirlinler hakkinda daha ayrintili bilgi sunmasidir. Bu sekilde tiiketicilerin triinlere
yonelik diigiincelerini 6grenebilmek daha kolay olmaktadir (Aytekin ve Celik, 2020). Bununla birlikte AR pazarlamasinin
amact kurumsal hedeflere ulagmaktir. Dolayisiyla AR pazarlamasi ticari ve kér odakli faaliyetlerinin yani sira kar amact
giitmeyen sekilde de kullanilmaktadir. Son olarak, AR pazarlamasi, reklamciliktan igerik pazarlamasina kadar uzanan
yerlesik pazarlama yaklasimlarini kullanarak daha verimli olmaktadir (Rauschnabel vd., 2019).

Markalar, tiiketicilerin AR deneyimlerini giderek artirmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin {iriinleri satin almadan once
iiriinii denemelerini saglamak igin AR uygulamalarini kullanmaya tesvik etmektedirler. Ornegin bir makyajin test edilmesi
ya da yeni bir arabanin test siiriisii AR ile yapilabilmektedir. Ozellikle BMW, Volkswagen, Audi, IKEA ve Lego gibi
bir¢ok marka pazarlama kampanyalarina artirilmis gergekligi entegre etmistir (Dacko, 2017). Bunlarin disinda Amazon,
Hyundai, L’Oréal, Lowe’s, McDonalds, Sephora, Starbucks, Topshop, Toyota, Uniglo, Walgreen ve Walmart gibi
markalarda son yillarda artirilmig gergeklik pazarlamasina giris yapmistir. IKEA mobilya magazasi, AR ile tiiketicilerin
mobilyalart satin almadan kendi evlerinde gorsellestirmesine imkan verecek altyapiyr miisterilerine sunmaktadir. L’Oréal
kisisel bakim firmas: ise artirilmis gergeklik ile iiriin satisi yapmaktadir. Gucci, giyim firiinlerinin AR ile denenmesi
saglamaktadir (Hollensen vd., 2022). Sephora'nin AR uygulamasi, kozmetik iiriinlerinin yiiziiniizde nasil goériindiigiinii
goriintiilemenizi saglamaktadir. Warby Parker ise magazaya gitmeden gozliik ¢ergevelerini denemeyi miimkiin kilmaktadir.

Diger taraftan AR, miisterilerin satin alma sonrasi deneyimini de iyilestirmektedir. Artirilmis gergeklik ile {irlinii satin
alan miisteri sonrasinda yine AR ile {irliniin farkli 6zelliklerini kesfetmeye ¢aligmakta ve tiriin hakkinda ek bilgi almaktadir.
Lego, McDonald's ve Hyundai satin alma sonrast AR deneyimini kullanan markalara 6rnek verilebilir. Lego’nun Hidden
Side setleri, AR uygulamasiyla oynanmak {izere 0zel olarak tasarlanmistir. McDonald's, miisterilerin satin aldiklar
yiyecekler hakkinda daha fazla bilgi kesfetmelerini saglamak i¢in Hyundai sanal kilavuz uygulamasi ile ara¢ sahiplerine
temel bakimi nasil yapacaklarii 6gretmek icin AR kullanmaktadir (Tan vd., 2021).

AR’ye ilgi duyan tiiketicilerle yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %34'i aligveris yaparken zaten bir ¢esit AR
kullandigint sdylemistir. Katilimeilarin %47'si hem magazada hem de g¢evrimigi aligveriste AR kullanmaktadir. Ayrica
katilimeilarin %77'si, olasi renk ve stil varyasyonlar1 gibi iriin farkliliklarini gérmek igin AR kullanmaktadir.
Katilimcilarin %65' genellikle bir {irlin ve {iriin hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin AR kullanmaktadir. Bu durum
ozellikle yakindan inceleme gerektiren iriinler i¢in gegerlidir. Bunun yaninda aligveris yapanlarin %71'i, artirtlmig
gergeklik kullanabilselerdi daha sik aligveris yapacaklarini sdylemislerdir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %61',
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artirillmis gergekligi olmayan magazalara kiyasla artirilmis gerceklige sahip magazalardan aligveris yapmayi sececeklerini
sOylemistir. Ayrica tiiketicilerin %55'i AR ile alisveris deneyimini daha eglenceli ve heyecan verici bulmaktadir. Alisveris
yapanlarin %401 ise daha once AR araciligiyla iiriinii test edebildikleri takdirde o {iriin i¢in daha fazla 6demeye hazir
olduklarini ifade etmislerdir (Linde, 2021). Bu yiizden AR ile miisterileri sasirtan ve yeni teknolojileri kullanan markalar,
genelde miisterilerin ilk tercihleri olmaktadir (Browning, 2021).

9. AR PAZARLAMASI LITERATURU

AR'nin pazarlamanin artan popiilaritesinin, tiiketici deneyimi ve tiiketici davranisi tizerindeki etkileri akademik alanda
giderek yayginlagmaktadir (Rauschnabel vd., 2022). Artirilmis gergeklik pazarlamasi konusunda literatiir incelendiginde,
farkl1 tirtinler ve markalar AR pazarlamasina gegis yapmustir.

Ozellikle, potansiyel miisterilerin miisteriye doniistiiriilmesi amagli olarak; makyaj uygulamalar1 (Smink vd., 2019; Hsu
vd., 2021; Javornik vd., 2021), gozlik uygulamalar1 (Pantano vd., 2021). 2017; , 2021) ve mobilya uygulamalar1
(Rauschnabel vd., 2019; Kowalczuk vd., 2021; Qin vd., 2021) AR’yi kullanmaktadir. Ayrica Amazon (McLean ve Wilson,
2019), Alibaba (Fan vd., 2020) ve eBay (Banerjee ve Longstreet, 2016) gibi biiylik pazaryeri platformlart da AR
pazarlamasindan yararlanmaktadir. Bunun yaninda Tiffany & Co. (Whang vd., 2021), L'Oréal (Hilken vd., 2017), Sephora
(Smink vd., 2019), Nike (Hilken vd., 2018), Converse (Whang vd., 2021) , Zara (Yuan vd., 2021), IKEA (McLean ve
Wilson, 2019; Qin vd., 2021b), Mini (Carmigniani vd., 2011) ve Lego (Hinsch vd., 2020) gibi baz1 markalar AR'nin ¢esitli
bigimlerini kullanmaktadir.

Huang ve Hsu Liu (2014), calismalarinda artirilmis gercekligin se¢imi ve altinda yatan mekanizmalar hakkinda bir
inceleme yapmuistir. Javornik vd. (2016) calismalarinda, tiiketicilerin artirilmis gergeklige tepkisini incelemistir.
Tiiketicilerin AR pazarlamasina verdigi tepki ile teknoloji baglantisini degerlendirmistir. Eru (2017) calismasinda AR
uygulamalarinin kullanan genglerin motivasyon ve ilgisinin yiiksek oldugunu gostermistir. Hilken vd. (2017), artirilmig
gerceklik uygulamalarinin hem hedonik hem de faydact doyumlari artirdigint bunun yani sira karar konforunu yiikselttigini
gostermistir. Ayrica bunun satin alma ve agizdan agza davranislarini etkileyebilecegini bulmuslardir. Rauschnabel vd.
(2017), akis, sosyal imaj ve sosyal normlarin, PokémonGo oyunundaki AR uygulamalari aracilifiyla satin almaya
yonlendirdigini agiklamistir. Bununla birlikte siirecin biligsel degerlendirmesinin harcama davranigiyla ilgisi olmadiginm
gostermislerdir.

Yim vd., (2017), artirllmig gergekligin web tabanli ekranlara kiyasla, daha etkilesimli ve daha siiriikleyici oldugunu ileri
stirmislerdir. Dahas1 artirtlmis gercekligin daha faydali ve daha eglenceli olarak algilanmasi, olumlu tutumlara ve satin
alma niyetlerine yol actigini tespit etmislerdir. Scholz ve Duffy (2018), kozmetik markasi Sephora’ nin AR sistemini
kullanarak aligveris yapan tiiketiciler ile nitel bir arastirma yapilmistir. Artirtlmis gercekligin tiiketici ve marka arasinda
daha samimi bir iliski olusturmasma katkida bulundugu gostermislerdir. Ayrica artirilmig gergeklik uygulamalarini
tiiketiciler mahrem alanlarina ve benlik algilarina dahil ettigini bulgulamiglardir.

Gallardo vd., (2018), arastirmalarinda AR uygulamalariin tiiketicilere hizli ve etkilesimli bir aligveris sundugunu
gostermiglerdir. Rauschnabel vd. (2018), AR gozliiklerin tiiketicilere hedonik ve sembolik faydalar sagladigini
ispatlamiglardir. Ayrica artirilmig gergeklik teknolojileri s6z konusu oldugunda, insanlarin kendilerininkinden ¢ok diger
insanlarin mahremiyetini nemsedigini kesfetmislerdir. Brengmanvd., (2019), mobil 6zellikli artirilmig gergekligin, yiliksek
algilanan sahiplik duygusu yarattigini gostermistir. Bunun yaninda bu durumun tutum ve satin alma niyetlerini olumlu
etkiledigini gostermislerdir. Heller vd.,(2019), artirilmis gergekligin goriintii olusturma ve donistiirmeyi kolaylastirarak
isleme akiciligin iyilestirdigini géstermislerdir. Ayrica bu durumun daha yiiksek karar verme rahatligia yol actigini ve
agizdan agza pazarlama niyetini artirdigini bulgulamiglardir. Yine Rauschnabel vd., (2019) tiikketicilerin artirilmig gergeklik
uygulamalarindan elde ettigi faydalar ile marka tutumundaki degisiklikler arasinda araci bir iliski olustugunu ve tiiketici
ilhamini etkiledigini kesfetmislerdir. Bu arastirmada, AR kullanan katilimcilarin IKEA markasina yonelik tutumlarinda
olumlu bir etki olusmustur. Bu durumun artirilmis gergeklik kullanimimin artmasinda ve markaya karst olumlu tutum
gelismesinde pay1 oldugunu ileri siirmiislerdir.

Tsai (2020), ¢alismasini, Pekin’e gelen ve AR kullanan turistler ile yapmustir. Aragtirmaci, gezi sirasinda AR kullanan
turistlere bir anket uygulanmistir. Artirilmig gergeklik uygulamasinin algiladiklart gergeklik faktorlerine bagli oldugu ancak
tatmin saglamadig1 belirlemistir. Hilken vd.,(2020) ¢alismasinda AR konusunda tavsiye verenlerin, tiiketici bakig agisini
gliclendirdigini gostermiglerdir. Bu durum tiiketicilerin {irlinlere yonelik isteklerini tesvik etmis ve olumlu davranigsal
niyetlere yol agmistir. Tan vd., (2021), calismalarinda artirllmig gergekligin, daha az popiiler olan markalarin, daha az
¢ekicilige sahip pahali iirlinlerin satisin1 olumlu etkiledigini kesfetmiglerdir. Ayrica artirilmis gercekligin, perakendecilerin
¢evrimigi aligveris kanalinda ve tirlin kategorisinde yeni olan miisteriler i¢in daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu 6ne
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siirmislerdir. Oyman vd., (2022) mobil uygulamalarda artirilmis gergeklik kullanimini incelemistir. Arastirmada
tilketicilerin mobil uygulama kullanmimina yonelik davranigsal niyetleri ve bu etkinin altinda yatan algilarin olumlu
oldugunu belirlemislerdir.

10. AR PAZARLAMASI STRATEJILERI

Artirilmis gerceklik pazarlamas: tiiketici deneyimini zenginlestiren 6nemli bir dijital pazarlama yontemidir. AR, gercek
ile sanal ortam st tiste bindirerek kullanicilarin gorsel, isitsel, dokunsal ve koku alma algisim gelistirmektedir (Du vd.,
2022). Bu yiizden artirillmig gergeklik pazarlamasinin basariya ulagmasi igin bir takim stratejiler uygulanmaktadir.
Oncelikle miisterilerin satin almadan énce AR ile iiriin veya hizmeti denemelerine izin verilebilir. Potansiyel miisteriler AR
kullanarak, makyaj, giyim esyalar1 ve ¢ok ¢esitli {iriinleri deneyimleyebilir. Bu sekilde miisterinin iriinle dogrudan
etkilesime girmesine gerek kalmaz ve zaman kaybetmeden sonuca ulasir. Diger yandan AR pazarlama kullanan isletmeler,
riinlerine dijital bir bilegen ekleme sansi yakalamak i¢in AR ile iiriin hakkinda ek bilgi verebilmektedir. Sunulan bu bilgi
ile miisteri isletmeye daha fazla yakinlasir. Bununla birlikte artirillmis gergeklik, sanal bir bilesen olarak kartvizitler ve
brosiirler ile kullanilabilmektedir. Ornegin bu noktada verilecek bir QR kare kod ile AR uygulamasina yonlendirme
saglanabilir. Artirilmis gergeklik, ayrica dolayli bir pazarlama stratejisi olarak da kullanilmaktadir. Ayrica miisterilere
eglenceli bir artirilmis gerceklik deneyimi ortami sunmak, marka igin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin artmasina
neden olacaktir. Artirilmis gerceklik ile miisteriyi e-ticarete yonlendirmek icin ilgi ¢ekici uygulamalar da kullanilmaktadir.
Bu durum miisterilerin karar vermek i¢in ihtiya¢ duyduklari bilgilere daha hizli erismesini saglamaktadir. Bir diger strateji,
AR ile oyunlastirma yapmaktir. AR tabanli hazirlanan bir oyun markanin daha fazla konusulmasini ve kisa siirede
taninmasini saglayacaktir. Bunun disinda miisterilerin herhangi bir karisiklik olmadan kolayca karar vermelerine yardimci
olmak i¢in AR pazarlamadan yararlanmak miimkiindiir. Bu sekilde kampanya ve avantajlar AR ile daha kolay sunulacak ve
miisteri basit bir se¢im ile karar verecektir. Son olarak AR ortaminda reklam vermek isletmelere birgok fayda saglayacaktir.
Ciinkii AR’de yapilan reklamciligin geleneksel reklamciliga gore 6nemli avantajlar1 vardir. AR destekli reklamlar daha
bilgilendirici, eglenceli ve karmagiktir. Bu durum olumlu tiiketici tepkilerine yol agmakta ve reklam kampanyalarinin 6ne
¢tkmasina yardimei olmaktadir.

11. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde interaktif yontemlerle tiiketicilere ulagsmak, markalarin 6ncelikli hedeflerinden biri haline gelmistir. Bunun
bir sonucu olarak akilli telefonlar, markalarin tiiketicilerle etkilesim baslatmak igin kullanabilecegi araglara dontismdistiir.
Artirtlmis gerceklik destekli mobil uygulamalar sayesinde markalar, tiiketicilere hem iiriin ve hizmetler hakkinda detayli
bilgi sunabilmekte hem de tiiketicilerin algilarini etkileyebilmektedir.

Artirllmig gerceklik, dijital igerigi fiziksel ¢evre goriisiiyle harmanlamakta ve pazarlama alaninda yeni bir deneyim
olusturmaktadir. Fiziksel diinyay: dijital igerik ile birlestirmek ve yeni bir arayliz yapmak, son zamanlarda en ilging
arastirma odaklarindan biri haline gelmistir. Gergek ve sanal diinyalarin tek bir arayiizde biitiinlestirilmesi, yeni uygulama
ve hizmetlerin gelistirilmesinin de yolunu a¢mugtir. Tiiketicilere yardimci olmak icin tasarlanmis AR uygulamalari,
tiiketicilerin siddetli bir sekilde ilgisini gekmektedir.

Gectigimiz on yilda pazarlama alaninda, artirilmig gerceklik {izerine arastirmalarda bir artis gdzlenmektedir.
Aragtirmalar daha ¢ok tiiketicilerin tercihlerinde nasil ve neden AR uygulamasi kullandig1 iizerine yogunlasmistir. Bu
aragtirmalarda AR uygulamalari ile etkilesime giren tiiketicilerin karar verme asamalar1 ve motivasyonlart incelenmistir
(BeckandCrié, 2016; Hilken vd., 2017; Huang ve Hsu Liu, 2014; Javornik, 2016; Poushneh, 2018; Scholz ve Duffy, 2018).
AR pazarlamasinin kurumsal hedeflere ulagmasi i¢in tiikketici faydalari 6nemlidir. Ciinkii AR, dijital bilgileri, fiziksel diinya
algisina, entegre edebilmektedir. Artirilmig gergeklik pazarlamasinin basarili olabilmesi igin farkli bakis acilart ve farkli
disiplinlerden kullanic1 davranisinin derinlemesine incelenmesi gerekir. Bu durum finansal ve organizasyonel kaynaklarin
yani sira nitelikli bir planlama gerektiren stratejik bir firma yetenegidir. Ayrica, gergekeilik diizeyleri igin farkl tiirdeki
dijital ve fiziksel icerigin entegrasyonu saglanmalidir. Bu yiizden ¢ok sayida AR tekniginin ve teknolojisinin kapsanmasi
gerekir.

Ihtiyaglar ve istekler, teknolojik geligmelerle birlikte ilerlemektedir. Tiiketiciler genel olarak, teknoloji konusunda
bilgili ve kendilerine bu sekilde davranan isletmelerle etkilesime girmeye yonelimlidir. Bununla birlikte pazarlama
diinyasinda ortaya c¢ikan akademik c¢aligmalara ve alandaki pratik uygulamalara ragmen tiiketiciler, AR konusunda
beklenen diizeyde bilgi sahibi degildir.
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Diger taraftan AR gibi 6nemli bir teknolojinin tasarimi ile ilgili bazi pratik sorunlar ve dezavantajlar vardir. Bu agidan
AR icinde nesnelerin ve cihazlarin birbirleriyle sorunsuz iletisim kurmasi ¢ok dnemlidir. Ancak bu yapi1 heterojen olursa
kullanicilar i¢in sorun olusturabilir. Bunun icin AR sisteminin tasarim asamasinda birlikte c¢alisabilirlik g6z Oniine
alimmalidir. Ayrica sistem, disaridan kullanici miidahalesine kapali olmalidir. Bireylerin AR siirecini benimsemesi ve bu
sira dig1 teknolojiye aligmasi belli bir zaman alacaktir. Diger bir sorun da giivenlik ve gizliliktir. Artirtlmis gerceklik
kullanan her cihazin diger cihazlar tarafindan taninmasi i¢in gesitli glivenlik sistemlerine ihtiya¢ vardir. Ayrica cihazlar
arasindaki iletisim gercek zamanli, giincel ve kullanici istekleriyle uyumlu olmalidir. Son olarak AR agindaki ¢esitli akill
cihazlar arasinda olasi ¢akismalar 6nlenmelidir.

Artirilmig teknoloji pazarlama diinyasinda yeni bir ¢igir agan teknolojidir. Statik 6geleri daha dinamik hale getirmek
icin markali malzemelerin taranmasina, goriintiilenmesine ve sanal olarak genisletilmesine olanak tanimaktadir. Diger
kusaklara gore bu teknolojiden daha iyi anlayan Z kusag: tiiketicilerinin, ilgisini ¢ekmek bu alana olan ilgiyi artiracaktir.
Bu yilizden markalarin pazarlama stratejilerini gengler i¢in eglenceli AR deneyimi olusturarak kurmasi satis potansiyelini
artiracaktir.

Artirllmis gerceklik, oyun ve eglence sektoriinde popiiler olsa da pazarlama agisindan daha genis perspektiften
bakilmasi1 gerekmektedir. AR, dolayli satislari artirmaya ve pazarlama yenilikleri olusturmaya yardimer olacak gercek
¢Oziimler sunmaktadir. Bu durumda, isletmeler satin almayr kolaylastirmak igin miisterilerle AR {izerinden iletigim
kurabilir. Miisteriler magaza ortaminda olmasa da isletme hakkinda pozitif bir algt olusturmaktadir. Tiim bu sonuglar
birlestiginde markalar, miisterileriyle baglant1 kurma bigimlerini gelistirmek i¢in verimli ve etkili bir teknoloji olan AR
pazarlamasina yatirim yapmalidir.

Gelecekte artirilmig gergekligin hem tiikketici hem de pazarlama i¢in vazgecilmez olacagi 6ngoriillmektedir. Tiketiciler
sanal igeriklerle zenginlestirilen bir doneme adim atmaktadir. Pazarlamacilar bu yeni durumu pazarlama stratejilerine
entegre etmenin yollarmi1 bulmasi gerekmektedir. Artirtlmis gerceklik giin gegtikge gilinliik yasamin bir pargasi haline
gelmektedir.
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