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OZET

ARTIRILMIS GERCEKLIiK UYGULAMALARININ BiIBLIYOMETRIK
ANALIZ VE META SENTEZ YONTEMI ILE INCELENMESI

GORU, Sinem
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD
Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Siileyman Barutgu

Temmuz 2024, VIII + 69 Sayfa

Gelisen ve degisen teknoloji bircok alanda oldugu gibi pazarlama alanim1 da
derinden etkilemistir. isletmelerin pazarlama stratejilerindeki degisim, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarindaki degisimin ve teknolojik yeniliklerin bir sonucudur. Bu
cahsmamizda Artirllmis Gergceklik uygulamalarimin bibliyometrik analiz ile hangi
alanlarda kullanildigy, isletmelere sunmus olduklar1 avantaj ve dezavantajlar1 ve
teknolojinin tiiketiciler iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Arastirma verilerine
2000-2024 yillar: arasinda “Augmented Reality and Marketing”, “AR Marketing”,
“Augmented Reality Marketing” anahtar kelimeleri ile Web of Science veri
tabanindan ulasilmistir. Veri tabanindan elde edilen 1269 c¢alisma VOSviewer
programinda analiz edilmistir. ikinci ¢alisma olarak tercih edilen meta sentez
analizi 1269 c¢ahsma icinden elde edilen 494 nitel cahsmalar iizerinde
gerceklesmistir. Arastirma sonuclarima gore artirilmis gerceklik ile ilgili bilimsel
calismalarin her yil arttigi, teknoloji uygulamalar1 alaninda daha fazla cahsmalar
yapildig1 ve pazarlama, turizm ve egitim alanlarinda yapilan cahismalar da
artirllmis gerceklik uygulamalarimin avantaj ve dezavantajlarnmn daha fazla
vurgulandigr belirlenmistir. ilgili alandaki cahismalar isletmelerin artirilmis
gerceklik teknolojilerini faaliyet alanlarmma dahil ederek miisteri etkilesimi ve
rekabet avantaji saglayabilecekleri yoniindedir. Bu teknoloji, fiziksel magazalari
ziyaret edemeyen miisterilere iiriinler hakkinda ayrintih bilgi ve destek sunarak,
bilin¢li satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olmaktadir. Calisma artirilms
gerceklik uygulamalarimin sunmus oldugu avantaj ve dezavantajlar, simir ve
zorluklar goz oniinde bulundurularak gelecek cahismalara katki saglayacagi
diisiiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Augmented Reality and Marketing, AR Marketing, Augmented
Reality Marketing, Artirilmis Gergeklik, Bibliyometrik Analiz, Meta Sentez Analiz



ABSTRACT

INVESTIGATION OF AUGMENTED REALITY APPLICATIONS USING
BIBLIOMETRIC ANALYSIS AND META SYNTHESIS METHOD

GORU, Sinem
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Adviser of Thesis: Prof. Dr. Siileyman Barutcu

July 2024, VIII + 69 Pages

Developing and changing technology has deeply affected the field of
marketing, as in many other fields. The change in marketing strategies of businesses
iIs a result of the change in consumers’ wants and needs and technological
innovations. In this study, the areas in which Augmented Reality applications are
used, the advantages and disadvantages they offer to businesses, and the effects of
technology on consumers were analyzed through bibliometric analysis. Research
data was accessed from the Web of Science database with the keywords **Augmented
Reality and Marketing”, "AR Marketing", "Augmented Reality Marketing"
between 2000 and 2024. 1269 studies obtained from the database were analyzed in
the VOSviewer program. The meta synthesis analysis, which was preferred as the
second study, was carried out on 494 qualitative studies obtained from 1269 studies.
According to the research results, it has been determined that scientific studies on
augmented reality increase every year, more studies are conducted in the field of
technology applications, and the advantages and disadvantages of augmented reality
applications are more emphasized in studies conducted in the fields of marketing,
tourism and education. Studies in the relevant field indicate that businesses can
provide customer interaction and competitive advantage by incorporating
augmented reality technologies into their fields of activity. This technology helps
customers who cannot visit physical stores make informed purchasing decisions by
providing detailed information and support about products. It is thought that the
study will contribute to future studies by taking into account the advantages and
disadvantages, limits and difficulties offered by augmented reality applications.

Keywords: Augmented Reality and Marketing, AR Marketing, Augmented Reality
Marketing, Bibliometric Analysis, Meta Synthesis Analysis
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GIRIS

Giliniimilizde teknoloji, giinliilk hayatimizi kolaylagtiran ve degistiren bir rol
oynamaktadir. Bu hizli degisim pazarlama ve diger alanlarda da etkisini gostermistir.
Artik igletmeler yeni pazarlara girmek, satislarini arttirmak, rekabet avantajlari elde
etmek ve misteri sadakatini pekistirmek igin pazarlama stratejilerinde teknolojiden
yararlanmaktadir. Bilgi teknolojileri ile misteri davranislarimi analiz ederek, istek ve
ihtiyaclara uygun iriin ve hizmetler isletmeler tarafindan daha etkin bir sekilde
sunulmaktadir. Ozellikle son yillarda gelisen artirilmis gerceklik teknolojisi, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetlerle olan deneyimlerini ve marka ile olan etkilesimlerini tamamen

degistirmis ve isletmelere yeni bir pazarlama iletisim kanali sunmustur.

Artirilmig gerceklik, bilgisayar ekranlari araciliiyla kullanicilarin algilarina sanal
bilgiler ekleyen teknolojidir (Feiner, 2002: 50). Haag (2013)’ e gore artirilmig gergeklik
kullanicilara gergek diinyanin gelismis bir gorsel sunum saglar (Eru, 2017: 1750).
Artirilmis gergeklik ile 2 boyutlu ve 3 boyutlu nesnelerin yani sira, ses ve video dosyalari,
metinsel kavramlar, koku veya dokunsal olgular gibi sanal nesneler, kullanicilarin gergek
diinya algilarina dahil edilerek kullanicilarin g¢evresinde olup biteni anlamalarina
yardimer olmaktadir (Aylan ve Aylan, 2020: 2750). Bu ¢er¢evede arttirilmis gerceklik
saglik, egitim turizm, eglence, spor ve tarih gibi alanlarda kullanilirken, ayn1 zamanda
kullanicilara sundugu deneyim sayesinde fiziksel olarak uygulanmasi zor olan eylemleri
ic boyutlu imgeler ile engelli bireylerin giinliik hayatini1 kolaylastirma ve cihaz kurulumu
gibi alanlara da entegre edilebilmektedir (Karaguha ve Kara, 2024: 661). Heller vd.,
(2019) galismalarinda Wayfair ve IKEA markalarinin karar verme siirecinde zorlanan
miisterileri i¢in tasarladiklari ¢evrimici kataloglar1 6rnek gostererek artirilmis gercekligin
karar verme siirecini desteklemek amaciyla bilgi ve gorsellerin dijital olarak gelistirilmis
bir goriinim oldugunu vurgulamiglardir. Gtller (2021)’e gore artirilmis gerceklik
uygulamalarinin bir¢ok alanda kullanilmasi farkli igeriklerin iiretilmesine de katki
saglamistir (Okulmus ve Okulmus, 2024: 5). Artirilmis gergeklik teknolojisi, gercek
zamanli ve ortam kosullarina uyumu ile kullanici algisini degistirmeden, bilgisayar
ortaminda hazirlanmis bilgileri gercek ortama aktararak kullanici algisini gelistiren,
zaman ve mekan siirlamalari olmadan ¢evreyle etkilesimi zenginlestiren bir yeniliktir
(Balak, 2019: 92, Chiang vd., 2022: 1, Lai ve Cheong, 2022: 13695, Chiew ve Sung,
2022: 1150).



Miisterilerin fiziksel deneyim yerine zaman ve mekandan bagimsiz olarak belirli
bir uygulamalar araciligiyla, {iriinii arastirmaya karar vermeden Once bile iiriin ve
hizmetlerin farkli kullanim yollarin1 deneyimlemesi, miisteriyi isletmeye ¢ekmeyi ve
marka bilinirliginin arttirilmasini saglamaktadir (Jessen vd., 2020: 86, Kim vd., 2021:
454, Bajpai ve Islam, 2022: 546). Bu noktada artirilmis gergeklik, isletmelerin tiriin ve
hizmetlerini fiziksel ortamda etkili bir deneyim olanag1 taniyarak marka etkilesimi ve

rekabet avantaji kazanmalarinda gii¢lii bir aragtir (Najamuddin vd., 2022: 563).

Literatiirde artirilmis gergeklik ile 1ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda;
artirtlmis gergeklik pazarlamasini ve 6zelliklerini tanimlayan (Hilken vd., 2018; Javornik,
2016; Rauschnabel vd., 2022: 1140), tiiketicilerin artirilmig gergekligin igerigini yaratici,
ilham verici (Arghashi, 2022; Rauschnabelet vd., 2019; Zanger vd., 2022) ve yararh
olarak algiladiklarin1 vurgulayan (Gatter vd., 2022), tiiketicilerin karar verme stirecinde
yasadiklar1 kafa karigikligin1 azaltan (Barta vd., 2023) ve olumlu olarak agizdan agiza
iletisim saglayarak gizlilik konusunda yasanan endiselerin 6nemli boyutta azaldigini
(Cowan vd., 2021) ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Von Der Au vd.,
2023).

Bibliyometrik analiz, belli bir alanda yaymlanmis bilimsel c¢aligsmalari
anlamlandirmay1 saglayan ve son donemlerde popiilerligi artan bilimsel bir analizdir.
Ornegin; Oueslati ve Ayari (2024), calismasinda yapay zeka alamindaki onemli dergi,
yazar, yayin ve arastirma temalarini bibliyometrik analiz yontemi ile dikkat edilmesi
gereken alanlari tespit ederek hem akademik hem de profesyonel paydaslara tavsiyelerde
bulunmuslardir. Jiménez vd., (2024), 6zellikle otel sektoriiyle ilgili olarak kullanicilar
tarafindan olusturulan ve paylasilan igerik ile tiiketici memnuniyeti arasindaki iliskinin
anlasilmas1 amaciyla konaklama sektoriinde ¢alisma yapmiglardir. Bibliyometrik analiz
yontemi ile gergeklestirilen arastirma pazarlamada yenilige odaklanarak tiiketici deneyim
ve davranislartyla ilgili sosyal aglara katilm diizeyini belirtmislerdir. Isletmelerin ve
misterilerin ¢evresel siirdiiriilebilirlige dogru degisen egilimlerinden yola c¢ikan
Khandelwal vd., (2024), yesil markalama iizerine yapilan arastirmalarin bibliyometrik bir
analizini sunmuslardir. Arastirmacilar ¢evresel siirdiiriilebilirlik alaninda 6ne ¢ikan dergi,
yazar, kurum ve lilkeler ile yesil markalama arastirmalarinda siklikla kullanilan anahtar
kelimeler hakkinda bilgi edinerek, bu alandaki arastirmacilara yon vermektedir. Laila vd.,
(2024) kiigiik ve orta Olgekli isletmelerde yiiriitiilen dijital pazarlama arastirmalarini

bibliyometrik bir analiz yontemiyle sunmaktadir. Arastirmacilar kiigiik ve orta dlgekli



isletmelerde dijital pazarlamanin akademik ve pratik anlayisina katkida bulunarak
gelecekteki kritik alanlar1 vurgulamaktadir. Farkli alanlarda yapilan arastirmalara
bakildiginda bibliyometrik analiz yontemlerinin literatiire katki saglamasi ve gelecek

calismalara 151k tutmasi agisindan Artirilmis Gergeklik alaninda da oldukg¢a 6nemlidir.

Calismamizda bir¢ok alanda islevlik kazanan artirilmis gergeklik teknolojisinin
gelisimi, Ozellikleri hem isletmelere hem de kullanicilara tiriin ve hizmetler tizerinde
olumlu deneyimler sunmasi, kullanim kolaylig1 gibi avantajlarin yani sira, kullanicilarin
gizlilik noktasindaki endiseleri ve kiiciik isletmeler i¢in yiiksek maliyet gerektirmesi gibi
dezavantajlar1 belirtilmistir. Artirilmig Gergeklik Teknolojisinin uygulama alanlarini nitel
aragtirma yontemi olarak bibliyometrik analiz ve meta sentez analizi ile incelenmesi, bu
alanda calismalar yapan arastirmacilara ve sektor temsilcilerine 6nemli katkilar

saglayacaktir.

Calismanin kavramsal analiz boliimiinde pazarlama ve teknoloji iliskisinin
gelisim siireclerinden ve teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan pazarlama stratejileri,
artirlmig gergeklik kavrami ve bu teknoloji ile gelisen ve degisen uygulama alanlari
aciklanarak tiiketiciler tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Calismanin arastirma
boliimiinde bircok alanda islevlik kazanan artirilmis gerceklik teknolojisi ile ilgili
calismalari nitel arastirma yontemi olarak bibliyometrik analiz ve meta sentez analizi ile

incelenmis ve analiz sonuglar1 sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Pazarlama ve Teknoloji Iliskisi

Teknolojinin hizla gelismesi ve pazarlama stratejilerinin stirekli degismesi, bu iki
alanin birbiriyle olan iligkisini daha da 6nemli hale getirmistir. Bu ¢er¢evede giiniimiizde
pazarlama stratejileri, teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde daha etkili bir sekilde
uygulanabilmekte ve bu da isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir.
Teknolojinin pazarlama alanindaki etkisi sadece tiliketiciye ulasma ve onlarin dikkatini
cekme konusunda degil, ayn1 zamanda veri analizi ve hedef kitle segmentasyonu gibi
alanlarda da kendini gostermektedir. Internet ve dijital platformlar, isletmelerin
tiiketiciler hakkinda daha fazla veri toplamalarini ve bu verileri analiz ederek daha etkili
pazarlama stratejileri olusturmalarin1 saglamaktadir. Bu sayede isletmeler, tiiketicilerin
ihtiyaglarina daha uygun iiriin ve hizmetler sunarak rekabet avantaji elde edebilmektedir.
Hizla degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri, isletmeleri daha yenilik¢i ve dijital
odakli yaklasimlar benimsemeye zorlamaktadir. Ornegin, Capon ve Glazer (1987)° e
gore basarili pazarlamanin, pazarlama faaliyetlerine pazarlama stratejilerinin ve
teknolojik kararlarin entegre edilmesi gerektigini belirtmislerdir. Bunun i¢in de hedef
pazardaki alicilarin sirketin iiriin ve hizmetlerinin neden tercih etmesi gerektiginin etkili
bir sekilde ifade etme yetenedi gerekmektedir. Iste bu noktada artirilmis gerceklik

isletmelere yeni bir pazarlama iletisim kanali sunmaktadir.

Pazarlama stratejilerini en ¢ok etkileme potansiyeli olan teknolojik yenilikler;
yapay zeka, nesnelerin interneti, blokzinciri teknolojisi, metaverse pazarlama, mobil

pazarlama ve artirilmis gerceklik olarak siralanabilir.
1.1.1. Yapay Zeka

Teknolojik gelismeler, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine yardimei
olarak miisterilere sunulan iirlin ve hizmetleri kolaylagtirmaktadir. Rekabetin arttig1
ortamda ve teknolojik ilerlemelerle birlikte, isletmelerin pazarlama stratejilerini
degistirmelerine neden olmustur. Kiiresellesen diinyada tiiketici ihtiyaglarina odaklanan
misteri merkezli bir yaklagim, isletmelerin biiylimesi i¢in hayati bir éneme sahiptir.
Yapay zeka, biiyiik veri analitigi, nesnelerin interneti miisteri istek ve ihtiyaglarina hizl
cozlimler liretmek, miisterileri isletmeye yonlendirmek i¢in teknolojik ¢oziimler saglayan

gelismelerdir. Bu gelismelerin icinde yapay zeka miisterilerin istek ve ihtiyaglarini analiz



ederek es zamanli ¢6ziimler sunmay1 saglayan bir gelismedir. Wisetsri vd., (2021)’ e gore
miusterin istek ve ihtiyaclarii belirleyerek gelecege yonelik atilacak adimlarin

belirlenmesinde kullanilan bir aragtir (Giir, 2022: 133).

Yapay zeka bilgisayar sistemlerinin veri analizi, 6grenme ve karar verme gibi
Ozelliklere sahip insan zekasina benzeyen bir teknolojidir (Lee vd., 2019: 8). Yapay zeka
teknolojisinin amaci 6grenme ve problem ¢oziimleme gorevlerini yerine getirmesidir
(Giir, 2022: 135). Isletmeler yapay zeka teknolojisi sayesinde miisterilerine
kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunarken aynm1 zamanda rakiplerine karsi rekabet

avantaj1 elde etmektedir (Lee vd., 2019: 3).

Nabiyev (2012)’e gore yapay zeka, tipik olarak bilgisayarlar veya bilgisayar
kontroliindeki makineler araciligiyla gergeklesen ve genellikle insan benzeri zihinsel
faaliyetleri, yani akil yiiriitme, anlama ve 0grenme gibi artirilmig zihinsel yetenekleri
yerine getirme yetenegi olarak ifade edilmektedir (Bayuk ve Demir, 2019). Yapay zekaya
sahip sistemlerin bilgi kopyalama ve cogaltma yetenekleri, insan zekasinin sahip
olmadig1 6nemli bir avantajdir. Bu durum, yapay zekalarin genis kitlelere ulagsma ve kolay
bulunabilir olma 6zellikleriyle birlikte tercih edilme sebeplerinden biridir. Ayrica yapay
zekanin belli bir sistem ilizerine kurulmus olmasi, her durumda ayni1 tepkiyi gostermesini
saglarken, insan zekas1 degiskenlik gosterebilir. Bu farklilik, yapay zekalarin gelecekte
belli meslek gruplari i¢in kullanilma potansiyelini artirabilir. Yapay zekanin duygusal
etkilere maruz kalmamasi ve objektif olmasi, insan zekasina gore avantajh kilan diger
ozelliklerindendir. Yapay zekanin insan zekasina kiyasla avantajlari oldugu kadar
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Yapay zeka, bilginin sisteme islenmesi gerektigi i¢in
yaraticilik konusunda insan zekasinin gerisinde kalmaktadir. Insan zekasi, yaratic1 ve
dogurgan olma oOzelligi sayesinde hi¢ karsilasmadigi bir problem hakkinda fikir
yiiriitebilir ve ¢oziim {lretebilir. Bununla birlikte yapay zekanin yaratma ve problem
¢dzme yetenekleri oldukga dar kapsamlidir. Iinsan zekasi, duyusal ve duygusal yonleriyle
bircok farkliliga sahipken, yapay zeka girilen sembollere bagli ve belli bir sistemle
olusturulmus oldugu i¢in siirhidir. Yapay zekanin insanin yerini tamamen alabilecegi
diistiniilmemelidir, ¢linkii insanin dogal farkliliklar1 onu benzersiz kilar. Yapay zeka, bazi
faaliyetlerde yardimci olabilir ancak insanin yerini almasi miimkiin degildir (Diilger,
2021: 7). Ancak pazarlama alaninda pazarlama yoneticilerinin de is yiiklerini 6nemli
oranda azaltma potansiyeli bulunmaktadir. Ornegin yapay zekanin bir alt dali olan uzman

sistemler; pazarlama yoneticilerinin mobil reklamcilik alaninda hedef miisterilerinin



Ozellikleri, konumlar1 ve verilerine gore kisisellestirilmis mobil reklamlar gondererek
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini arttiracaktir. Uzman sistemlerle
baslayan kisiye 6zel mobil pazarlama iletisimi siireci, yapay zekayla etkinligi ve

verimliligi daha da artacaktir (Barutgu vd., 2017: 400).
1.1.2. Metaverse Pazarlama

Teknolojinin gelisme hiz1 her gecen yil artmaktadir. Bu hizli degisim, bir¢ok yeni
kavramin ve uygulamanin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Metaverse de bu yeni
kavramlardan biridir. Son zamanlarda popiilerligi artan metaverse, insanlarin giinliik
yasamlarini da etkilemeye baslamistir. Metaverse, sanal gerceklik, artirilmis gerceklik ve
internetin bir araya gelmesiyle olusan bir sanal evrendir. Bu sanal evrende, insanlar
avatarlar1 araciligiyla birbirleriyle etkilesime girebilir, oyun oynayabilir, aligveris

yapabilir ve daha birgok farkli aktiviteyi gergeklestirebilirler (Cevher, 2023: 84).

Metaverse, pazarlama alaninda marka satis stratejileri ve marka igeriklerini etkili
bir sekilde kullanarak, kullanicilarin siirekli vakit gegirebilecekleri kalict bir {i¢ boyutlu
sanal ortam olarak tanimlanmaktadir. Metaverse'in pazarlama Onerisi, sanal gerceklik,
artinlmig gergeklik ve karma gerceklik gibi dijital pazarlama ortaminda yenilik¢i
olanaklar sunarak tiiketicilere 0zel erisim saglamaktir. Bu platform, markalarin
yaraticiliklarini en iist diizeye ¢ikararak hedef kitlelerine ulagmalarint miimkiin kilar. Bu
nedenle, isletmeler pazarlama stratejilerini metaverse diinyasina odaklayarak sanal

pazarlama planlarini gelistirmektedirler (Efendioglu, 2023: 225).

Metaverse diinyas: kullanicilara kalict bir sosyal etkilesim kurabilecegi, deger
olusturmalarina ve deneyim yaratabilecekleri dijital bir evrendir (Buhalis vd., 2022;
Gursoy vd., 2022). Mystakidis (2022)’e gore Metaverse aktif kullanicilara fiziksel siradan
bir ortam: sanal gergeklik ile birlestirerek duyusal etkilesimi yaratan bir teknolojidir
(Kurtoglu ve Karaman, 2023: 200).

Metaverse'iin basarisi, isletmelerin miisterilere zaman kisitlamalar1 olmadan, 7
giin 24 saat hizmet sunarak, gercek ile sanal diinyalar arasinda sorunsuz bir sekilde gecis
yapabilme yetenegidir. Miisteriler, bagimsiz olarak benzer sekilde etkilesime
gecebilmeleri ve dijital platformlar arasinda deger aligverisi yapabilmeleri miimkiindiir.
Isletmeler, degisen tiiketici davramslarni dikkate alarak dijital doniisiim siireglerine
odaklanmalidir (Mohanty vd., 2022: 7). Metaverse pazarlama, markalara bircok avantaj

sunan yeni bir pazarlama alanidir. Markalarin metaverse'ii etkin bir sekilde kullanmalari,



hedef kitleleriyle daha iyi bir sekilde baglanti kurmalarini ve pazarlamada basar1 elde

etmelerini saglayacaktir.
1.1.3. Blokzinciri Teknolojisi

Blokzincir, tiiketiciler arasindaki agda sifrelenmis verileri giivenli ve seffaf bir
bi¢cimde kaydeden bir agik kaynak ve dagitik bir veri tabanidir (Kotler vd., 2021: 130).
Bu baglamda blokzinciri teknolojileri, isletmelerin miisteri iliskileri gelistirmelerine ve
tiikketicilerle giiven inga etmelerine yardimci olmaktadir (Oymak ve Kazangoglu, 2021:

165).

Blokzinciri teknolojisi, manuel veri girislerini otomatiklestirerek hatalar1 en aza
indirebilmektedir. Bu sayede isletmeler veri kaybi yasamaz ve es zamanli veri elde
edebilmektedir. Isletmeler, karlarin1 artirmak, genis pazarlara erismek ve isletme
faaliyetlerinde fayda saglamak icin blokzinciri teknolojisine uyum saglamayi
amagclamaktadirlar. Blok zinciri, isletmelerin 6deme sistemleri, muhasebe ve denetim,
tedarik zinciri, lojistik, dijital pazarlama ve akilli sozlesmeler gibi bircok alanda
faaliyetlerini gelistirmelerine yardimci olabilecek, yenilik¢i ve hizla gelisen bir
teknolojidir (Babur ve Karahan, 2022: 63). Blokzincir teknolojisi, aracilarin devre dis1
birakilmasiyla, bir sistem i¢indeki katilimcilarin ekonomik islemlerini {igiincii taraflara
gerek duymadan gergeklestirmelerine imkan taniyan yenilik¢i bir teknoloji olarak kabul

edilmektedir (Ayberkin ve Ustiin, 2021: 167).

Liv ve Liao (2017)’e gore blokzinciri teknolojisini olusturan unsurlar asagida

belirtilmistir:

o Merkeziyetsizlik: Blokzinciri teknolojisi herhangi bir merkezi otorite veya
aractya bagli olmadan islem yapma imkani sunmaktadir.

o Seffaflik: Blokzinciri, tiim katilimcilarin islemleri gormesine olanak tanir.
Bu sayede, seffaf bir ortam olusturarak tiiketiciler arasinda giiven bagi
olusturmaktadir.

o Acik Kaynaklik: Blokzinciri internet erisimi olan herkes tarafindan
gorlintiilenebilmektedir.

e Bagimsizlik: Blok zincir teknolojisi, verilerin merkezi bir araciya bagh
olmadan giivenli bir sekilde transfer edilebilmesini saglamaktadir.

e Degistirilemezlik: Blokzinciri sistemine yiiklenen veriler silinemez,

degistirilemez, kalici olarak saklanmaktadir.



¢ Gizlilik ve Glivenlik: Blok zincir sisteminde kisi blokzincir adresini bildigi
taktirde  herhangi  bir  kimlik  belirtmeden  veri  transferini
gergeklestirebilmektedir (Dogan vd., 2023: 10).

Blokzincir teknolojisi, bircok sektorde Onemli bir degisim potansiyeli
tasimaktadir. Aracisiz islemler, artan seffaflik ve giivenlik gibi avantajlar sunan bu

teknoloji, gelecekte ekonomik ve sosyal sistemlerin temelini olusturabilir.
1.1.4. Nesnelerin Interneti

Hizla gelisen ve degisen teknolojik ortam, isletmeleri pazarlama faaliyetlerini ve
stratejilerini gdzden gecirme ve glincelleme gerekliligi ile karst karsiya birakmaktadir.
Giintimiizdeki kablosuz iletisim teknolojilerinin gelisimi sayesinde, Nesnelerin interneti
kavrami1 giderek daha fazla bilinirlik kazanmaktadir. Bu konsept, diinyadaki nesnelerin
birbirleriyle iletisim kurarak, insan hayatin1 kolaylastirmaya yonelik uygulamalar
gelistirmeyi amaglamaktadir (Giusto vd., 2010 akt; Giindiiz ve Das, 2017). Akilli
telefonlar, giyilebilir cihazlar, akilli sayaglar, elektronik ev aletleri ve glivenlik kameralari

vb. nesnelerin interneti cihazlarina drnektir (Kotler vd., 2021: 140).

Nesnelerin interneti gibi yenilik¢i teknolojilerin yayginlasmasi, miisteri istek ve
ihtiyaclarinda da onemli degisimlere yol agmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin bu
degisime ayak uydurmasi, pazarlama yaklasimlarini yeni miisteri ihtiyac ve beklentilerine
gbre uyarlamasi son derece Onemlidir. Nesnelerin interneti teknolojisi ile isletmeler
tiketicilerin  kullandiklar1 akilli nesnelerden alinan anhk ve detayli verilere
ulasabilmektedirler. Elde edilen veriler ile tiiketici analizi yapilarak kisisellestirilmis tiriin

ve hizmetlerin sunulmasi kolaylagsmaktadir (Bayuk ve Abdullah, 2019: 52).

Giliniimiiz teknoloji c¢aginda tiiketiciler diger tiiketicilerin deneyimlerine
bagvurarak isletme ve markanin {iriin hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Nesnelerin
interneti sayesinde Uriinlerin tliketiciler ile etkilesimi saglanmaktadir (Cevher, 2023:
156). Isletmeler siirece tiiketicileri dahil ederek hem tiiketici 6zellikleri hem de istek ve
ithtiyaclar konusunda veri elde edebilmektedirler. Bu baglamda dijital platformlar
nesnelerin internetinin 6nemli bir unsuru olmaktadir (Bayuk ve Abdullah, 2019: 53).
Nesnelerin interneti teknolojisi miisteriye 6zel pazarlama deneyimleri sunmak igin ideal
bir platformdur. Isletmeler elde ettikleri verileri kullanarak miisterilerine kisisellestirilmis
iriin ve hizmet Onerileri sunabilir, daha etkili iletisim kurarak miisteri iliskilerini

gelistirebilirler.



Sonug olarak nesnelerin interneti tiiketicilerin yasam alanlarmi kolaylastirirken
pazarlama diinyasinda da bir¢ok yeni firsat yaratmaktadir. Bu firsatlardan yararlanmak
icin isletmelerin degisime acik olmasi, yeni teknolojilere yatirim yapmasi ve pazarlama

stratejilerini buna gore uyarlamasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
1.1.5. Pazarlama Anlayisinin Teknoloji Yonlii Gelisim Siirecleri

Pazarlama anlayisinin teknoloji yonlii gelisimi, isletmelere rekabet avantaji
saglayan kritik bir basar1 faktorii haline gelmistir. Pazarlamacilarin, teknolojik trendleri
yakindan takip etmeleri, miisterilerin degisen ihtiyaglarina hizli yanit vermeleri ve
yenilik¢i ¢ozlimler sunmalar1 gerekmektedir. Web teknolojilerinin gelisiminde Web 1.0
ile baslayan siireg, glinimiizde Web 5.0 ile devam etmektedir. Web 1.0, internetin ilk
evresini temsil eden ve bilgiye tek yonli erisimi miimkiin kilan bir yapiya sahipti.
Kullanicilar, bu dénemde web sitelerini yalnizca okuma ve bilgi edinme amaciyla
kullanabiliyorlardi. Web 1.0, giinlimiiziin dinamik ve kullanici etkilesimini 6n planda
tutan web ortamlarinin temelini atmis olsa da smirl etkilesim 6zellikleri nedeniyle
giinimiiz standartlarina gore oldukga basit bir yapidadir. Buna ragmen daha sonraki
donemlerde gelisen nesiller i¢in temel niteligindedir (Ozden, 2022: 30). Web 2.0 ise
kullanicilarin sadece bilgi tiiketmekle kalmayip, icerik iiretme ve diger kullanicilarla
etkilesim kurma becerilerine sahip oldugu yeni bir donemdir. Bu donem, Web 1.0'n tek
yonlii yapisinin aksine, kullanicilarin aktif katilimini tegvik eden, dinamik ve etkilesimli
bir yapiya sahiptir. Web 2.0'n ortaya ¢ikisi ile sosyal medya platformlari, bloglar gibi
kullanicilarin igerik liretme ve paylasma becerilerini artiran uygulamalar yayginlagmistir.
Bu durum, bilgiye erisimin, kiiresel bir bilgi toplulugunun olusmasi gibi dnemli sonuglar
dogurmustur (Ozden, 2022: 31, Cosan, 2022: 2642). Web 3.0, internetin semantik web
olarak adlandirilan {igiincii evresini temsil eder. Bu evrede, web sadece bilgiye erisim
saglayan pasif bir ortam olmaktan ¢ikarak, veri iiretimi, paylasimi ve islemenin merkezi
haline gelir. Web 3.0, veri odakli bir yaklasim benimseyerek, veri analizini gelistirmeyi
ve kullanict deneyimini iyilestirmeyi hedeflemektedir. Bu sayede, daha akilli, daha

kisisellestirilmis ve daha verimli bir internet sistemi olusturma amaci giider (Bas vd.,

2022: 7).

Web 4.0, tiim bilgileri tek bir veri tabaninda merkezilestirmeyi amaclayan
yenilik¢i bir teknolojik gelismedir. Bu veri tabaninda merkezilestirme, teknolojiye
tilketicinin ¢evrimici faaliyetlerini etkileme giicii verir. Teknolojik evrim yoluyla Web

4.0 cagina ulagtigimizda, Google, Facebook gibi biiyiik sirketler insan beynine benzer
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bilgileri isleyebilen, derin 6grenme ve makine Ogrenme tekniklerinden yararlanan

sistemler gelistirerek onemli bir rol oynarlar (Ozden, 2022: 33, Bas vd., 2022: 17).

Web 5.0, onceki web teknolojilerini yeni gelismelerle birlestirerek stirekli
giincellenmektedir. Hizla degisen teknolojik ¢evre, bu yenilenme siirecinin siirekliligini
artirmaktadir. Ornegin, metaverse, bireylerin sanal ortamlarda giyilebilir teknolojilerle
etkilesimde bulunabilecegi bir platform sunmaktadir. Web 1.0'dan, bilgi paylasimini
miimkiin kilan ve makineler arast iletisimi saglayan Web 5.0'a kadar internet ve teknoloji
onemli ilerlemeler kaydetmistir. Bu teknolojik gelismeler, pazarlama anlayisini da
etkilemis ve nesnelerin interneti araciliiyla isletmelerin tiiketicilerle etkilesimini

gelistirmistir (Ozden, 2022: 34, Meydanoglu ve Klein, 2016: 17).

Teknolojinin pazarlama faaliyetlerine etkileri Pazarlama 1.0- Pazarlama 5.0
cer¢evesinde analiz edildiginde 1950-1970 yillar1 internetin icadinin en 6nemli gelisme
olarak nitelendirildigi Pazarlama 1.0 dénemidir. Ilerleyen yillarda kullanici sayisinin
artmasi ve isletmeler i¢in de 6nem arz eden Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama 4.0
ve Pazarlama 5.0 olarak pazarlamanin teknolojik yonlii gelisim siirecleri analiz edebilir

(Fettahlioglu, 2023: 1).
1.1.5.1. Pazarlama 1.0

Pazarlama disiplini, tarih boyunca cesitli evrelerden ge¢mis ve bu evreler,
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemede etkili olmustur. Isletmeler tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarini karsilamak, rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmek ve
satiglarint artirmak i¢in pazarlama stratejilerini siirekli olarak yenilemek zorundadirlar.
Pazarlama 1.0, sanayi devriminde gelisim gostermistir. Temelinde hedef pazarin ihtiyag
ve taleplerini dikkate almadan {riin satisina odaklanilmasi nedeniyle iirin odakli bir
yaklasim olarak adlandirilmaktadir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 160). Bu donemde, sirketler
tiriinlerini liretmek, dagitmak ve satmak lizerine odaklanmistir. Miisteri ihtiyaglarina
yonelik 6zel ¢oziimler gelistirmek veya miisteri geri bildirimine dayali stratejiler

olusturmak, genellikle ikinci plandaydi.

Pazarlama 1.0 déneminde tiiketiciler pasif bir rol oynamaktadir. Uretim
stireclerinin herhangi birinde etkiye sahip olmadiklar1 icin isletmeler endiistriyel
makineler kullanarak kitlesel iiretime odaklanmislardir (Nowacki, 2015: 313). Bu
donemde isletmelerin sadece satisa odakli olmasi tiiketicilere hile yolu ile iiriin satiginin

daha ¢ok tercih edilmesine neden olmustur (Toksari, 2018: 326).
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Pazarlama 1.0 zaman i¢inde farkli anlayislarin etkisinde kalmasina ragmen bu
donemde miisteriler ile geleneksel medya ile iletisim kurulmaya c¢alisilmistir. Bu
baglamda pazarlama iletisiminin tek tarafli oldugu ve geleneksel pazarlama araglarinin
irlinlerin genis kitlelere pazarlanmasinda yaygin olarak kullanildigr goriilmektedir

(Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018: 624).
1.1.5.2. Pazarlama 2.0

1950'lerden sonra tiiketicilerin refah seviyesinin artmasi ve pazarlarda rekabetin
yogunlasmasi, pazarlama anlayisinin da degismesine yol agmistir. Pazarlama 2.0
doneminde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 6n plana ¢ikarilmis ve pazarlama faaliyetleri
buna gore sekillendirilmistir. Pazarlama 1.0’dan farkli olarak Pazarlama 2.0’da 4C’ye
odaklanmislardir. Tki dénem aras1 diger fark ise iletisim seklidir. Gelisen teknoloji ile
Pazarlama 2.0’da geleneksel medyanin yani sira interneti iletisim ve tutundurma

faaliyetlerinde de kullanmaya baslamiglardir (Tarabasz, 2013: 126).

Pazarlama 2.0 iirlin degeri tiiketici tarafindan belirlenir oldu ve miisteri odakl
donem olarak adlandirildi. Bu pazarlama donemi, avantajli firsatlara doniisen yeni hedef
pazarlar kesfetmek igin miisterilerin istek ve ihtiyaglart hakkinda detayl: bilgiler edinmek
i¢in ¢aba sarf edilmistir (Jara vd.,2012: 854). Uriinlerin teknik 6zelliklerini &n plana
cikarmak yerine, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi ve onlarla iletisim ve
etkilesim kurulmasi 6nem kazanir. Craven’e (2005) gore isletmeler miisterilerine bu
donemde kralmis gibi davranmaya baglamislardir. Bu dogrultuda isletmeler miisteriler
gibi diisiinmeyi ve ¢esitli faydalar saglamay: gerektiren miisteri odakli bir igletme olmay1
hedeflemislerdir. Miisteri iliskilerinin giiclenmesi, isletmelerin sadece iiriin satisina degil,
aynt zamanda miisteri memnuniyetine odaklanarak uzun vadeli basar1 elde etmeye

yonelik ¢abalarini yansitmaktadir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018: 625).
1.1.5.3. Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0, misterilerin aktif, duyarli ve yaratici bireyler olarak algilandigi,
deger merkezli pazarlama anlayisini benimseyen bir yaklasimdir. Isletmeler miisterilerin
endiselerini ve taleplerini karsilamakla kalmay1p, ayn1 zamanda daha fazla etkilesim ve
deger yaratma cabasi i¢ine girmislerdir. Bu nedenle, sadece geleneksel miisteri
ihtiyaclarma odaklanmak yerine, misterileriyle birebir iletisim kurarak, duygu ve
deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmaya odaklanmiglardir (Durukal, 2019: 1622).

Isletmeler, miisterilerle daha kisisel ve etkilesimli iliskiler kurarak sadece iiriin satisina
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degil, aym1 zamanda miisteri memnuniyetine dayali uzun vadeli iligkilere
odaklanmaktadir. Pazarlama 3.0, igletmelerin diinyay1 daha iyi hale getirmek ve hayatlari
daha iyi hale getirmek amaciyla faaliyet gosterdigi, insani degerler yaratmak i¢in miisteri

degerleri yaratmanin 6tesine gegen bir pazarlama ¢agidir (Wongmonta, 2021: 83).

Teknolojinin gelisimi ayn1 zamanda insanlarin toplumdaki roliinlin artmasina da
neden olmustur (Erragcha ve Romdhane, 2014: 140). Pazarlama alanindaki yenilik¢i
yaklagimlar ve teknolojik ilerlemeler isletmelerin rekabet avantajlarini da stirdiirmelerine
katki saglamistir. Pazarlama 3.0, isletmelerin sosyal medya platformlarin1 kullanan
tiikketiciler ile etkilesim kurabilme ve marka degeri hakkinda geri bildirimler alabilme
avantaji  saglamigtir. Bu donem tiiketicilerin ¢ogunlukla duygusal ve rasyonel
ihtiyaglarindan etkilenen ve dijital iletisim araglar1 sayesinde birbirleriyle kolayca

etkilesim kurabilen insan olarak tanimlayan deger odakli bir yaklasimdir (Yildirim, 2012:

27).
1.1.5.4. Pazarlama 4.0

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin satin alma kararlar1 da degisiklik
gOstermistir. Isletmeler, Pazarlama 4.0 gibi tiiketici teknolojisiyle biitiinlesen ve ayni
zamanda tiiketici bilgilerinin tercihleri, istek ve ihtiyaglar1 ile ilgili analize dayali
¢ozlimler lireten yeni bir pazarlama yaklasimina ihtiya¢ duyuyorlardi (Jiménez-Zarco vd.,
2019: 12). Pazarlama 3.0'in deger odakli anlayisina karsit olarak ortaya ¢ikan Pazarlama
4.0, pazarlama anlayisinda daha kapsamli ve biitlinciil bir degisimi temsil etmektedir. Bu
donemde isletmeler, sadece iiriin ve hizmet satmanin ya da deger sunmanin Otesine

gecerek miisterilerle daha derin ve anlamli iligkiler kurmaya odaklanmaktadir.

Pazarlama 4.0, deger odakli bir yaklasim olan Pazarlama 3.0’1n teknolojilerin
yogun kullanimi1 nedeniyle tiiketici-marka iliskilerine yonelik bir evrim gecirmistir.
Miisterilerin artik sadece temel ihtiyaglarini karsilayan {iriinlerle yetinmedigi ayni
zamanda triinlerle etkilesim kurarak, {irliniin bir pargasi olmayi ve bu sayede kendilerini
ifade etmeye daha fazla 6nem verdigi bir donem baslamistir (Jara vd., 2012: 855). Baska
bir deyisle, bu donemde miisteriler pasif bir sekilde iiriinlere maruz kalmak yerine, aktif

bir sekilde iirlinlere dahil olmak ve onlar1 deneyimlemek istiyorlardi.

Pazarlama 4.0, dijital diinyadaki degisen miisteri davranislarina ve satin alma
aligkanliklarina uyum saglayarak isletmelerin miisterilerle daha etkin bir sekilde iletisim

kurmalarina yardimci olmaktadir (Durukal, 2019: 1626). Bunun yani sira teknolojilerdeki
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degisim ve gelisime bagli olarak dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
dijital pazarlama {riin ve hizmetlerin dijital ortamlarda pazarlanmasi olarak

adlandirilmaktadir (Y1lmaz, 2022: 257).

Tiiketicilerin markalara olan sadakatinin kisa émiirlii olmas1 yeniyi kesfetme ve
deneme isteginin daha agir basmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama 4.0 ¢ercevesinde,
sosyal medya gibi alternatif mecralar 6nem kazanmasi, isletmelerin degisen rekabet
kosullar1 karsisinda pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmelerini kaginilmaz hale
gelmistir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 168). Sonug olarak, Pazarlama 4.0 dénemi, dijital
teknolojilerin ve tiiketici davraniglarinin degisen dinamikleriyle uyumlu bir sekilde
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini ve uygulanmasini gerektirmektedir. Bu déonemde
isletmeler, veri odakl, kisisellestirilmis ve dijitalle biitiinlesmis yaklasimlarla tiiketicilere
daha degerli deneyimler sunarak rekabet avantaji elde edebilecekleri bir ortamda faaliyet

gostermek zorundalardir.
1.1.5.5. Pazarlama 5.0

Pazarlama 5.0, giiniimiiziin ve gelecegin pazarlama anlayisini temsil eden bir
yaklagimdir. Bu donemde miisteriler, akilli ve esnek dijital ortamlarda yapay zeka ile
etkilesim kurarak {irtin ve hizmetlere erismektedir (Zozul'ov ve Tsarova, 2020).
Pazarlama 5.0, dijitallesmenin ve teknolojinin sundugu imkanlarla pazarlamada gelinen
yeni bir agsama olarak da konumlandirilabilir. Bu donem yapay zeka ve biiyiik verinin
giiciinden yararlanarak miisteri deneyimini en iist diizeye ¢ikarmayi amaglamaktadir
(Dizman, 2021: 3868). Pazarlama 5.0, gelencksel pazarlama anlayisindan farkli bir
perspektif sunan bir kavramdir. Gliniimiizde hizla degisen tiiketici davranislari, teknolojik
gelismeler ve kiiresellesme ile pazarlama alaninda da yeni bir donem baglamistir.
Pazarlama 4.0, dijital pazarlamaya odaklanirken, Pazarlama 5.0, fiziksel ve dijital
diinyalar1 birbirine baglayan bir platformdur. Pazarlama 4.0'da iletisim kanallar1 akilli
telefonlar ve bilgisayarlar gibi araclarken, Pazarlama 5.0'da nesnelerin interneti 6n plana

cikmaktadir (Caliskan ve Erdogan, 2023).

Kotler'e gore Pazarlama 5.0, insan benzeri teknolojilerin kullanilarak miisteri
yolculugu boyunca deger yaratma, sunma ve artirma siireclerini igerir. ileri teknolojilerin
insan yeteneklerini taklit ederek pazarlama siireglerini iyilestirmesi, pazarlama 5.0 icin
kritik bir unsurdur. Bununla birlikte, insan unsuru pazarlamanin merkezi odak noktasi
olarak kalmalidir. Amag, pazarlamacilarin misterilerle etkilesimde bulunarak onlarin

deneyimlerini sorunsuz ve ikna edici bir sekilde gelistirmektir. Kotler’e gore pazarlama
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5.0'da miisteri deneyiminin merkezinde insan faktoriiniin kalmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, pazarlama 5.0'daki ana unsur, insanlarin yasamlar1 destekleyecek, degisim
yaratacak ve yasam kalitesini arttirarak teknolojik gelismeyi siirdiirmektedir (Kotler vd.,

2021: 24-50).

Pazarlama 5.0 miisterilerin sadece satin alma siirecini degil, ayn1 zamanda marka
ile etkilesim kurduklar1 her alani nasil gelistirebileceklerine odaklanan bir anlayis
benimsemektedir. Artik tiiketiciler sadece {iriin veya hizmet satin almiyor, ayn1 zamanda
markalarin degerlerini, siirdiiriilebilirlik politikalarin1 ve toplumsal sorumluluklarini da
gdz oOnlinde bulunduruyorlar. Bu nedenle, pazarlama stratejileri de tiiketicilerin
beklentilerine ve degerlerine uygun olarak sekillenmektedir. Tiiketici ve isletmeler dijital
platformlarda birbirleriyle etkilesim kurabilmektedirler (Perez Vega vd., 2020: 903).
Isletmelerin rekabet edebilmeleri ve siirdiiriilebilir olmalar1 i¢in teknolojik gelismeleri de
takip etmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda isletmeler kar hedeflerini sosyal sorumluluk
cergevesinde dengeleyerek, miisteri istek ve ihtiyaclarini anlamaya ve karsilamaya

calismalidir.
1.1.6. Teknolojik Gelismelerin Pazarlama Uzerindeki Etkileri

Teknoloji, stirekli degisip gelisen bir alan olarak hizla evrim gecirmektedir. Bu
dinamik degisim hem giinliik yagantimiz1 hem de is diinyasin1 derinden etkilemektedir.
Teknolojinin hizli evrimi ve her yeni yeniligin yeni bir donemi baslatmasi, tiiketicilerin
yasam tarzinda ve isletmelerin faaliyetlerinde 6nemli degisikliklere yol agmaktadir.
Teknolojinin siirekli gelismesi, insanlarin yasayislarini da beraberinde degistirmistir.
Ozellikle internet ve internet teknolojilerinin gelismesi, giinliik hayatimizda birgok
kolaylik saglamistir. Bilgi ve iiriinlere erisim hizlanmis, bir¢ok islem internet tizerinden
kolayca yapilabilir hale gelmistir (Yilmazsoy ve Kahraman, 2017: 9). Bilisim ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, yayginlasma ve ucuzlama da tiiketicilerin hem pazar
icerisinde hem de kendi aralarindaki iletisiminin artmasina neden olmaktadir. Bu durum,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini daha da karmasik hale getirmektedir (Cetinkaya ve
Ozdemir, 2014: 584). Teknolojinin hizla gelismesi, pazarlamacilarin hedef kitleyle daha
etkili bir sekilde iletisim kurmasina, daha kisisellestirilmis deneyimler sunmasina ve geri

bildirimlerin daha iyi takip edilmesine yardimci olmustur.

Albay (2010)’a gore degisim siirecinde, iligski pazarlamasinin gelismesiyle birlikte
miisteri, isletmelerin odak noktasina yerlestirilmis, deger iiretme ve aktarma kavramlari

daha fazla 6nem kazanmis ve pazar yonelimi esas hale gelmistir. Yeni pazarlama
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anlayisinda, isletmelerin misterileri odakli anlayis benimsemeleri, bilgilerin toplanmasi,
depolanmasi, islenerek dagitilmasi gibi iglemlerin hepsi teknoloji sayesinde
gerceklestirebilir hale gelmistir. Bu durum, isletmelerin miisteri odakli stratejiler
gelistirmesini, miisteri memnuniyetini artirmasini ve rekabet avantaji elde etmesini

saglamistir.

Glinlimiizde, kiigiik ya da biiyiik tiim igletmeler, {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in
geleneksel pazarlama anlayisini yeni pazarlama anlayisiyla harmanlamak zorundadir.
Internet ve sosyal medya ¢agmin getirdigi yenilikler, isletmeleri geleneksel pazarlama
yontemlerini gézden gecirmeye ve internet ve sosyal medya tabanli pazarlama stratejileri
uygulamaya itmistir. Teknolojinin gelismesi ve isletmelerde kullanilmaya baslamasiyla
birlikte, kar diizeyini gosteren geleneksel performans gostergeleri de degisime ugramistir.
Artik igletmeler, sahip olunan ve iiretilen bilgi, teknoloji kullanimi, miisterilerin profili
ve tatmini, Uretilen liriin ve hizmetlerin kalitesi, miisteriye verilen giiven, miisteri
memnuniyeti ve ¢cevreye verilen katki gibi kriterlere de odaklanmaktadir. Kiiresellesme,
pazarlama yoOnetimini de bircok agidan etkilemistir. Kiiresellesmenin pazarlama
tizerindeki ¢ok yonlii etkileri, yeni pazarlarin olugmasindan, tiiketici ve tliketim
kaliplarindaki degisimlerden, pazarlama alanindaki uzmanlasma ve uygulanan sistemlere

olan ihtiyaca kadar uzanan genis bir yelpazedir (Ozkan, 2010: 26).

Sonug olarak, giiniimiizde pazarlama, geleneksel yontemlerin 6tesine gecerek
dijitallesme ve miisteri odaklilik iizerine kurulu bir yapiya doniismiistiir. Isletmeler,
kiiresellesmenin ve teknolojinin getirdigi yeniliklere ayak uydurarak ve yeni pazarlama
anlayisin1 benimseyerek bu yeni ¢agda basarili olabilirler. Teknolojinin yayginlagmasi
pazarlama alaninda 6nemli bir doniisiime yol agmistir. Bu doniisiimiin temelini, yer ve
zaman kisitlamalarinin ortadan kalkmasi, tanitim faaliyetlerinin geleneksel yontemlerden
farkli olarak sanal platformlarda yapilmasi ve kisisellestirilmesiyle birlikte iiriinlerin
yapisi, bireylerin kisisel ihtiyaglarina gore 6zellestirilebilmektedir. Bu durum, baz: iiriin
ve hizmetler i¢in hem genis kitlelere hitap eden reklamin hem de bireysel etkilesimle
kisisel satigin roliinii oynayabilmesine olanak tanimaktadir. Bu imkanlar sayesinde,
pazarlamacilar daha genis kitlelere ulasabilir, hedef kitlelerini daha iyi tanimlayabilir ve
pazarlama kampanyalarmin geri doniislerini daha etkin bir sekilde takip edebilirler
(Ventura, 2003: 80). Lightfoot ve Harris, (2003)’e gore teknolojik gelismeler sayesinde
miisteriler iirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, fiyatlar1 gibi bilgilere kolayca ulasarak

isletmenin karsisinda daha bilgili ve gii¢lii olarak durumda olabilmektedirler. Shaw vd.,
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(2006)’e gore de sanal topluluklarin iiriin ve hizmetler hakkindaki olumlu ya da olumsuz
goriislerini diger tiiketicilerle kolayca paylasabilmeleri miisterilerin isletmeler karsisinda

gii¢lii konumda olmalarini saglamaktadir (Varinli ve Oz, 2008: 46).
1.1.7. Teknolojinin Gelisimi ile Ortaya Cikan Pazarlama Stratejileri

Tiiketiciler, gelisen teknolojiye ayak uydurarak farkli aligveris ve iletisim
yontemlerine yonelmektedir. Bu durum, isletmelerin miisterileriyle olan iligkilerini de
yeniden sekillendirmektedir. Ge¢miste geleneksel pazarlama yontemleri kullanilirken,

glinlimiizde dijital pazarlama araglar1 ve platformlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu degisimlere ayak uydurabilen ve yeni pazarlama uygulamalarii etkin bir
sekilde kullanabilen isletmeler, rakiplerine karsi 6nemli bir rekabet avantaji elde
etmektedir. Teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde, isletmeler istenilen hedef kitleye
daha kolay ulagabilmekte, pazarlama faaliyetlerinin sonuclarini daha net bir sekilde takip
edebilmekte ve sadik miisteriler olusturmak i¢in yeni firsatlar yakalayabilmektedir.
Geleneksel pazarlama yoOntemlerinin yaninda teknolojik imkanlarin getirdigi dijital
pazarlama uygulamalarini benimsemeyen ve tiiketiciyle olan etkilesimlerinde
uygulamayan isletmeler; giiniimiiz teknoloji ¢aginda rakipleriyle rekabet edebilmeleri

oldukga giigtlir (Bulunmaz, 2016: 351).
1.1.7.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, ilk kez Rogers (1995) tarafindan yeniliklerin yayilmasini ifade
eden agizdan agiza pazarlamanin, teknolojinin gelisimiyle internete uyarlanmasi ile
ortaya ¢ikan bir pazarlama stratejisidir (Kalyanam vd., 2007: 73). Viral pazarlama
tilketicilerin tiriin bilgilerini ¢evreleri ile paylasarak potansiyel miisterilere ulagmayi

amaclamaktadir (Leskovec vd. 2007).

Viral pazarlama, isletmeler i¢in uygun maliyet ile genis hedef kitlelere ulasma ve
hizl1 geribildirim alma avantaj1 sunarken, tiiketiciler i¢in de hizmet ve bilgilerin ticretsiz
sunuldugu bir servistir (Argan ve Tokay Argan, 2006). Mevcut reklam stratejilerinden
farkli olarak, viral pazarlama, genis bir tiiketici kitlesine ulasmak yerine sinirlt sayidaki
ilk kullanicty1 hedef alarak onlar tesvik etmeye odaklanir. Isletmeler, bu asamada, ilk
kullanicinin ¢evresi ve sosyal iligkilerinden faydalanarak {irtin veya hizmetle ilgili

farkindaligin tiiketiciler arasinda yayilmasini saglamaktadir (Long ve Wong, 2014: 1).

Viral pazarlama stirecinde, agizdan agiza iletisimi 6zendirecek mesajin dikkatlice

planlanmis ve sec¢ilmis olmasi gereklidir. Ciinkii viral pazarlamada etkilesimi
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giiclendirmek, temel bir unsurdur. Isletmeler, hedef kitleyi dikkat ¢ekici ve eglenceli bir
sekilde siirecin icine ¢ekerlerse, agizdan agiza iletisimin baslamast muhtemelen basarilt

olacaktir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 234).
1.1.7.2. Veri Tabanh Pazarlama

Bir¢ok isletme, miisterilerinin ihtiyaglarini anlamak ve gelecekteki davranislarini
tahmin etmek i¢in biliylik miktarda miisteri verisi toplamaktadir (Wang, 2008: 2824-
2832). Berry ve Linoff (2004)’e gore kurumsal veriler, isletmenin misteri sadakati, pazar
hedeflemesi, liriin ve hizmet talepleri gibi stratejik kararlar i¢in kritik bilgiler icerdiginden
hangi iirtinlerin hangi miisterilere pazarlanacagi, miisterilerin teklife yanit verme olasiligi
gibi hususlarin analizi 6nem tasimaktadir. Bu verilerin etkili bir sekilde islenmesi i¢in

gelismis veri madenciligi araglarinin kullanilmasi gerekmektedir (Tiirk, 2022: 200).

Bu siiregte kargimiza pazarlama uygulamalarindaki bir yenilik olarak veri tabanli
pazarlama ¢ikmaktadir. Miisterilerin ge¢mis satin alma aliskanliklarini, davranis
degisikliklerini arastirarak elde ettigi bilgileri elektronik olarak saklayan ve giincelleyen,
gerekli oldugunda goriintiilenmesini saglayan veri tabani pazarlamasi; miisteriler ile
yakin iletisim kurulmasini saglayarak daha etkin ve verimli stratejiler gelistirilmesine
destek olmaktadir (Drozdenko ve Drake, 2002: 43). Giilcan (2000)’a gore veri tabanli
pazarlama isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerini sadik miisteri haline getirmeyi

amagladigi, bire bir pazarlama anlayisina dayanan bilgi teknolojisidir (Coban, 2005: 300).

Veri tabanli pazarlama, miisterilerle daha iyi iliskiler kurmak, sadakati artirmak
ve doniigiim oranlarini yiikseltmek i¢in gii¢lii bir aragtir. Miisteri davranislari ve tercihleri
hakkinda bilgi edinmek i¢in verileri kullanarak, isletmeler kisisellestirilmis mesajlar ve
deneyimler sunabilir. Bu da miisterilerin memnuniyetini ve bagliligini artirir. Sistematik
bir bicimde hazirlanmis ve smiflandirilmis verilere dayali pazarlama stratejileri
sayesinde, hedef kitleye uygun yaklasimlar uygulanabilir. Isletmelerin etkili pazarlama
stratejileri olusturmak i¢in temel aldig: tliketici verileri, tliketicilerin goniilli katkilarina
dayanmaktadir. Bu verilerin toplanmasinin izne ve goniilliillige dayanmasi bazi

elestirilere yol agmistir (Cakmak, 2023: 250).
1.1.7.3. iliskisel Pazarlama

Sahin (2004)’e gore iliski pazarlamasi, isletmenin iirlin ve hizmet saglayicilari,
aracilari, kamu kurumlari, miisterileri, rakipleri ve kendi i¢ birimleriyle uzun vadeli,

giiclii iliskiler kurmay1 esas alan tiim pazarlama faaliyetlerini icerir. Hedeflenen
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iliskilerde, her iki tarafin da kazanmasina odaklanilir ve karsilikli fayda 6n plandadir

(Sendur, 2009: 3).

Miisterilerle uzun siireli iliskiler siirdiirmek amaciyla, isletmedeki tim
calisanlarin 6ncelikli hedefi ve sorumlulugu miisteri memnuniyetini her béliimde tesvik
etmektir. Iliskisel pazarlama uygulayan isletmelerin basaris1 icin, tiim departmanlarin
kendi iglerinde ve departmanlar arasinda giiglii iligkilere sahip olmalar1 gereklidir
(Gronroos, 1994). Tiiketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesimler, biiyilik 6l¢iide modern
iletisim teknolojilerinden, 6zellikle e-posta, SMS ve web platformlar1 gibi araclardan
beslenmektedir. Gelisen teknolojik altyapilar, miisterilerin bir firmaya giiven duymalarini
saglayan yeni olanaklar sunmaktadir. fliskisel pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde
uygulanmasi, teknoloji destekli miisteri yonetimi ile birlestiginde, hem taraflar arasinda
daha derin ve anlaml bir iliski gelismesine olanak tanimakta, hem de firmanin uzun

vadeli basarisini saglamaktadir (Hong ve Wang, 2009: 225).
1.1.7.4. izinli Pazarlama

Teknolojinin gelisimi ve mobil kullaniminin artmasi izinli pazarlama kavraminin
ortaya ¢ikmasina yardimei olmustur. izinli pazarlama yaklagiminda tiiketici geleneksel
pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi mesaj yiginlar1 ile zaman kaybetmezler. Kendi
izinleri ile ilgi duyduklar1 konularla ilgili mesajlar1 alarak detayli bir sekilde
incelemektedir. Boylece, iletilmek istenen mesaji dogru hedefe dogru zamanda
ulagtirarak daha iyi geri bildirim oranlar1 elde edilmektedir (Sahin ve Aytekin, 2012: 22).
Izinli pazarlama, geleneksel pazarlama ydntemlerinden farklidir. Ciinkii tiiketiciler,

iletisim almak istediklerini ifade etmedikce bu tiir mesajlar1 alamazlar.

Godin (1999)’a gore izinli pazarlamanin amaci potansiyel miisterileri miisteriye,
miisterileri de sadik miisterilere doniistiirmektedir. Izinli pazarlama, miisteri odakl1 ve
uzun vadeli bir pazarlama stratejisidir. Isletmeler, miisteri iligkilerini giiclendirmek, geri
bildirim oranlarini artirmak ve miisteri memnuniyetini yiikseltmek i¢in izinli pazarlamay1

kullanabilirler (Sahin ve Aytekin, 2012: 21).
1.1.7.5. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, teknoloji ve tiiketici davraniglarindaki degisikliklere paralel
olarak hizla gelismektedir. Pazarlama departmanin Oncelikli konularindan biri,
tutundurma faaliyetlerinin yer ve zaman sinirlarini agsarak potansiyel miisterilerle iletisim

kurmak ve isletme markasinin bilinirligini artirmak olup, bu yontemle sunduklari iiriin ve
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hizmetlerin  farkindaligin1  yiikseltebilmekte ve dolayli olarak satiglarim  da
artirabilmektedirler (Barutgu, 2011: 8). Mobil pazarlama, son kullanicilarda satin alma
istegini en yiiksek seviyeye ¢ikartmak amaciyla mobil iletisim araglarinin kullanilarak
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Mobil
pazarlama, akilli cihazlar ve diger mobil cihazlar araciligiyla tiiketicilere ulasmay1
hedefler. Kullanicilar, isletmeler tarafindan iletilen mesajlarin Gtesinde, iriinlere olan
ilgileri ve takip etme arzulari dogrultusunda mobil cihazlar araciligiyla isletme
uygulamalarini indirerek kampanya ve indirimlerden faydalanma firsati bulmaktadirlar.
Tiketiciler, iirlin ve fiyat karsilastirma uygulamalar1 kullanarak ger¢ek zamanli aligveris
yapma imkanina erisim saglamaktadir. Teknolojideki ilerlemeler, tiiketicilerin bilingli
aligveris yapmalarin1 ve {irlinleri daha kapsamli bir sekilde aragtirmalarini miimkiin
kilmaktadir. Bu baglamda, mobil cihazlarin rolii biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Adiyaman

ve Akandere, 2023: 23).

Mobil pazarlama, tiiketicilerin hareket halindeyken, herhangi bir yerde
tirtinlerinizi veya hizmetlerinizi tanitmak ve pazarlamak ic¢in kullanilir. Bu strateji
istenilen mesajin belirli miisterilere yonlendirilerek, miisterilere zaman ve mekan
bakimindan 0Ozgiirlik sunmaktadir. Bu baglamda mobil pazarlama faaliyetlerinin
geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli oldugu anlasilmaktadir (Tsang vd., 2004).
Mobil uygulamalarin yasamimizdaki rolii arttikca, isletmelerin mobil araglar tiikketicilere
ulagsmak amaciyla kullanma egilimleri de paralel olarak artmaktadir. Bununla birlikte, bu
artan ilgi, mobil cihazlara yonelik tiiketici kaygilarini da tetiklemektedir (Y1lmazel, 2023:
30). Isletmelerin mobil pazarlama stratejilerini uygularken, miisteri gizliligi ve veri

koruma konularina dikkat etmeleri gerekmektedir.
1.1.7.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Barefoot ve Szabo (2010)’a goére sosyal medya pazarlamasi bir isletmenin
driinlerini tanitmak i¢in sosyal medya platformlarindan yararlanmasidir (Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013). Isletmelerin sosyal medya araciligiyla genis kitlelere anlik olarak
ulasabilmesi, pazarlama, tanitim, reklam ve tesvik faaliyetlerinde etkinlik kazanmalarini
saglamaktadir. Sosyal medyanin sundugu hizli iletisim imkanlari, isletmelerin
tilkketicilerle yakin etkilesimde bulunmalarint kolaylastirmakta; bu da onlarin tiiketici
beklentilerini daha iyi anlamalarina ve bu beklentilere uygun stratejiler gelistirmelerine
olanak tanimaktadir. Bu durum isletmelerin hedeflerine ulagma siirecini hizlandirmakta

ve tiiketicilerin kendilerini degerli hissetmelerini desteklemektedir (Terkan, 2014: 59).
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Tiiketiciler, bircok sosyal medya platformunu, sadece deneyimlerini paylasmak
icin degil ayn1 zamanda diger kullanicilarla baglanti kurmak icin de bir firsat olarak
gormekte; satin aldiklar tirtinler hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini sosyal
medyadan paylasarak diger kullanicilar1 bilgilendirebilirler (Baykal, 2023). Bireylerin
bilgi paylasimi, belirli bir iiriin veya hizmet ile ilgili goriis ve bilgiye ulasma arzulari,
dijital teknolojiyle daha kolay ve hizli bir sekilde karsilanmaktadir. isletmeleri basariya
gotliren en Onemli nedenlerden biri teknolojinin dogru ve etkin bir bigimde
kullanilmasidir (Zengin ve Serdaroglu, 2020; Terkan, 2014). Uriin ya da hizmetleri
degerlendirme, segme ve satin alma siirecinin gelismesine yardimci olmustur. Boylece
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina goére mal ve hizmetler sunmaya, yeni
tirtinlerin gelistirilmesi ve miisteriler tarafindan test edilmesi i¢in is birligine agik hale

gelmistir (Constantinides, 2014: 42).

Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligi artirma, miisteri sadakati olusturma,
satiglart artirma ve marka imajin1 giiclendirme gibi ¢esitli amaglarla kullanilabilir.
Basaril bir sosyal medya pazarlama stratejisi, hedef kitlenin ihtiyaglarina ve tercihlerine
odaklanmal, siirekli olarak giincellenmeli ve analiz edilmelidir. Bu sayede isletmeler,
sosyal medya platformlarini etkili bir pazarlama araci olarak kullanarak (Zengin ve

Serdaroglu, 2020) rekabet avantaji elde edebilirler.

Pazarlama faaliyetlerini etkileyen en Onemli teknolojik yeniliklerden biri de
artirtlmis gerceklik teknolojisidir. Artirilmis gerceklik, dijital verilerin mevcut fiziksel
ortamla ger¢cek zamanli bir uyum saglamaktadir; bu baglamda, tamamen yapay bir ortam
tasarlayan sanal gercekligin aksine, var olan c¢evreyl esas almakta ve onu
zenginlestirmektedir. Nesnelerin, mevcut objelerin iizerine entegre edilmesi, gergekcilik
algisin1 artirmaya yonelik bir islev tstlenirken, somut ve dijital alanlarin birbirinden
tamamen bagimsiz varliklar olarak degerlendirilmesi yerine, aslinda birlesik bir
varolusun karmasik ve karsilikli etkilesim icerisinde yer alan unsurlari olarak ele alinmasi

gerektigi sdylenebilir (Uysal ve Ozdemir, 2024; Nalbant ve Aydin, 2024).
1.2. Artirllmas Gerceklik
1.2.1. Artirillmis Gergeklik Kavram

Artirllmis  gerceklik ya da karma gerceklik fiziksel diinya ile bilgisayarla
olusturulmus gorsellerin st liste getirilerek bir cihaz araciligiyla gercek ortamin

tyilestirilmesine imkan saglayan teknolojik uygulamalardir (Yilmaz ve Karamustafa,
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2022: 401). Azuma (1997), artirilmis gergeklik uygulamalarini teknolojik agidan iki
kategoriye ayirmistir. Bunlar video temelli teknolojiler ve optik temelli teknolojilerdir.
Video temelli ve optik temelli teknolojiler arasindaki temel fark, gercek ve sanal diinyanin
birlestirilmesi ile ortaya ¢ikan sahnelerin nasil goriildiigiidiir. Video temelli teknolojilerde
biitlinlestirilmis sahneler tablet, bilgisayar gibi cihazlarda goriilmektedir. Diger yandan
optik temelli teknolojiler ise biitlinlestirilmis sahneleri gozliik araciligi ile ger¢ek diinyada

goriintiilemektedir (Somytirek, 2014: 68).

Artirilmig gerceklik kavrami bilgisayar tarafindan sunulan sanal araglarin fiziksel
diinya ile birlesmesini ifade etmek amaci ile gelistirilmistir (Caudell ve Mizell, 1992).
Artirilmis gergeklik dijital ortamlarda yaratilan verilerin gorsel, isitsel ve duyusal olarak
fiziksel ortamin algilarla deneyimlenmesi (Ipek, 2020: 1062), gercek diinyanin iizerine
eklenen sanal nesneler ile bes duyuyu da gelistirmek i¢in kullanilmasi (Rampolla ve
Kipper, 2012: 1) ve gergek ve sanal nesneleri fiziksel ortamda birlestirerek es zamanl
olarak birbirine entegre edebilmesi 6zelligiyle dnemli bir kavramdir (Azuma vd., 2001:
34-47). Artirilmis gergeklik, miisterilerin neyi satin almak, kullanmak veya zevk almak
istedigi konusunda hizmetleri basaril ile tanitmaktadir. Bu nedenle isletmeler i¢in son

derece kritik bir dneme sahiptir (ilhan ve Celtek, 2016: 581-599).

Dijital diinya ile gercegi biitiinlestirmeyi hedefleyen bir dizi teknolojiden olusan
artirilmis gercekligin ekran, veri girisi, izleme ve bilgisayardan olusan tiirler arasi
ortakliklar1 vardir (Carmigniani vd., 2011: 341-377). Ozarslan (2011)’e gore artirilmis
gerceklik bir goriintiileme cihaz ile bilgisayarda olusturulan sanal ortamin gergek diinya
goriintiisiiniin yazilim tabanl olarak bir araya getirilmesidir (Igten ve Bal, 2017: 111-
136). Sistem, kullanicilarin algilayamayacagi bilgileri nerede olursa olsun kullanilabilir
bilgileri es zamanl olarak gorsellestirme imkéan1 saglamaktadir (Rampolla ve Kipper,
2012: 4). Artirllmig gergeklik, gercek diinya goriintiilerini sanal bilgilerle zenginlestirerek
kullanicinin algisini ve etkilesimini gelistirmeyi amaclamaktadir (Carmigniani vd., 2011:

341-377).

Artirtllmis gergeklik sisteminde kullanicilarin hem gercek diinyayr hem de dijital
bilgileri algiladigindan emin olunmalidir (Berryman, 2012: 212-218). Artirilmis
gerceklik, pazarlama ve reklamcilik sektorlerinde iiriiniin belirli 6zelliklerini gelistirerek
tiikketicilerin ilgisini gekmeyi ve boylece satislar1 artirmak igin kullanilan bir aractir (Ilhan

ve Celtek, 2016: 581-599).
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1.2.2. Artirilmis Gergekligin Tarihgesi

Artirilmig gerceklik kavrami, es zamanli olarak karma bir gergeklik olusturmak
amact ile sanal unsurlarla birlestirilmis fiziksel ortamin dolayli ya da dolaysiz

goriiniimiinii tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Redondo, 2012: 1-8).

1950’lere gelindiginde artirilmis gergeklik, bes duyu organinin etkilesimde
olabilecegi bir film deneyimi olarak tasarlanirken, goriintii yonetmeni Morton Heiling

1962 yilinda Sensorama cihazinin prototipini tiretmistir (Berryman, 2012: 212-218).

Artirllmis gerceklik temelleri, ilk kez 1968 yilinda Ivan Sutherland tarafindan

helikopter pilotlarina yardimer olmak amaciyla tasarlanmis bir bas iistii gorlintiileme

sistemi olarak ortaya ¢ikmistir (Sutherland, 1968: 757-764).

Sekil 1. Ivan Sutherland Tarafindan Tasarlanan Sistem

Sutherland, (1968) solda kullanilan sistem; sagda ii¢ boyutlu goriintiileme sisteminin
gesitli pargalari bulunmaktadir (Basu, 2019: 1-18).

1972 yilinda ise Myron Krueger, Video Place adinda kullanicilarin sanal
nesnelerle etkilesime girmesine olanak taniyan sistemini gelistirmis olup, 1990’lara
gelindiginde Rosenberg, Virtual Mixtures sistemini gelistirmistir (Aveleyra vd., 2018: 1-
3). 1992 yilinda Steven Feiner ve ekibi KARMA adini verdikleri ilk biiylik prototipi
tasarlamislardir (Redondo, 2012: 1-8). Artirilmis gergeklik teknolojisi, 2000'li yillarda
AR-Quake gibi oyunlarla piyasaya siirtilmistiir (Sarigéz, 2019: 41-63). AR Wikitude
Guide adli Android uygulamasi 2008'de piyasaya siiriilerek kameralar araciligiyla

artinlmig  gerceklik deneyimleri sunmaya baslarken, 2009'da da bu teknolojinin
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standartlastirilmasi i¢in resmi Artirilmis Gergeklik logosu olusturulmustur (Redondo,
2012: 1-8). 2013 yilinda ise Google firmasi tarafindan Google Glass cihazi ile
kullanicilarina sanal ortam sunmustur (Sarigdz, 2019: 41-63). 2016 yilinda Microsoft
firmas1 giyilebilir kulaklik, cesitli sensor tiirlerini ve bir bilgisayar1 entegre ettigi ilk

karma gergeklik cihazi HoloLens’i tanitmustir (Tepper vd., 2017: 1066-1070).
1.2.3. Artirllmis Gergekligin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Dijitallesmenin artmasi ile geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini alan yeni
teknolojiler, artirllmis gerceklik gibi ¢oziimlerle miisteri deneyimini iyilestirme ve
gelistirmeye odaklanmistir (Aytekin ve Celik, 2020: 87-117). Pazarlama, turizm ve moda
gibi alanlarda yaygin olarak kullanilan Artirilmis gerceklik teknolojisi, ilerleyen
donemlerde de reklam ve eglence sektorlerinde benimsenmeye baslanmistir (Van
Krevelen ve Poelman, 2010: 1-20). Artirilmis gergeklik teknolojisinin uygulama
alanlariin biiylik bir potansiyel yaratmasinin bir nedeni de yaygin cihaz uyumlulugu ve
genis akilli telefon kullanici kitlesine sahip olmasidir (Gervautz ve Schmalstieg, 2012:
26-31).

Artirllmis gerceklik teknolojisi, fiziksel ortami dijital nesneler ile birlestirerek
kullanict kitleye gercek diinyadan uzaklagmadan miisterilere ilgi ¢ekici bir deneyim
yasatmaktadir (Hollerer ve Feiner, 2004: 221-260). Fiziksel ortam ile etkilesimi sayesinde
diger sanal deneyimlerden ayrilan artirllmis gerceklik teknolojisinin pazarlama
faaliyetlerindeki 6nemi artmaktadir (Aytekin ve Celik, 2020: 87-117). Mcpherson
(2016)’a gore teknolojinin gelismesiyle miisterilerin iiriin ve hizmet beklentileri artarken,
artirtlmis gerceklik gibi sektorlerde yeni pazarlama stratejileri 6ne ¢ikmaktadir (Aytekin
ve Celik, 2020: 87-117). Miisteriler iirtinlerin fiyat ve performanslarini incelerken sosyal
mecralart incelemekte ve cevresinden iiriin hakkindaki diisiince ve deneyimlere 6nem
vermektedir (Hoffman ve Novak, 2009: 23-34). Ugkun ve Sagtas (2021) giiniimiizde
markalarin tiiketicileriyle etkilesim kurma, eglence saglama, {irtinleri goriintiileme,
inceleme ve satin alma siireclerinde artirilmis gerceklik uygulamalarina yoneldiklerini
belirterek yapmis olduklari ¢aligmada artirilmis gerceklik ile zenginlestirilmis deneyimsel
pazarlamanin satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.
Artirllmis gerceklik teknolojisi tiiketicilere iiriinleri test etme olanagi sunarak satin alma
islemini gerceklesmesini saglar. Tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilmek ve satin alma
davranigini tesvik etmek icin gorsel unsurlarin yogun kullanilmasi satin alma niyetini

olumlu yonde etkilemektedir (Sarikaya, 2023: 22). Artirtlmis gergeklik teknolojisiyle,
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tiikketiciler liriinii satin almadan once {iriinii deneyimleyebilir, bilgi edinebilir, eglenebilir
ve sosyal medya araglari ile diger kullanicilara ulasirken, isletmeler de potansiyel

miisterilerinin ilgisini ¢ekebilmektedir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016: 89-90).
1.2.4. Artirllmus Gergeklik ve Gizlilik Sorunlari

Artirilmis  gergeklik uygulamalart ile ilgili kullanighliktaki olumsuzluklar,
kullanicilarin teknolojiyi kullanmaya hazir olup olmamasi, kullanma konusunda yeterli
egitime sahip olunmamasi sebebi ile sistemin karmasik goriinmesi (Takkag¢ Tulgar, 2019:
356-364), yeterli donanim yazilim ve (Dikkartin Ovez ve Sezginsoy Seker, 2022: 313-
334) diizenli bakimlarin (Azadaliyev ve Demirkol, 2023: 22) yapilmamas1 gibi teknik
sorunlarla karsilagilabilir. Artirtlmis gerceklik uygulamalarinin teknik sorunlari yaninda
etik, gizlilik ve kullanici agisindan da sinirliliklart bulunmaktadir (Berryman, 2012: 212-
218). Artirilmis gergeklik uygulamalari, bireysel mahremiyeti tehdit eden gizlilik
endiseleri ve gergeklik algisini bozabilecek sanal-gergek sinirlarinin bulaniklasmasi gibi
iki onemli zorlukla karsi karsiyadir (Ipek, 2023: 1061-1072). Bu uygulamalarda
kullanicilarin kisisel verilerinin korunmasi, giivenlik agiklarinin ve izinsiz erisimlerin
onlenmesi kabul edilebilirlik agisindan olduk¢a onemlidir (Giingér, 2023: 81-116).
Ornegin giyilebilir teknolojilerin dgrenme ortamlarindaki giivenlik ve gizlilik sorunlar
arastirmacilar arasinda tartismalara yol agmustir (Altinpulluk, 2018: 248-272). Basaril1 bir
artirilmis  gergeklik sistemi, kullanicilara izinleri oldugu taktirde 6zel bilgilerini
paylasabilme olanag1 saglayarak kisisel mahremiyetin ihlal edilmemesi gerekmektedir
(Carmigniani, 2011: 341-377).

1.2.5. Artirilmis Gerg¢ekligin Avantaj ve Dezavantajlar

Artirillmig gergeklik, kullaniciyr sanal bir diinyaya hapsetmek yerine, sanal
nesneleri gergek diinya ile zenginlestirmeyi ve gerceklik algin1 korumay1 hedeflemektedir
(Azadaliyev ve Demirkol, 2023: 11-26). Bu teknoloji birgok sektorlerde maliyetli ya da
zor deneyimleri kullanicilara ortamda bulunma hissi yaratarak sunma gibi avantajlar
bulunmaktadir (Avzal vd., 2022: 66-73). Siirekli olarak gelisim gosteren artirilmis
gerceklik teknolojisi, konum tabanli ve akilli optik uygulamalarla 6rnegin pazarlama,
egitim ve turizm gibi alanlarda kullanicilara gercek diinyayla ilgili ek bilgiler ve gorsel
sunabilme yetenegine sahiptir (Azadaliyev ve Demirkol, 2023: 11-26). Artirilmis
gercekligin egitim alaninda sagladig1 avantajlar ise her yerde ayn1 anda ve kendi kendine
ogrenmeyi destekleyerek katilim1 ve akademik basariy1 artirmasidir (Ozdemir, 2017: 609-

632). Dunleavy vd., (2009)’a gore artirilmis gercekligin en 6nemli avantajlarindan biri de
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sanal ve gercek nesneleri birlestirerek kullanicilara siiriikleyici 6grenme ortami
yaratmasidir (Akgayir ve Akgayir, 2017: 1-11). Artirilmig gergeklik gibi teknolojiler,
sanal ortamlarda etkilesimli ve siirlikleyici deneyimler sunarak kiiresel iletisimi ve is
birligini gelistirme potansiyeline sahiptir (Ozgen, 2024: 6-10). Isletmeler tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek, satin alma Oncesi deneyim sunmak, marka tutumlarini ve tercihlerini
olumlu yonde etkilemek icin artirilmis gerceklik teknolojilerinden yararlanmaktadir
(Akinct ve Tagkiran, 2020: 98-128). Kullanicilara kigisellestirme, kullanim kolayligi,
zaman ve mekan tasarrufu ve etkilesim gibi kolayliklar saglayan artirilmis gergeklik
uygulamalari, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti saglamaktadir (Danaci, 2023: 197-

211).

Artirllmis gergekligin sunmus oldugu avantajlarin yaninda dikkate alinmasi
gereken bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Artirilmis gercgeklik teknolojileri siber
saldir1 riskleri tasimaktadir (Yilmaz vd., 2021: 1142-1158). Bununla birlikte artirilmis
gerceklik teknolojileri kullanicilar agisindan bagimlilik, agir1 kullanim ve gizlilik gibi
sorunlar teskil etmektedir (Ozgen, 2024: 6-10). Artirilmis gergeklik gelismekte olan
teknoloji uygulamalari olmasi nedeni ile tiiketiciler tarafindan kullanim zorluklari

yasanabilecegi gibi kii¢iik isletmeler icin erisilmesi gii¢ olabilmektedir (Shaljani, 2018).
1.2.6. Artirilmis Gergekligin Pazarlama Alaninda Kullanimi

Kullaniciya smirsiz bilgi ve kolaylik saglayan artirilmis gerceklik, bireyleri
hayatinin her alaninda uygulama potansiyeline sahiptir (Ugur ve Apaydin, 2014: 145-
156). Egitimden sagliga, savunma sanayi, mimari, oyun ve eglence gibi birgok sektorde
kullanilmaya baslanan artirilmis gergeklik teknolojileri sanal nesnelerin gergek diinyaya
aktarilarak kullanicilara iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyim yaratmakta ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanimi1 her gegen giin artmaktadir (Zachary vd., 1997: 1118-1122). Bu
baslik altinda artirillmis gergeklik teknolojilerinin pazarlama alanindaki uygulamalarina

deginilecektir.
1.2.7. Artirilmis Gergeklik ile Oyunlastirma

Oyun tasarimcist Nick Pelling tarafinda 2002 yilinda kullanilan “oyunlastirma”
kavrami teknolojinin gelisimi ile sosyal hayat ve pazarlama gibi bir¢ok alana
uyarlanmistir (Ursyn, 2013: 418). Isletmeler oyunlastirma uygulamalart ile kullanicilart
motive ederek harekete gegirmeyi amaglamaktadir (Yilmaz ve Coskun, 2016: 53-71).

Oyunlagtirmanin pazarlama iletisim siirecinde etkin bir ara¢ olarak kullanilmasi,
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kullanicilarda katilim, etkilesimli 6grenme ve davranis gelistirme gibi firsatlar sunarak,

aktif bir deneyim elde etmelerine katkida bulunmaktadir (Karaaslan ve Altuntas, 2016).

Isletmeler sosyal medya, telefon ve diger akilli cihazlar araciligiyla tiiketicilere
ulagsma firsati bulmaktadir (Garipagaoglu Ugur ve Akova, 2021: 597-613). Ornegin,
Tiirkiye’de gerceklestirilen oyunlagtirma uygulamalarindan biri Turkcell markasi, “Daha
Fazla Tweet” adiyla Twitter uygulamasi lizerinden yarigsma diizenleyerek reklamlara
kars1 onyargili olan hedef kitlesi igin etkilesimli bir kampanya hazirlamigtir. Kampanyada

verilen gorevleri ilk gergeklestirilen kullanicilara mobil modem ve bedava internet gibi

tesvik edici odiiller verilmistir (Karaaslan ve Altuntas, 2016: 433-447).

Sekil 2. Starbucks Cup Magic
(https://www.youtube.com/watch?v=n7dEshkTri4 , Erisim Tarihi: 30.07.2024).

Oyunlastirma uygulamalarindan bir digeri Starbucks markasinin Starbucks Cup
Magic artirilmig gerceklik temelli uygulamasi ile oyun temali bir strateji izleyerek

tiiketiciler ile eglenceli etkilesimde bulunmustur (Eyidilli, 2011).
1.2.8. Artirilmis Gergekligin Perakende Sektoriinde Kullanimi

Perakende sektorii, dijital doniisiim ile is siireclerini yeniden sekillendirerek
kolaylik, verimlilik ve gelismeyi yakalamistir (Sargin ve Ventura, 2022: 59-63). Fiziksel
magazalarda sanal giyinme kabinleri, akilli ayna teknolojisi ile kozmetik {irtinlerin
denenmesi gibi uygulamalar tiiketicilerin markalarla iliski kurmak ve satin alma 6ncesi

deneyim yasamalar1 i¢in kullanilan teknolojilerdir (Saglam, 2021: 298).


https://www.youtube.com/watch?v=n7dEshkTri4

27

Sekil 3. IKEA'nin AR Teknolojisini Kullandig1 Katalog Calismasi
(https://www.pazarlamasyon.com/artirilmis-gerceklik-ikea-apple-is-birligiyle-evinize-

geliyor/ , Erisim Tarihi 30.07.2024).

Ornegin, biiyiik perakende devleri Amazon (AR View) ve lkea (Ikea Place)
markalar1 gelistirdikleri mobil arttirilmis gerceklik uygulamalari ile kullanicilarin
bulunduklar1 konumda, begendikleri ti¢ boyutlu iiriinlerin veya kanepe, masa, kilim,
lamba gibi mobilyalar1 mevcut oda dekorasyonlariyla uyumunu tasarim, islevsellik ve
boyut agisindan degerlendirme yapabilmektedirler (Hacihasanoglu ve Akgiin, 2022: 29-
46). Perakende sektoriinde artirilmig gerceklik uygulamalari, kullanicilarin satin alma
deneyimlerini gelistirerek markalara yenilik¢i rekabet avantaji yaratilmaktadir (Avcilar

vd., 2019: 235-272).
1.2.9. Artirilmis Gergekligin Otomotiv Sektoriinde Kullanim

Teknolojik  gelismelerin  sonucunda ortaya ¢ikan artirllmis  gerceklik
uygulamalarina en hizli adapte olan sektorlerden biri de otomotiv sektoriidiir (Bilici,
2015). Markalar iiretim asamasinda ve sonrasinda yasanabilecek ergonomi problemleri,
parca montajlar1 gibi faaliyetleri artirilmis gergeklik teknolojileri ile daha kolay ve erken
tespit edebilmektedirler (Erdogan ve Feyzullahoglu, 2021: 276). Otomotiv sektoril,
rekabet edebilirlik saglamak amaciyla {iretim siireclerinin 6tesine gecip verimliligi 6n
planda tutmaktadir. Bu kapsamda, artirilmis gercgeklik teknolojisi ile, arabadaki motor
diizeni ve govde yapisini gorsellestirme, bakim ve montaj gibi karisik islerin igerisine ek
bilgiler sunarak islerin basitlesmesini saglayarak sektorde olumlu etkiler yaratmaktadir

(Turan, 2019; Ulusoy, 2019).


https://www.pazarlamasyon.com/artirilmis-gerceklik-ikea-apple-is-birligiyle-evinize-geliyor/
https://www.pazarlamasyon.com/artirilmis-gerceklik-ikea-apple-is-birligiyle-evinize-geliyor/

Sekil 4. Volkswagen Reklam Kampanyast

(https://www.campaignlive.com/article/appointment-view-volkswagen-adopts-ar-beetle-
billboard-stunt/1100292 , Erisim Tarihi: 30.07.2024).

Ornegin, BMW gibi biiyiik markalar artirnlmis gergeklik teknolojilerini bakim
onarim alanlarinda uygularken; Volkswagen markasi1 Beetle modeli i¢in hazirladig:
billboard afisleri ile eglenceli bir reklam kampanyas: yiirtitmiistiir (Turan, 2019; Eyidilli,
2011).

1.2.10. Artirllmis Gerg¢ekligin Mobilya Sektoriinde Kullanim

Tiiketicilerin disiiniilmesi gii¢ nesneleri ger¢ek hayata entegre etme arzusu, karar
verme slreglerini karmasik hale getirirken, artirilmis gergeklik uygulamalari bu
zorluklarin Gistesinden gelmeyi saglayan ¢oziimler sunmaktadir. Bu teknoloji, bireylerin
karar verme siireclerini desteklemek ve mobilya tasarimlarini gorsellestirmek igin
kullanilmaktadir (S6kezoglu vd., 2017). Artirilmis gerceklik teknolojilerinin fiziksel
ortam ile etkilesim kurabilmesi kullanicilara zengin bir bilgi i¢erigi sunmasi, miisterilerin
magazada tirlinleri gérmese bile gercekei bir sekilde biitliin 6zelliklerine hakim olarak

inceleme olanagi saglamaktadir (Kilig, 2018; Bilici, 2015).

Bireylerin fiziksel magaza ziyareti olmaksizin bir {iriinii satin almalar1 miimkiin

olsa da s6z konusu iirlinlin mekan icerisinde ger¢ek goOriinlimiinii deneme ve


https://www.campaignlive.com/article/appointment-view-volkswagen-adopts-ar-beetle-billboard-stunt/1100292
https://www.campaignlive.com/article/appointment-view-volkswagen-adopts-ar-beetle-billboard-stunt/1100292
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degerlendirme imkanmin olmamasi artirilmis gergeklik teknolojisinin Onemini ve
gerekliligini vurgulamaktadir. Bu teknoloji kullanicilara satin alma agamasinda kararsiz
kaldiklar1 tirlinleri birebir deneyimleme firsati sunarak zaman verimliligi saglar ve
aligverisi daha eglenceli hale getirerek algilarini iyilestirir (Ulusoy ve Erturan, 2021:
154).

Sekil 5. Wayfair View in Room Uygulamas1 (WEB_1).
(https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital , Erigim Tarihi: 30.07.2024)

Ornegin, Wayfair markas1 “View in Room” uygulamasinda artirilmis gerceklik
teknolojisinden yararlanarak kullanicilara satin almayr disiindiikleri mobilya ve

dekorasyon {irlinlerini tercih ettikleri mekanda gérme olanag: saglamaktadir.
1.2.11. Artirllmis Gergeklik ile Reklamcilik Uygulamalar

Markalar tliketicilerin ilgi ve dikkatlerini ¢cekebilmek, rakipleri ile rekabette fark
yaratabilmek amaci ile artirilmig gergeklik uygulamalarindan yararlanmaktadir (Ugur ve
Apaydin, 2014: 145-156). Artirllmis gerceklik teknolojileri reklamcilik alaninda mobil
telefonlar, cesitli yarigsmalarda, fiziksel ortamda sanal nesneler ile iligkilendirmelerde,
fiziksel mekan ile sanal yerlestirme gibi farkli uygulama alanlar1 bulunmaktadir

(Gogmen, 2018: 175-191).

Glinlimiizde kullanicilarin zamanlarinin ¢cogunu mobilde gegirdiklerini ve bircok
mesaja maruz kaldiklar1 dikkate alindiginda artirillmis gerceklik uygulamalarinin

reklamcilik alaninda 6nemi daha da artmaktadir (Coskun ve Sever, 2019: 585-608).


https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital
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Artirilmis gerceklik reklamcilig, geleneksel reklameiliktan farkli olarak kullaniciya daha
etkilesimli bir deneyim sunmakta ve {iriin bilgilerinin daha etkili bir bicimde iletilmesine
olanak tanimaktadir. Bu tiir uygulamalar, geleneksel medya reklamlarinin maliyetine
kiyasla daha diisiik biitcelerle hazirlanabildigi gibi; reklam verenler, reklami tarayan
kisilerin sayisini, etkilesim diizeylerini, demografik bilgiler gibi kisisel verileri ve
reklama yonelik tepkilerini gercek zamanli olarak izleyebilme imkanina sahiptir.
Artirilmis gerceklik reklamlarinin en Onemli avantaji, hedef kitleye diger araglarla
ulagilamayan yollarla erisim saglama ve bu kitleyle etkilesim kurma potansiyelidir
(Sogiitliiler, 2023: 157). Bu uygulamalar reklamcilik alaninda kullanicilar1 marka ile
etkilesimde bulunmalarina tesvik etmede en 6nemli teknolojilerden biridir (Sener, 2024:

62). Isletmeler artirilmis gerceklik uygulamalarini reklam kampanyalarina dahil ederek,

satin alma asamasinda kararsiz kalan kullanicilara {riinleri deneyimleme firsati

sunmaktadir (Kose, 2017: 53-59.).

Sekil 6. Domestos Hijyen Durag:

(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mikroplar-artirilmis-gerceklik-ile-
nisantasinda-goruldu/ , Erisim Tarihi: 30.07.2024).

Domestos markasi, artirillmig gerceklik projesi “Domestos Hijyen Duragi” ile
Istanbul Nisantas1’nda otobiis duragina sokagin diger tarafinin da gériilebilecegi bir pano
yerlestirmis ve boylece durakta bekleyen bireylere reklam alaninin bos oldugu izlemini
saglamistir. Bir siire sonra televizyon reklamlarinda gordiigiimiiz Domestos mikrobu
otobiis duragindaki insanlara saldiriya gegerken bu saldir1 Domestos'un temizlik {iriinii

tarafindan engelleniyor.


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mikroplar-artirilmis-gerceklik-ile-nisantasinda-goruldu/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mikroplar-artirilmis-gerceklik-ile-nisantasinda-goruldu/
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1.2.12. Artirilmis Gergekligin Turizm Sektoriinde Kullanin

Glinlimiiz teknolojik gelisimlere dayanarak diger sektorlerde goriildigi gibi
turizm sektorli de sanal diinyayr destinasyonlarin marka bilinirligini artirmak i¢in etkin
bir sekilde kullanmaktadir (Huang, 2013: 490-501). Isletmeler artirilmis gerceklik
uygulamalarini turistlerin turizm isletmelerini, miizeleri, kiiltiirel ve tarihi mekanlari
sanal nesnelerle ile birlestirerek deneyimleme imkan1 saglamaktadir (Demirezen, 2019:

1-26).

Destinasyonlar ve isletmeler, turist deneyimlerini gelistirip degisen c¢evre
kosullarina uyum saglayarak stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii elde edebilir, artirilmis
gerceklik teknolojileri ile satis ve pazarlama siireglerinde kullanarak kullanicilarin ilgisini

cekebilirler (Yilmaz ve Karamustafa, 2022: 399-422).

Artirllmis gergeklik teknolojisi, turizm sektdriinde konaklama isletmelerinin
dijital doniisiim siireclerine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Bu teknoloji, miisteri
deneyimini zenginlestirerek, rezervasyon asamasinda sanal turlar araciligryla odalarin
onceden gosterilmesi gibi olanaklar sunarken; operasyonel verimliligi artirarak personel
egitiminde isletme prosediirlerinin daha hizli ve etkili bir sekilde 6grenilmesini de
saglamaktadir. Ayrica turizm sektdriinde uygulanan artirilmis gerceklik teknolojileri
isletme icinde yon tarifi, anahtarsiz giris, otomatik check-in ve check-out ve bagaj
birakma noktalar1 gibi akilli hizmetlerle miisterilere ilgi ¢ekici ve farkli deneyim firsatlari

sunmaktadir (Azadaliyev ve Demirkol, 2023; Ustiiner ve Dilek, 2024).

Artirilmis  gercgeklik teknolojileri, tarihi yapilarin eskiden oldugu halde
goriilmesine, mekanlarin hizli bir sekilde yeniden tasarlanmasina olanak saglayacak,
ziyaretgilere icerik acisindan bilgi vermek i¢in yeni ve yaratici yollarla miizelerde de
kullanilabilmektedir. Artirilmis gerceklik gibi yenilik¢i teknolojiler, miize ziyaretlerini
coklu duyu organlarinin da dahil edildigi bir deneyim sunarken; kiiltiirel miras alaninda

rekabet avantaji1 olarak goriilmektedir (Akkus ve Akkus, 2018; Giizel ve Sucakli; 2020).
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Sekil 7. Yesil Efendi Konagi, “Atatiirk ile Bir Giin”
(https://www.ozelkalem.com.tr/ataturk-ile-bir-qun-gercege-donustu/, Erisim Tarihi:

30.07.2024).

Eskigehir Odunpazari’nda bulunan Yesil Efendi Konagi, Mustafa Kemal
Atatlirk’lin Kurtulus Savasi’nda Eskisehir ziyareti sirasinda bir gece kaldigi ve
giiniimiizde de ‘Atatiirk ile Bir Giin Miizesi’ olarak hizmet vermektedir. Kurtulus
Savagi’nin hazirliklarin1 da igeren miizede arttirilmis gerceklik uygulamasi sayesinde
Atatlirk ile fotograf  c¢ektirme firsat1 da elde edilebilmektedir
(https://www.odunpazari.bel.tr/, Erigim Tarihi: 30.07.2024).

1.2.13. Artirllmis Gercekligin Saghk Hizmetlerinde Kullanim

Saglik sektoriinde, fobi tedavisinden beyin cerrahisine kadar genis bir yelpazede
artirtlmis gergeklik uygulamalarindan faydalanilmaktadir. Cerrahi miidahale gereken
hastalarin beyin goriintiileri, kafa modeli lizerine yansitilarak analiz edilmektedir. Bu
sayede operasyon esnasinda meydana gelebilecek hata payinin minimize edilmesine
olanak saglamaktadir (Satir ve Beji, 2018: 14-24). Hastaya 6zgii radyolojik goriintiilerin
yazilimlar araciligiyla ii¢ boyutlu modellere doniistiiriilmesi, bu goriintiilerin cerrahi
planlama siirecleri i¢in 6nemli bir yontem olup hastalarin cerrahi islemler dncesinde
bilgilendirilmesi kaygi diizeylerini azaltmaktadir. Bu yaklasimla, ameliyat esnasinda
hayati yapilarin korunarak basarili sonuclar elde etmek miimkiindiir (Yolcu vd., 2018:

89-92).


https://www.ozelkalem.com.tr/ataturk-ile-bir-gun-gercege-donustu/
https://www.odunpazari.bel.tr/
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Sekil 8. AccuVein Damaryolu Bulma Cihaz1

(https://lifeofmedical.com/tipta-artirilmis-gerceklik/, Erigim Tarihi: 10.08.2024).

Bu teknolojiler, bireylerin tibbi sorunlarini sanal ortamda rapor etmelerini,
dolayisiyla etkili geri bildirim ve tedavi almalarini kolaylagtirmaktadir. Ayrica, saglik
uzmanlarina hastaliklarin planlanmasinda ve teshisinde yardimci olmaktadir. 2020
yilinda Johns Hopkins Hastanesi'nde, “Augmedics” tarafindan gelistirilen artirilmis
gerceklik kulakliklar kullanilarak yapilan bir beyin cerrahisi, geleneksel yontemlerle zor
bir sekilde gerceklestirilebilecek isleme olanak tanimustir (Ali vd., 2023: 388-393).
Ornegin, birgok hemsirenin damaryolu bulma sorununa karsi artirilmis gerceklik
teknolojisiyle gelistirilen “AccuVein”, hastanin viicudundaki damarlar1 gésteren ve elde

taginan tarayicisidir.

1.2.14. Artirllmis Gerceklik ve Sanal Gerg¢eklik Farka

Sanal gerceklik, kullanicilar1 tamamen yapay bir diinyaya stiriiklerken, artirilmig
gerceklik ise sanal nesneleri kullanicinin fiziksel ortamina yerlestirerek gercek bir
deneyimi yaratmaktadir (Montague, 2022: 142). Sanal gerceklik kullaniciya tamamen
sanal bir diinyaya tasiyarak eksiksiz bir deneyim sunarken, artirilmis gergekligin ise
gercek diinyanin iizerine sanal nesneleri eklemesi, artirilmis gergeklik ortamlarindaki

sosyal etkilesimin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir (Kounavis vd., 2012: 1-6).

Sanal ger¢eklik ortamlarinin dezavantajlarindan biri, kullaniciy1r tamamen sanal
bir diinyaya kaptirmas1 ve gercek diinya ile etkilesimi engellerken, artirilmis gergeklik

kullanicilarin fiziksel ortam ile iletisimine izin vermektedir (Jung vd., 2016: 621-635).

Artirllmis gergeklik ve sanal gergeklik farkli uygulama alanlarina ve kullanim

durumlarina sahip gelismekte olan teknolojilerdir. Artirillmis gergeklik, egitim, saglik,


https://lifeofmedical.com/tipta-artirilmis-gerceklik/
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imalat gibi gercek diinya iligkilerinde uygulanirken; sanal gerceklik uygulamalar1 daha
¢ok oyun ve eglence sektdrlerinde uygulanmaktadir (Mittal ve Panwar, 2023). Artirilmig
gerceklik uygulamalari, kullanicilart gercek diinyadan koparmadigi icin sanal gergeklik
uygulamalarina gore daha popiilerdir (Jung vd., 2016: 621-635). Bu farkliliklara ragmen
her iki teknoloji uygulamalar1 da kullanicilarin farkli ihtiyaglarina gore siiriikleyici
deneyimler sunarak en uygun teknolojiyi se¢melerine olanak tanimaktadir (Mittal ve

Panwar, 2023).
1.2.15. Artirllmis Gercekligin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki EtkKisi

Artirilmis  gergeklik, tiiketicilerin iirlinleri daha iyi anlamasini saglayarak ve
tirtinleri kisisellestirerek, tiiketicinin {irline olan ilgisini artirarak daha cekici hale getirir
(Ugkun ve Sagtas, 2021: 150-174). Artirilmis gerceklik uygulamalart tiiketicilere {iriin ve
hizmetleri satin almadan once deneyimleme imkéani sunarak marka tercihini olumlu

yonde etkilemektedir (Akinci ve Tagkiran, 2020: 98-128).

Javornik, (2017)’e gore artiilmig gergeklik markalarin algilanmasini,
fiyatlandirma modellerini, {riin 6zellestirmelerini ve miisteri iligkileri yOnetimini
gelistirmek icin kullanicit odakli ve islevsel bir yaklasim sunarak pazarlama iletisimi
stratejilerinde kullanilmaktadir (Ugkun ve Sagtas, 2021: 150-174). Artirilmis gergeklik
teknolojisi, kullanict deneyimini doniistiirme potansiyeli olan 6nemli bir aractir. Bu
teknoloji, sanal diinyay1 gercek diinya ile birlestirerek, tiiketicilere iirlinler hakkinda daha
detayl ve etkilesimli bilgi sunar. Bu sayede, tiiketiciler, fiziksel magazalardaki aligveris
deneyimine benzer bir deneyimi ¢evrimici ortamda yasayabilirler. Artirilmis gergeklik
uygulamalarinin sundugu kisisellestirilmis deneyim, zaman tasarrufu gibi avantajlar
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmektedirler. Bu durum, algilanan hizmet kalitesi, kullanim
kolaylig1 ve iirlin faydasi gibi algilarini olumlu yonde etkilemektedir (Duran Tekoglu ve
Sigr1, 2020: 116-141).

Kullanicilarin bir uygulamay1 tercih etme ve kullanmaya devam etme kararlari,
bliylik 6l¢iide uygulamanin e§lence ve bilgi verme diizeyine baglidir. Bu baglamda,
artirtlmis gerceklik teknolojisinin, eglenceli ve maliyet etkinliginin olmasi, yararlilik
sunmas1 ve Ozellikle genc¢ kullanicilar arasinda kolay kullanilabilirligi ve c¢ekiciligi
sayesinde tiiketiciler tarafindan hizla benimsenmektedir (Bilici ve Ozdemir, 2019: 2011-
2033). Artirilmis gergeklik deneyimlerinin kullanicilar izerinde yarattigi olumlu algi hem
iriiniin zevkli bulunmasi1 hem de sundugu avantajlar sayesinde tiiketici memnuniyetini

artirmakta, dolayisiyla marka sadakatini gli¢glendirmekte ve olumlu agizdan pazarlamaya
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katki saglamaktadir (Goral ve Dag, 2023: 92-108, Kiitiik¢ii, 2019). Ayrica fiziksel
ortamin ve hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi, bu
faktorlerin olumsuz algilanmasinin ise satin alma davraniginin olumsuz sonuglandigs;
artirilmis gergeklik uygulamalarinin ise bu olumsuzluklar1 ortadan kaldirarak hem
geleneksel perakendede hem de ¢evrimigi alisveris deneyimini iyilestirerek firmalara

rekabet avantaji sagladigi diisiiniilmektedir (Duran Tekoglu ve Sigr1, 2020: 116-141).
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IKiINCi BOLUM
ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ

BIBLIYOMETRIK ANALIZ VE META SENTEZ YONTEMI iLE
INCELENMESI

2.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde isletmeler miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun, kisisellestirilmis tirtin
ve hizmetler sunmayi, bunun yani sira sosyal sorumluluk anlayisi ¢ercevesinde faaliyetler
siirdiirmeyi hedeflemektedirler. Bu ¢er¢evede, dijital cagda isletmeler, tiiketici iligkilerini
gelistirmek amaci ile teknolojinin getirmis oldugu yenilikleri pazarlama faaliyetlerine
yansitmaktadirlar. Devrim niteliginde bir gelisme olan internet teknolojisi giin gegtikce
hayatimizin bir parcasi olmaya devam etmektedir. Teknoloji sadece insan hayatini degil
ayn1 zamanda bir¢ok sektorde oldugu gibi pazarlama alaninda da giiclii degisim ve

gelisimlere yol agmustir.

Bu aragtirmada artirilmis gerceklik uygulamalarinin hangi sektorlerde daha ¢ok
talep edildigi, isletmelere saglamis oldugu avantajlar ve dezavantajlar 2000-2024 yillar1
arasinda yapilan ¢aligmalar lizerinden bibliyometrik analiz ve meta sentez yontemleriyle
degerlendirilmistir. Calismanin gelecekte ilgili alanda gerceklesecek olan arastirmalara

katki saglayacag: diigiiniilmektedir.
2.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Calisma artirilmis gerceklik uygulamalarinin bibliyometrik analiz ve meta sentez
analiz ile incelenmesi lizerinedir. Artirillmis gerceklik uygulamalar tiiketicilere {irlin ve
hizmetleri satin almadan 6nce isitme, gorme ve dokunma duyularina hitap ederek deneme
firsatt sunmaktadir. Bibliyometrik analiz ¢aligsmalar1 ilgili alanda gerceklesen
caligmalarin, belirli kriterler dogrultusunda degerlendirmek ve analiz etmek ig¢in
kullanilan bir yontemdir. Meta sentez yontemi ise belli bir alanda yapilmis olan nitel

arastirmalarin yine nitel arastirma yontemleri ile ele alinmasidir (Calik ve Sozbilir, 2014:

33-38).

Artirllmis gerceklik teknoloji ile ilgili verilerin Web of Science veri tabanindan
ulagilarak Vosviewer programinda degerlendirilmistir. Analizde “Artirilmis gerceklik”,

“Pazarlama alaninda artirillmis gerceklik” “‘augemented reality of marketing”
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2 13 2 (13

“bibliyometrik analiz”, “meta sentez”,

29 13

augemented reality”, “bibliometric analysis”,
“meta synthesis” anahtar kelimeleri kullanilmistir. Arastirma verileri 2000-2024 tarihleri
arasinda, tiim iilke ve dillerdeki ¢aligmalar1 kriterlerine gore incelenmistir. Elde edilen
veriler ilk olarak bibliyometrik analiz yontemi ile degerlendirilmis, ilgili alanda yapilan

nitel ¢alismalar ise meta sentez yontemi ile analiz edilerek yorumlanmustir.
2.3. Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz, belirli bir aragtirma alani, zaman dilimi ve cografi sinirlara
dayal1 olarak bilimsel yayinlarin ve birbiri arasindaki iliskilerin nicel degerlendirmesini
iceren bir arastirma yontemidir (Cat1 ve Ocel, 2018: 508-519). Bilimsel yaymlarin
etkinligi genellikle bibliyometrik ¢aligmalarla degerlendirilmekte ve bu amagcla
gerceklestirilen arastirmalarda atif dizinleri veri kaynagi olarak tercih edilmektedir (Al

vd., 2010: 1-20).

Moed (2012)’e gore bibliyometrik analiz ¢alismalarinin 6neminin artarak birgcok

alanda hizla gelisme gostermesinin nedenleri agiklanmistir:

1. Bilimsel c¢aligmalarin ve bibliyometrik analizde elde edilen verilerin

degerlendirilmesinde kullanilan gostergelerin degisme olasiligi,
2. Caligmalarin amag ve konularia gore siniflandirilmast,
3. Bilimsel ¢alismalarin anahtar kelimelere gore haritalandirilmasi,
4. Dergilerin degerlendirilmesinde etki faktoriiniin 6nemli olmasi,

5. Bilimsel ¢alisma paydaslarinin ana alanlarinin belirlenmesi olarak aciklanabilir

(Cifte¢i vd., 2016: 1097-1123).

Farkli aragtirma tiirlerini kapsayan ve daginik bir yapida olan bibliyometrik analiz
caligmalari, belirli bir zaman diliminde ¢esitli disiplinlerde, dergilerde ve yiiksek atif
oranlarina sahip c¢aligmalar1 ya da yazarlari tespit etmeye odaklanan, dnceki donemlerde
yapilan tiim arastirmalarin kapsanmadigi alanlarda bile uygulanabilen bir analiz
yontemidir (Zhao vd., 2023).

Akademik dergiler, kitaplar ve belgeler gibi ayr1 kaynaklardan elde edilen
verilerin bibliyometrik analizler araciligiyla diizenlenerek bilimsel arastirma ve
degerlendirmede kullanilabilecek alintilar, anahtar kelimeler, basliklar, dergiler, yazarlar
ve kurumlar gibi bibliyografik bilgilere doniistiiriilmesi gerekmektedir (Moral-

Mufioz,vd., 2020’den alintilanan Salcedo vd., 2018). Bibliyometri, ¢esitli disiplinler aras1
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bakis acilarini birlestirerek bilimsel aragtirmalarin ilerlemesine katki saglar (Samiee ve

Chabowski, 2012: 369).

Bibliyometrik analiz ¢alismalari; yapisal odaklanma, dinamik odaklanma ve dar
bir arastirma sorusuna odaklanma seklinde ii¢ farkli yontem ile gerceklestirilebilmektedir.
Yapisal odaklanma; arastirma alanlari, yayinlanan bilimsel caligmalar ve yazarlar
arasindaki baglantilarini analiz ederek birbirlerini nasil etkilediklerini bulmak amaci ile

kullanilmaktadir (Durieux ve Gevenois, 2010: 342-351).

Dinamik odaklanma ydntemi, bir arastirma alanindaki zaman i¢inde gerceklesen
degisim ve gelisimleri zaman dilimlerine ayirarak alanin yapisin1 incelemeyi
amagclanirken, dar bir aragtirma sorusuna odaklanma ise; arastirmacilarin ¢alismaya yon
verecek bir sorudan hareketle yapmin nasil ve neden degistigini aciklamayi

amaclamaktadirlar (Zupic ve Cater, 2015: 429-472).

Donthu (2021)’e gore Bibliyometrik Analiz Kilavuzu'nda sunulan amag¢ ve
kapsam belirleme, teknik secim, veri toplama ve bulgu analizi asamalar1 bibliyometrik
calismalari 6zgiin ve anlaml1 bir sekilde ilerlemesine temel olusturmaktadir (Istanbullu

ve Yalgin, 2022: 29-45).
2.4. Meta Sentez Analiz

Meta sentez, belirli bir disiplin veya konuda yapilmis nitel arastirmalarin, nitel bir
bakis agisiyla tekrar analiz edilerek, calismalar arasindaki ortak ve farkli yonlerin
karsilastirmali olarak sunulmasini iceren bir arastirma yontemidir (Calik ve Sozbilir,
2014: 33-38). Meta-sentez calismalari, bir problem veya kavramin derinlemesine
analizini sunmak ve kuramsal gelisime katkida bulunmak amaciyla, ilgili alandaki nitel
arastirmalarin sistematik bir sekilde biitiinlestirilmesini ve bulgularin ¢esitli boyutlar

halinde sunulmasini gerektirmektedir (Aspfors ve Fransson, 2015: 75-86).

Merriam ve Glesne (2013)’e gdre nitel arastirmacilar, nicel dl¢limler ve genel
genellemeler yapmak yerine, katilimcilarin bakis acilarin1 ve deneyimlerini anlamaya
odaklanan arastirmacilardir. Meta sentez ¢alismalarinda, az sayidaki nitel arastirmalarin

ele alindig1 ve ¢aligmalarin nitel boyutlarinin derinlemesine bir incelemesi yapilmaktadir

(Polat ve Ay, 2016: 52-64).
Aspfors ve Fransson (2015), meta sentez ¢aligmalarin arastirma bulgularinin
yorumlanmasiyla yeni bilgilerin gelistirildigi bir yaklasim oldugunu vurgulayarak

arastirmalarinda belirli adimlar: takip etmislerdir.



39

1.Adim: Arastirma sorularinin belirlenmesi

2.Adim: Arastirmada kullanilacak anahtar kelimelerin, veri tabanlarinin ve tarama

yapilacak zamanin belirlenerek literatiir taramasinin yapilmasi
3.Adim: Arastirma se¢iminin yapilmasi
4. Adim: Calismalarin tablo seklinde analiz edilmesi

5.Adim: Kategorilerin ve ana temalarin igerik ¢Oziimleme yontemi ile

olusturulmasi

6.Adim: Veri ¢oziimleme siireci tamamlandiktan sonra elde edilen bulgular

aciklanmaktadir (Aspfors ve Fransson, 2015: 75-86).

Merriam (2013)’e gore tiim bilimsel ¢alismalarda oldugu gibi nicel arastirmalarin
da etik kurallarin dahilinde dogru ve giivenilir bilgi tiretmeye odakli oldugunu, Yildirim
ve Simsek (2011)’e gore nitel arastirmalarda, arastirilan durum derinlemesine kavranmasi
amaciyla, arastirma konusuna uygun birden fazla veri toplama tekniginin kullanilarak

arastirma agsamalarinin zenginlestirilmesi saglanmaktadir (Polat ve Ay, 2016: 52-64).
2.5. Arastirma Bulgulan

Arastirmamizda artirllmis gergeklik uygulamalarinin hangi sektorlerde daha ¢ok
talep edildigi, isletmelere saglamis oldugu avantajlar ve dezavantajlar1 bibliyometrik
analiz ve meta sentez analiz ile incelenmesi tizerinedir. Artirilmis gergeklik uygulamalar
lizerine yapilan c¢alismalara 2000-2024 yillar1 arasinda “Augmented Reality and
Marketing”, “AR Marketing”, “Augmented Reality Marketing” anahtar kelimeleri ile
Web of Science veri tabanindan ulasilmistir. Veri tabanindan elde edilen 1269 calisma
VOSviewer programinda analiz edilmistir. Artirtlmis gerceklik uygulamalarinin
tiikketicilere sunmus oldugu faydalar ve olasi zararlar g6z Oniinde bulundurularak

aragtirmanin gelecek caligmalara katki saglayacag: diistiniilmektedir.
$ gelecek calismalara katki saglayacag diisiiniilmektedir.*

! https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/6c3822bb-88da-43bd-8853-ae5e28a07378-
ec7c3eb7/relevance/4



https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/6c3822bb-88da-43bd-8853-ae5e28a07378-ec7c3eb7/relevance/4
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/6c3822bb-88da-43bd-8853-ae5e28a07378-ec7c3eb7/relevance/4
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2.5.1. Bibliyometrik Analiz Bulgulari

Bibliyometrik analize tabi tutulan 1269 calismanin yillara gore dagilimina
bakildiginda; 2023 yilinda en ¢ok ¢alismanin 183 oldugu, 2022 ve 2021 yillarinda da yine
yiiksek c¢alisma sayilar1 (155 ve 170) goriilmektedir. Genel olarak, yillar ilerledikge
calisma sayisinda bir artis gdzlemleniyor. Ozellikle 2016'dan itibaren bir yiikselis

gorilmistir.
BIBLIYOMETRIK ANALIZE Tg_xBi TUTULAN
CALISMALARIN YILLARA GORE DAGILIMI
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Sekil 9. Bibliyometrik Analize Tabi Tutulan Calismalarin Yillara Gore Dagilimi

2.5.1.1. Ortak Yazar Analizi (Co-authorship Analysis)

Calismamizda degindigimiz ortak yazar analizi bilimsel ¢aligmalarda
gbzlemlenen is birligini ve yazarlar arasindaki sosyal baglantinin yogunlugunu ifade

etmektedir (Glilmez vd., 2021).
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Sekil 10. Ortak Yazar Analizi (Co-authorship Analysis)

“Augmented Reality and Marketing”, “AR Marketing”, “Augmented Reality
Marketing” anahtar sozciigiiyle “tlim yazarlar” secilerek yapilan arastirmada 1269
calismaya ulasilmistir. Yapilan analize gore ilgili literatiirde en ¢ok bilimsel is birligi
yapan yazar 15 ¢alisma ile Philipp A. Rauschnabel’dir.M. Claudia Tom Dieck 9 ¢aligsma,
Ko de Ruyter 8 ve Tim Hilken 8 calisma yaparak literatiire katkida bulunmuslardir.

Tablo 1. Calisma Sayisina Gore Yazarlar

Yazar Calisma Sayist
Philipp A. Rauschnabel 15
M. Claudia Tom Dieck 9
Ko de Ruyter 8
Tim Hilken 8

llgili literatiirde elde ettigimiz analiz sonucuna goére 1376 atif ile Philipp A.

Rauschnabel alirken, literatiire 9 ¢alisma ile katki saglayan M. Claudia Tom Dieck ise

704 atif, 4 calisma ile Yogesh Kumar Dwivedi 698, Daniel Guttentag ise 679 atif almistir
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Tablo 2. Atif Sayisina Gore Yazarlar

Yazar Atif Sayisi
Philipp A. Rauschnabel 1376
M. Claudia Tom Dieck 704
Yogesh Kumar Dwivedi 698
Daniel Guttentag 679

2.5.1.2. Ortak Kelime Analizi (Co-Word / Co-Occurrence Analysis)

Ortak kelime analizi, kelimelerin ortak kullanimini analiz edilerek ilgili alandaki

kavramsal iligkileri ortaya konulmaktadir (Zupic ve Carter, 2015).
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Sekil 11. Ortak Kelime Analizi (Co-Word / Co-Occurrence Analysis)

Web of Science veri tabanindan elde edilen verilere gore 1269 c¢alismada
“augmented reality” anahtar kelimesi 544, “virtual reality” 186, “marketing” kelimesi 52,

“augmented reality (ar)” 26, “ar” 21 ortak kelimeye ulagilmisti



Tablo 3. Ortak Kelime Analizi
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Ortak Kelime

Ortak Kelime Sayis1

Augmented Reality 544
Virtual Reality 186
Marketing 52
Augmented Reality (Ar) 26
Ar 21

2.5.1.3. Atif Analizi (Citation)

Atif analizi akademik bir alandaki bilgi birikimleri orta koyarken, ilgili alandaki

konu ve kaynaklarin diger disiplinlerle olan baglantisin1 gdstermektedir (Tiiziin ve Unal,

2023).
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Sekil 12. Belgelere Gore Atif Analizi

Arastirmamizda yapmis oldugumuz atif analizi sonuglarina gore ilgili alanda en

cok belge Daniel Guttentag 679, Luigi Villani 526, Yogesh Kumar Dwivedi 514

sonuglarma ulasilmistir.
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Tablo 4. Belgelere Gore Atif Analizi

Yazar Atif Sayisi
Daniel Guttentag 679
Luigi Villani 526
Yogesh Kumar Dwivedi 514

Calismamizda yazarlara gore yapilan atif analizi sonuglarina bakildiginda; belge
olarak Philipp A. Rauschnabel 15 iken atif sayis1 1376, M. Claudia Tom Dieck’in belge
9 adet iken 704 atif yapilmistir. Yazarlara ek olarak Yogesh Kumar Dwivedi 698 atif,

Daniel Guttentag ise 679 atif oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Sekil 13. Yazarlara Gore Atif Analizi
Tablo 5. Yazarlara Gore Atif Analizi

Yazar Atif Sayist
Philipp A. Rauschnabel 1376
M. Claudia Tom Dieck 704
Yogesh Kumar Dwivedi 698
Daniel Guttentag 679
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2.5.1.4. Belgeye Gore Kaynakc¢a Eslesmesi Analizi (Bibliographic Coupling)

Bibliyografik ya da kaynakg¢a eslesme analizinde iki nesne arasindaki iliskinin
verilen ortak sayidaki atiflar ile 6l¢iilmesi; baska bir deyisle ile farkli iki kaynaktan ayni
caligmaya atif yapilmasidir (Zan, 2019).
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Sekil 14. Belgeye Gore Kaynakca Eslesme Analizi

Calismamizda yapmis oldugumuz bibliyografik eslesme analizinde belgeye gore
Daniel Guttentag 679 atif ile 198 toplam baglanti giiciinde iken, Luigi Villani 526 atif ve
129 baglant1 giiciinde, Yogesh Kumar Dwivedi ise 514 atif ile 533 baglant1 giiciinde

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 6. Belgeye Gore Bibliyografik Eslesme Analizi

Yazar Atf Total Link Strength
Daniel Guttentag 679 198
Luigi Villani 526 129
Yogesh Kumar Dwivedi 514 533

2.5.1.5. Yazarlara Goire Kaynak¢a Eslesmesi Analizi (Bibliographic
Coupling)

Calismamizda yapmis oldugumuz bibliyografik eslesme analizinde yazarlara gore
Philipp A. Rauschnabel 1376 atif ve 630 baglant1 giicii, M. Claudia Tom Dieck 704 atif
ve 197 bsglant1 giicli, Yogesh Kumar Dwivedi 698 atif ve 127 baglant1 giicli, Daniel

Guttentag ise 679 atif ile 667 baglant1 giicii oldugu sonucuna ulagilmigtir.
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Sekil 15. Yazarlara Gore Bibliyografik Egslesme Analizi

Tablo 7. Yazarlara Gore Bibliyografik Eslesme Analizi

ang, qi

allender, steven

Yazar Atf Total Link Strength
Philipp A. Rauschnabel 1376 630
M. Claudia Tom Dieck 704 197
Yogesh Kumar Dwivedi 698 127
Daniel Guttentag 679 667

Calismamizda yapmis oldugumuz bibliyografik eslesme analizinde yazarlara gore
Philipp A. Rauschnabel 1376 atif ve 630 baglant1 giicii, M. Claudia Tom Dieck 704 atif
ve 197 bsglant1 giicli, Yogesh Kumar Dwivedi 698 atif ve 127 baglanti1 giicli, Daniel

Guttentag ise 679 atif ile 667 baglant1 giicli oldugu sonucuna ulagilmstir.

2.5.1.6. Ortak Atif Analizi (Co-Citation Analysis)

Ortak atif analizi, bir yayinda atifta bulunulan farkli kaynaklari1 ifade eder ve

belirlenen birimler arasindaki iliskileri tespit etmek icin kullanilir (Kestane, 2024; Savas,

2024).
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Sekil 16. Ortak Atif Analizi (Co-Citation Analysis)

Arastirmamizda yapmis oldugumuz ortak atif analizi sonuglarina gore Philipp A.
Rauschnabel 321 atif ve 100 baglant1 giicii, Ana Jovarnik 245 atif ve 749 baglant1 giicii,
Tim Hilken 198 atif ve 632 baglant1 giicli, Tseng-Lung Huang 172 atif ve 587 baglanti
giicli, Ronald Azuma ise 171 atif ile 212 baglanti giiciine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Ortak Atif Analizi (Co-Citation Analysis)

Yazar Auf Total Link Strength
Philipp A. Rauschnabel 321 100
Ana Jovarnik 245 749
Tim Hilken 198 632
Tseng-Lung Huang 172 587
Ronald Azuma 171 212

2.5.2. Meta Sentez Analizi Bulgular

Stern ve Harris (1985)’e gore, Nitel meta-sentez, benzer nitel g¢alismalarin
bulgularindan hareketle daha yorumsal ve olgular1 agiklamaya yonelik bir yontemdir
(Walsh ve Downe, 2004). Meta-sentez, belirli bir alanda yapilmis ve ¢ogunlukla nitel
caligmalarin niteliksel agidan yorumlanmasini, degerlendirilmesini, benzerlik ve
farkliliklarinin karsilagtirmali olarak ortaya koyularak yeni bilgilerin ortaya konmasini

amaglayan caligmalardir (Polat ve Ay, 2016; Calik ve Sozbilir, 2014).
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Meta sentez analizinde takip edilen adimlar:

I.LAdim Artirilmis gerceklik uygulamalari en ¢ok hangi sektorlerde talep

edilmekte ve bu sektorlere saglamis oldugu avantaj ve dezavantajlar nelerdir?

2.Adim Arastirmada “Augmented Reality and Marketing”, “AR Marketing”,
“Augmented Reality Marketing” anahtar kelimeleri ile Web of Science veri tabaninda
2000-2024 Mayis ay1 igerisinde gerceklestirilen ¢alismalarin literatlir taramasi

yapilmustir.
3.Adim Arastirma bibliyometrik analiz ve meta sentez analiz yontemi ile
gergeklestirilmistir.
4.Adim Calismada elde edilen verilen tablo seklinde analiz edilmistir.
5.Adim Meta sentez bulgular1 kategori ve ana temalar belirlenmistir.
6.Adim Arastirmada elde edilen bulgular sonu¢ boliimiinde agiklanmistir.
2.5.2.1. incelenen Cahsmalarda Kullamlan Arastirma Yontemleri

Arastirmamizda ikinci ¢aligma olarak meta sentez analizi uygulanmistir. 2000-
2024 wyillar1 arasinda “Augmented Reality and Marketing”, “AR Marketing”,
“Augmented Reality Marketing” anahtar kelimeleri ile Web of Science veri tabanindan
1269 calismaya ulasilmistir. Meta sentez analizi olarak inceledigimizde 1269 ¢alismadan
494 calismanin nitel arastirma yontemleri ile gerceklestirildigi sonucuna ulagilmistir.
Arastirma kapsaminda 494 ¢alismada sadece nitel yontemler ya da hem nicel hem de nitel

arastirma yontemleri uygulanan caligmalar incelenmistir.

Tablo 9. incelenen Calismalarda Kullanilan Arastirma Y dntemleri

Arastirma Modeli Frekans
Nitel 494
Nicel 775
Karma 29

2.5.2.2. incelenen Calismalarda Kullamilan Veri Toplama Araclar:

Nitel c¢aligmalarda kullanilan veri toplama araglarinin odak grup goriismeleri,
gozlem, yar1 yapilandirilmig gorligmeler ve roportaj oldugu; nicel c¢aligmalarda ise
kullanilan veri toplama araglarinin anket ve deney yontemi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Meta sentez analizinden elde edilen bulgulara gore 89 calisma gozlem, 49 ¢alisma odak
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grup goriismeleri, 9 ¢alisma yar1 yapilandirilmis goriismeler, 10 ¢alisma roportaj, 7

calisma tematik analiz, 168 calisma igerik analizi ve 162 calisma da literatiir analizi

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 10. incelenen Calismalarda Kullanilan Veri Toplama Araglari

Veri Toplama Araglari Frekans

Gozlem 89

Odak Grup Goriismeleri 49
Yar1 Yapilandirilmig Goriismeler 9
Roportaj 10
Tematik Analiz 7

Icerik Analizi 168

Literatiir Analizi 162

Incelenen 494 nitel galismanin 254 calisma ile teknoloji alaninda yogunlastigi,
125 calismanin pazarlama alaninda gerceklestigi sonucuna ulasilmistir. Turizm, miize,
oyunlagtirma, egitim, reklamcilik, otomotiv, moda ve telekomiinikasyon gibi

sektorlerdeki ¢alisma sayilart oldukea diistiktiir.

Tablo 11. Incelenen Caligmalarin Sektdr Dagilimi

Sektor (Calisma Sayist
Teknoloji 254
Pazarlama 125

Turizm 27
Oyunlagtirma 25
Egitim 23
Reklamecilik 11

Saglik 10

Miize 7
Otomotiv 5

Moda 4

Mobilya 2
Telekomiinikasyon 1
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Silvestru vd., (2021) artirillmis gergeklik alaninda pazarlama stratejileriyle ilgili
yayinlanmig arastirma makalelerini inceleyerek bu teknolojinin pazarlama stratejilerinde
kullanildiginda saglamis oldugu avantaj ve dezavantajlardan, hangi alanlarda basarili bir
sekilde uygulandigini incelemislerdir. Yussof vd., (2019) yapmis olduklar1 ¢alismada ise
Artirillmis Gergeklik’in pazarlama ve reklam iletisimindeki potansiyelini ve gelecekteki

arastirma alanlarini ele alarak sistematik bir literatiir incelemesi sunmuslardir.

Jayaswal ve Parida (2023), artirllmis gergeklik pazarlama arastirmalarinin
gelisimini, ele alinan temel konular1 ve gelecekteki arastirma alanlarini belirlemeyi
amacladiklar1 ¢aligmasinda artirilmis gergeklik pazarlama arastirmalarinin ge¢misini,

giiniimiizii ve gelecegini bibliyometrik ve tematik analiz yoluyla incelemektedir.

Tran vd., (2023) giyilebilir artirnllmig gerceklik alanindaki geligsmeleri analiz
etmek amaciyla, 2018-2022 yillar1 arasinda yayimlanan arastirma makalelerini kapsamli
bir sekilde inceleyerek, artirilmis gerceklik teknolojilerinin yayginlagmasi i¢in gereken
goriintlileme, izleme, uygulama zorluklari, etik ve sinirlarin aragtirilmasi gibi potansiyel

arastirma alanlarini belirlemektedir.

Kiiciiksarac ve Sayimer (2016) tarafindan Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinden olusan 12 kisilik 6grenci grubu ile bir odak grup érneklemi araciligiyla
yapilan arastirmada Ulker markasmin AR kampanyalarinin tiiketiciler iizerindeki
deneyimsel pazarlama etkilerini ve bu kampanyalarin markaya sagladigi faydalar

incelemek amaciyla nitel bir ¢aligma yapmislardir.

Moda perakende sektoriinde Artirilmis Gergeklik (AR) uygulamalarinin tiiketici
beklentilerini ve deneyimlerini, yar1 yapilandirilmig gériismeler, odak grup goriismeleri
ve cevrimigi incelemeler araciligiyla nitel bir yaklasim kullanarak arastiran Davis ve
Aslam (2024), artirllmis gercekligin moda sektoriindeki pratik ve tiiketici odakli yonlerini
ortaya koymuslardir.

Ibafiez-Sanchez vd., (2022) calismalarinda Artirilmis Gergeklik filtrelerinin
sosyal medya deneyimlerindeki roliinii nicel ve nitel teknikleri birlestirerek konunun daha
detayli bir sekilde anlagilmasini saglamaktadir. Arastirmacilar nitel arastirma yonteminde
sosyal medya kullanicilariyla yapilan ¢evrimi¢i odak grup ¢aligmalari, bu deneyimlerin
daha derinlemesine anlasilmasina imkan tanirken; ¢alismanin nicel analiz kisminda,
kullanicilarin  Artirillmis  Gergeklik filtrelerini  kullanirken elde ettikleri hedonik,

kullanisli, sosyal ve kisisel tatminlerin ortaya ¢iktig1 sonucuna ulagmiglardir.
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Incelenen calismalarda artinlmis  gergeklik teknolojilerinin  kullanilarak
kisisellestirilmis {rlin tanitimlarinin yapilabildigi ve miisterilere {riinler hakkinda
ayrintili  bilgiler sunulabildigi vurgulanmigtir. Bu teknoloji fiziksel magazalara
gidemeyen miisterilere isletme hizmetlerini ulagtirarak gercek zamanl destek ile aligveris
deneyimini zenginlestirdigi ve boylelikle miisteri sadakati saglandigi ortaya ¢ikarilmistir.
Sunulan ayrintili tirtin bilgileri ve kisisellestirilmis miisteri destegi, bilingli satin alma
kararlar1 verilmesine yardimci oldugu ve satiglar1 artirdi§i sonucuna ulasilmistir.
Artirillmis  gergeklik kullanimiyla 1ilgili zorluklar olsa da dikkatli planlama ve
uygulamayla bunlarin tstesinden gelinebilmektedir. Artirilmis gergeklik teknolojilerini
basaril bir sekilde uygulayan igletmelerin miisteri katiliminda, memnuniyetinde ve satin
alma niyetinde bir artis goriilmektedir. Artirillmig gergeklik alaninda incelenen
calismalarda bu teknolojinin tiiketicilere daha siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler
sunarak, isletmelerin iirlinlerini daha etkili tanitmasina ve bdylece miisteri sadakati

olusturmasina yardimci olabilecegi vurgulanmaktadir.

Caligmalar ilgili alanlarda uygulanan artirilmis gergeklik teknolojisinin sunmus
oldugu avantaj ve dezavantajlar1 belirtirken ayni zamanda yasanan zorluklar1 ve
stirliliklart belirtmektedir. Artirilmis gergeklik teknolojisi, kullanicilarin fiziksel diinya
ile dijital verileri entegre etme imkani sunmasina ragmen, beraberinde ¢esitli mahremiyet
ve kullanim sorunlarini da getirmektedir. Bu baglamda, artirilmis gerceklik cihazlarinin
kullanicilarin kisisel verilerini siirekli olarak toplama potansiyeli, mahremiyet ihlalleri ve
hassas bilgilerin yetkisiz erisimi gibi riskleri giindeme getirmektedir. Kullanici verilerinin
giivenligini saglamak amaciyla gelistirilebilecek olan ileri diizey sifreleme yontemleri, bu
verilerin korunmasinda etkili bir 6nlem olarak degerlendirilebilir. Diger bir sorun ise,
artinlmig gerceklik cihazlariin tiiketicilerin hareketlerini ve davraniglarini izleme
yetenegidir. Bu durum, bireylerin siirekli olarak gozetim altinda hissedilmesine neden
olarak psikolojik baskilar olusturabilir. Veri toplama ve paylasim siireclerinde
kullanicilardan agik onay alinmasi, kullanicilarin hangi verilerin toplandigi ve bu
verilerin nasil kullanildigi konusunda bilgilendirilmesi, mahremiyetin korunmasi
acisindan kritik bir 6dneme sahiptir. Ayn1 zamanda, artirilmis gergeklik teknolojisi ile
donatilmis cihazlarin fiziksel diinya ile dijital veriler arasinda kesintisiz bir uyum
saglamakta zorlanmasi, kullanici deneyimini olumsuz yonde etkileyebilir. Artirilmis
gerceklik cihazlarinin performansini artirmak i¢in donanim ve yazilim alaninda yapilacak

tyilestirmeler, kullanict deneyimini gelistirmenin yani sira, cihazlarin daha etkin
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kullanilmasma da olanak taniyacaktir. Sonug olarak, artirilmis gergeklik teknolojisi,
sundugu yenilik¢i imkanlara ragmen kullanici mahremiyeti ve teknik sorunlar gibi dnemli
zorluklarla kars1 karstyadir. Bu zorluklarin iistesinden gelebilmek i¢in, hem kullanicilarin
bilgi ve onay siire¢lerine yonelik seffaflik saglanmali hem de teknolojik yeniliklerle cihaz
performansi artirilmalidir. Artirilmis gergeklik teknolojilerinin basarili uygulama alanlar
tilketici deneyimlerini etkiledigi gibi markalar acisindan da rekabet avantaji

saglamaktadir.

Pazarlama alaninda incelenen artirilmis gerceklik calismalarinda, miisteri
deneyimini iyilestirerek etkilesimi ve memnuniyeti artirma potansiyeline sahip oldugu,
miisterilere Uriinleri sanal ortamda deneme imkani sunarak satin alma Kkararlarini
desteklerken, markalarin yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmesine de yardimci
oldugu vurgulanmaktadir. AR, markalarin rakiplerinden farklilagsmasini ve hedef
kitlelerine daha etkin bir sekilde ulagmasini1 saglamaktadir. Ayrica, kullanicilarin fiziksel
cevreleri hakkinda veri toplaylp analiz edebilme yetenegi, isletmelere miisteri
davraniglarin1 ve tercihlerini daha iyi anlama ve buna uygun pazarlama stratejileri
olusturma olanagi sunar. Etkilesimli igerik unsurlari araciligiyla, kullanicilarin markayla
olan etkilesimlerini artirmakta ve miisteri baglhiligini tesvik ederek markaya dair olumlu

algilar olusturmaktadir.

Egitim alaninda incelenen ¢alismalarda artirilmis gergeklik teknolojisinin, dijital
bilgileri fiziksel diinyada gorsellestirerek 6grencilere daha etkilesimli zengin bir 6grenme
deneyimi sundugu goriilmektedir. Bu yontem, soyut kavramlarin somut gézlemlerle
desteklenmesini saglamaktadir. Ayrica, teknolojik uygulamalar, her 6grencinin bireysel
thtiyac ve yeteneklerine uygun kisisellestirilmis Ogrenme deneyimleri sunarak
motivasyonu artirirken, sanal saha gezileri ile 6grencilerin erisimi zor olan yerleri
kesfetmelerine olanak saglamaktadir. Incelenen c¢alismalarda artirilmis gergeklik
teknolojilerinin egitim alaninda sundugu avantajlarin yani sira dezavantajlara da vurgu
yapilmistir. Artirilmis gerceklik teknolojisinin sinif ortaminda entegrasyonu, 6gretmenler
icin bazi zorluklar dogurabilmektedir. Etkili bir uyum saglamak i¢in gretmenlerin
artirtlmis gerceklik teknolojisini nasil kullanacaklart konusunda egitim almalar ve
desteklenmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, artirilmis gergeklik uygulamalarinin her
zaman sorunsuz g¢alismamasi ve yiiksek donanim gereksinimleri, 6zellikle kaynak ve

imkanlar1 kisith olan egitim kurumlar1 i¢in 6nemli bir engel teskil edebilir. Ayrica,
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artirilmis gergeklik teknolojisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi yiiksek maliyetler

gerektirebilir, bu durum da egitim ve d6gretim kurumlari igin bir engel olusturabilir.

Artirllmis  gerceklik, miizeler ve tarihi mekanlar gibi turistik alanlarda,
ziyaretcilerin etkilesimli ve bilgilendirici bir deneyim elde etmelerini saglama
potansiyeline sahiptir. Mobil uygulamalar araciligiyla erisim imkdni sunan AR,
kullanicilarin anlik bilgi edinmelerini miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte, bu
teknolojik uygulamalar kurumlarin tamitim faaliyetlerini giiclendirerek daha fazla
ziyaret¢i c¢ekmelerine yardimci olmaktadir. Bunun yani sira, bu tir teknolojilerin
kullanimi, ziyaretcilerin ilgi diizeyine bagli olarak her zaman beklenen etkilesimi

yaratamayabilir.

Arastirmamizda incelenen 494 nitel ¢alismada sistematik literatiir incelemesi,
odak grup goriismeleri, derinlemesine tematik analiz, bibliyometrik analiz yontemleri
kullanilarak artirilmis gerceklik alaninin ¢esitli yonleri incelenmistir. Sonug olarak, bu
caligmalarin, teknoloji alaninda yogunlastigt gorilmustir. Artirilmis  gerceklik
uygulamalarinin pazarlama ve diger alanlarda giderek artan bir rol oynadigini ve bu
alanda daha fazla arastirma ve uygulama ihtiyaci oldugunu gdstermis, gelecekteki
calismalar ve artirllmis gergeklik teknolojilerinden yararlanan isletmeler i¢in Onerilerde

bulunulmustur.

Artirilmis  gerceklik teknolojilerinin  kisisellestirilmis {iriin tanitimlarinda
kullanimi, isletmelerin miisteri sadakatini artirip satislarini yiikseltmelerine yardimci
olmaktadir. Artirillmis gerceklik teknolojisi, fiziksel magazalara ulasamayan miisterilere
ayrintili {irtin bilgileri ve kisisellestirilmis destek sunarak, bilingli satin alma kararlarini
tesvik etmektedir. Ancak, artirllmis gerceklik uygulamalarmin gizlilik ve kullanim
sorunlari, veri toplama siireglerinde kullanici bilgilendirilmesi gibi ¢ozlimlerle ele
alinmaktadir. Egitim alaninda ise, artirilmig gerceklik teknolojisi soyut kavramlarin
somutlastirilmasint  ve kisisellestirilmis 6grenme olanaklart sunarak, Ogrenci
motivasyonunu artirmaktadir. Artirllmis gergeklik teknolojisinin turistik alanlarda
kullanim1 ise, ziyaretgilere etkilesimli deneyimler saglayarak kurumsal tanitim
faaliyetlerini desteklemektedir. Tim bu alanlarda, artirilmis gerceklik teknolojilerinin
etkin kullanimi icin teknolojik gelistirmeler ve kullanici ilgi diizeyinin goz oniinde

bulundurulmas1 gerekmektedir.
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Isletmeler, sanal ortamda miisterilerin gercek diinyada oldugu gibi algilayabildigi
ve hissedebildigi bir ortam olusturmak i¢in Artirilmis Gergeklik (AR) gibi siiriikleyici
teknolojileri tercih etmeye baslamistir (Tom Dieck ve Han 2022: 108-119). Artirilmis
Gergeklik, tamamen yapay bir ortam yaratmaktan ziyade gercek diinyayr tamamlamay1

amaglamaktadir (Hollerer ve Feiner, 2004: 221-260).

Arastirmamiz, artirilmis gerceklik uygulamalarinin tiiketicilere sundugu faydalar
ve olasi zararlar dikkate alinarak yapilmig olup, gelecekteki calismalara katki saglamayi
amaglamaktadir. Calisma, yapisal odaklanma ve dinamik odaklanma yontemi temel
almarak 2000-2024 yillar1 arasinda "Augmented Reality and Marketing", "AR
Marketing" ve "Augmented Reality Marketing" anahtar kelimeleri kullanilarak Web of
Science veri tabanindan elde edilen 1269 ¢alismanin VOSviewer programi ile analiz
edilmesiyle gergeklestirilmistir. Arastirmada 775 ¢alismanin nicel arastirma yontemleri
ile, 494 ¢alismanin da nitel arastirma yontemleri ve 29 ¢alismanin ise hem nitel hem nicel
aragtirma yontemleri kullanilarak yapildigi sonucuna ulasilmistir. Yine Web of Science
veri tabaninda incelenen 494 nitel calismada, odak grup goriismeleri, gozlem, yari
yapilandirilmis goriismeler ve roportaj yontemleri kullanilarak artirilmis gergeklik

alaninin ¢esitli yonleri incelenmistir.

Arastirmacilar, artirllmis gerceklik (AR) hakkinda bilgi edinmek ig¢in farkl
yontemler kullanmaktadir. Nitel ¢aligmalarda odak grup goriismeleri, gozlem, yar
yapilandirilmis gorlismeler ve roportajlar gibi yontemler tercih edilirken, nicel
caligmalarda ise anketler ve deneyler 6n plana ¢ikmaktadir. Artirilmis gergeklik alaninda
yapilan nitel ¢alismalar incelendiginde, bu calismalarin daha ¢ok teknoloji alaninda
yogunlastig1, ayrica pazarlama, egitim, miize, saglik, otomotiv gibi farkli alanlarda da
aragtirmalar yapilarak Onerilerde bulunuldugu, literatiirdeki bosluklarin doldurulmaya

calisilmistir.

Bibliyometrik analize dahil edilen ¢alismalarda; artirilmis gerceklik teknolojileri,
cesitli sektorlerde etkileyici avantajlar sunarken, bazi dezavantajlar ve zorluklarla da
karsilasmaktadir.  Incelenen ¢alismalar, artirilmis  gergeklik  teknolojilerinin
kisisellestirilmis liriin tanitimlar1 yaparak miisterilere ayrintili bilgiler sundugunu ve
fiziksel magazalara erisim imkant olmayan tiiketicilerin aligveris deneyimini

zenginlestirdigini ortaya koymaktadir. Bu, miisteri sadakatini artirmakta ve bilingli satin
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alma kararlar1 verilmesine yardimci olmaktadir. Ancak, AR uygulamalarinin
kullanicilarin kigisel verilerini toplama potansiyeli, mahremiyet ihlalleri ve gézetim algisi
gibi sorunlara yol acabilir. Dolayisiyla, veri giivenligini saglamak i¢in ileri diizey
sifreleme yontemleri ve kullanicilarin bilgilendirilmesi kritik 6neme sahiptir. Egitim
alaninda, artirilmis gerceklik teknolojileri 6grencilerin soyut kavramlar1 gorsellestirerek
daha etkilesimli bir 6grenme deneyimi sunmakta, ancak 6gretmenlerin bu teknolojiyi
etkili bir sekilde kullanabilmesi i¢in egitilmeleri gerekmektedir. Ayrica, yiiksek donanim
gereksinimleri ve maliyetler, kaynaklar1 kisitli egitim kurumlar i¢in 6nemli zorluklar
teskil edebilir. Pazarlama alaninda, artirilmis gergeklik, markalara rakiplerinden
farklilagsma, hedef kitlelerine daha etkin ulasma ve miisteri baglhiligin1 artirma firsati
sunarken, kullanicilarin markayla etkilesimlerini de artirmaktadir. Ancak, bu teknolojinin
etkili entegrasyonu her zaman saglanamayabilir. Turizm sektoriinde ise, artirilmis
gerceklik, miizeler ve tarihi mekanlar gibi alanlarda etkilesimli ve bilgilendirici
deneyimler saglayarak ziyaret¢i ¢ekimini artirmaktadir. Bu durum, teknolojinin

uygulanmasi ile artan ilgi diizeyine baglh olarak degisiklik gosterebilir.

Sonu¢ olarak, artirilmis gerceklik teknolojileri cesitli sektorlerde kullanic
deneyimlerini gelistirme potansiyeline sahip olsa da kullanict mahremiyeti, teknik
zorluklar ve maliyet engelleri gibi dnemli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu
zorluklarin iistesinden gelebilmek i¢in teknolojik yeniliklerin yam sira, bilgi ve onay
siireclerine yonelik seffaflik saglanmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, artirilmis
gerceklik teknolojilerini basariyla uygulayabilen markalar, rakiplerinden ayrilarak
pazarlama ¢abalarinda Onemli bir avantaj elde edebilirler. Tiiketici deneyimini
gelistirmeye ve miisteri ile etkilesimi artirmaya odaklanan isletmeler i¢in artirilmis
gerceklik teknolojileri, 6nemli bir firsat sunmaktadir. Gelecekteki ¢calismalarda Scopus,
PubMed gibi farkli veri tabanlarinda yapilacak g¢alismalarin literatiirdeki bosluklari
gidermek i¢in faydali olacagi ve diger arastirmacilara yol gosterecegi diisiiniilmektedir.
Ozellikle artirilmig gerceklik teknolojilerinin en ¢ok kullanildigi sektorler, en gok
kullanilan mal ve hizmetlerin belirlenmesine yonelik olarak dar bir aragtirma sorusu ile

bibliyometrik analiz ¢aligsmalar1 yapilabilir.



56

KAYNAKLAR

Adiyaman, E., ve Akandere, G. (2023). “Dijital Pazarlama Kavrami ve Yontemleri.”,
Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Alaminda Uluslararas: Arastirmalar, XIV, 7.

Akgayir, M., ve Akcgayir, G. (2017). “Advantages And Challenges Associated With
Augmented Reality For Education: A Systematic Review Of The Literature”,
Educational Research Review, 20, 1-11.

Akinci, O., ve Tagkiran, H. B. (2020). “Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis
Gergeklik: Arttinlmis Gergeklik Uygulamalarmin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisini Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma.”, Istanbul Arel Universitesi
Iletisim Caligmalar: Dergisi, 8/18, 98-128.

Akkus, G., ve Akkus, C. (2018). “Tarihi Turistik Alanlarda Kullanilan Mobil Artirilmis
Gergeklik Uygulamalarinin  Degerlendirilmesi.”, Journal Of Tourism &
Gastronomy Studies, 6/1, 83-104.

Al, U., Soydal, 1., ve Yalgmn, H. (2010). “Bibliyometrik Ozellikleri A¢isindan Bilig'in
Degerlendirilmesi.”, Bilig, 55, 1-20.

Alabay, M. N. (2010). “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis
Siireci.”, Siileyman Demirel Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 15/2, 213-235.

Ali, A, and Yazdanifard, R. (2014). “Guerilla Marketing At Its Best And The Difficult
Challenges It Faces.”, Center for Southern New Hampshire University Program
HELP College of Arts and Technology, 1-9.

Ali, S. M., Aich, S., Athar, A., and Kim, H. C. (2023, February). “Medical Education,
Training and Treatment Using XR In Healthcare.” In 2023 25th International
Conference On Advanced Communication Technology (ICACT) (Pp. 388-393).
IEEE.

Altmpulluk, H. (2018). “Tiirkiye’de Artirilmis Gergeklikle Ilgili Hazirlanan Tezlerin
Bibliyometrik Analiz Yontemiyle Incelenmesi.”, Egitim Teknolojisi Kuram ve
Uygulama, 8/1, 248-272.

Argan, M., ve Tokay Argan, M. (2006). “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde
Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cergeve.”, I11. Bilgi Teknolojileri

Aspfors, J., and Fransson, G. (2015). “Research On Mentor Education For Mentors Of
Newly Qualified Teachers: A Qualitative Meta-Synthesis.”, Teaching And
Teacher Education, 48, 75-86.

Avcilar, M. Y., Demirgiines, B. K., ve Acar, M. F. (2019). “Artirnlmis Gergeklik
Uygulamalarmm Kullanic1 Deneyimi Tatmin ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkilerinin Incelenmesi.” Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi,

12/24, 235-272.

Aveleyra, E. E., Racero, D. A., and Toba, G. G. (2018, March). “The Didactic Potential
Of Ar In Teaching Physics.” In 2018 leee World Engineering Education
Conference (Edunine) (Pp. 1-3). leee.

Avzal, A., Ozdemir, D., ve Erarslan, K. (2022). “Aizanoi Antik Kentinin Artirilmis ve
Sanal Gergeklik Teknolojileri Kullanilarak Turistik Amachh Tanitim



57

Uygulamala Orneklerinin Tasarim1.” Eskisehir Tiirk Diinyas: Uygulama ve
Arastirma Merkezi Bilisim Dergisi, 312, 66-73.

Ayberkin, D., ve Ozen, U. (2021). “Blokzincir Teknolojisinin Dijital Reklam ve
Pazarlama Sektoriinde Kullanimi: Modelleme Calismasi ve Kavramsal Bir
Cergeve.”, Journal Of Business In The Digital Age, 4/2, 165-171.

Aylan, F. K., ve Aylan, S. (2020). “Sanal Gergeklik ve Artirillmis Gergeklik
Uygulamalarimin Rekreatif Faaliyetlere Yansimasi: Dijital Rekreasyon.”, Tiirk
Turizm Arastirmalart Dergisi, 413, 2746-2760.

Aytekin, P., Yakin, V., ve Celik, B. H. (2020). “Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin
Pazarlamadaki Yeri.”, Ajit-E: Academic Journal Of Information Technology,
10/39, 87-117.

Azadaliyev, S., ve Demirkol, S. (2023). “Turizm Sektoriinde Artirilmis Gergeklik ve
Dijital Doniisiimiin Degerlendirilmesi.”, Turizm Calismalart Dergisi, 5/1, 11-
26.

Azuma, R. T. (1997). “A Survey Of Augmented Reality.”, Presence: Teleoperators &
Virtual Environments, 6/4, 355-385.

Azuma, R., Baillot, Y., Behringer, R., Feiner, S., Julier, S., and Macmtyre, B. (2001).
“Recent Advances In Augmented Reality.”, IEEE Computer Graphics And
Applications, 21/6, 34-47.

Babur, Y., ve Karahan, F. (2022). “1sl¢tmelerde Blockchain Telgnolojisinin
Kullanimmin Belirleyicileri Kiitahya Il Omegi.”, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 24(Ozel Say1), 61-80.

Bajpai, A., and Islam, T. (2022). “Impact Of Augmented Reality Marketing On
Customer Engagement, Behavior, Loyalty, And Buying Decisions.”,
Cardiometry, 23, 545-553.

Balak, M. V. (2019). Teknik Resim Derslerinde Kullanilmak Uzere Etkilesimli 3 Boyutlu
Ders Iceriklerinin ~ Gelistirilmesi ve Ogrenme Uzerindeki Etkilerinin
Aragtirilmasi, (Doktora Tezi), Harran Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii,
Sanlurfa.

Barutcu, S., Yaldir, A., ve Hasiloglu, S. B. (2017). “From Mass To Personalized Mobile
Marketing Strategies: The New Dimensions Through Expert Systems.”,
European Scientific Journal, 13/10, 400-409.

Barutcu, S. (2011). “Mobil viral pazarlama.”, Internet Uygulamalar: ve Yonetimi
Dergisi, 2/1, 5-13.

Basu, A. (November 25, 2019). “A Brief Chronology Of Virtual Reality.”, Arxiv
Preprint Arxiv:1911.09605, 1-18.

Bas M., Erdogan Tarakci 1., Aslan R. (ed.) (2022). Dijitallesme 2, Efe Akademi
Yaynlari, istanbul.

Bagyazicioglu, H. N., ve Karamustafa, K. (2018). “Marketing 4.0: Impacts Of
Technological Developments On Marketing Activities.”, Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 8/2, 621-640.

Baykal, B., (2023). Dijital Yerliler: Z Kusagi ve Sosyal Medya Pazarlamasi, Ozgiir
Yayinlari, Gaziantep.



58

Bayuk, M. N., ve Abdullah, O. Z. (2019). “Nesnelerin Interneti ve Isletmelerin
Pazarlama Faaliyetlerine Etkileri.”, The Journal Of Academic Social Science,
43/43, 41-58.

Berryman, D. R. (2012). “Augmented Reality: A Review.”, Medical Reference Services
Quarterly, 31/2, 212-218.

Bilici, F. (2015). Pazarlamada Artinlmis Gergeklik ve Karekod Teknolojileri:
Tiiketicilerin Artirtlmis Gergeklik T eknolo[i Algilamalar: Uzerine Bir Alan
Arastirmasi, (Doktora Tezi), Bursa Uludag Universitesi, Bursa.

Bilici, F., ve Ozdemir, E. (2019). “Tiiketicilerin Artirilmis Gergeklik Teknolojilerini
Kullanmaya Yénelik Tutum ve Niyeti Uzerine Bir Arastirma.”, Business &
Management Studies: An International Journal, 7/5, 2011-2033.

Buhalis, D., Lin, M. S., and Leung, D. (2022). “Metaverse As A Driver For Customer
Experience And Value Co-Creation: implications For Hospitality And Tourism
Management And Marketing.”, International Journal Of Contemporary
Hospitality Management, 35/2, 701-716.

Bulunmaz, B. (2016). “Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Y dntemleri ve
Dijital Pazarlama.”, Trt Akademi, 1/2, 348-365.

Capon, N., and Glazer, R. (1987). “Marketing And Technology: A Strategic
Coalignment.”, Journal Of Marketing, 51/3, 1-14.

Carmigniani, J., Furht, B., Anisetti, M., Ceravolo, P., Damiani, E., and lvkovic, M.
(2011). “Augmented Reality Technologies, Systems And Applications.”,
Multimedia Tools And Applications, 51, 341-377.

Cevher, M. F. (2023). “Bibliometric Analysis Of The Internet Of Things From A
Marketing Perspective.”, Journal Of Research In Business, 8/1, 153-170.
Https://Doi.0rg/10.54452/Jrb.1181367

Cevher, M. F. (2023). “Metaverse ve Pazarlama: Dijital Dontistimiin Yeni Boyutlar1.”,
Firat Universitesi Uluslararas: Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 7/2, 9-104.

Chiang, F. K., Shang, X., and Qiao, L. (2022). “Augmented Reality In Vocational
Training: A Systematic Review Of Research And Applications.”, Computers In
Human Behavior, 129, 107125.

Chiew, J. H., and Sung, A. N. (2022). “Augmented Reality Application For Laptop
Assembly With Assembly Complexity Study.”, The International Journal Of
Advanced Manufacturing Technology, 120/1, 1149-1167.

Chu, S. C., Yim, M. Y. C., and Mundel, J. (2024). “Artificial Intelligence, Virtual And
Augmented Reality, Social Media, Online Reviews, And Influencers: A Review
Of How Service Businesses Use Promotional Devices And Future Research
Directions.”, International Journal Of Advertising, 1-31.

Chylinski, M., Heller, J., Hilken, T., Keeling, D. I., Mahr, D., and De Ruyter, K. (2020).
“Augmented Reality Marketing: A Technology-Enabled Approach To Situated
Customer Experience.”, Australasian Marketing Journal, 28/4, 374-384.

Constantinides, E. (2014). “Foundations Of Social Media Marketing.”, Procedia-Social
And Behavioral Sciences, 148, 40-57.



https://doi.org/10.54452/Jrb.1181367

59

Coskun, E., ve Sever, N. S. (2019). “Artirilmis Gergeklik iceren Reklamlarda Format
Farkliliklarinin Hatirlamaya Olan Etkisi.”, Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 7/12, 585-608.

Cakmak, D. (2023). “Veri Tabanli Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alma
Niyetine Etkisi.”, R&S-Research Studies Anatolia Journal, 6/3, 245-266

Calik, M., ve Sozbilir, M. (2014). “Igerik Analizinin Parametreleri.”, Education ve
Science/Egitim ve Bilim, 39/174, 33-38.

Cat1, K. ve Ocel, Y. (2018). “Tirkiye’de Pazarlama ile Ilgili Yaymlanan Makalelerin
Bibliyometrik Incelenmesi.”, Isletme Arastirmalart Dergisi, 10/3 508-519.

Cetinkaya, A., ve Ozdemir, Z. (2014). “Sosyal Aglarin Pazarlama Disiplinleri I¢inde
Kullanim1: Instagram Uzerine Bir Inceleme.”, Digital Communicafion Impact,
581-598.

Ciftei, SK, Danisman, S., Yal¢in, M., Tosuntas, SB, Ay, Y., Solpiik, N. ve Karadag, E.
(2016). “Tiirkiye'de Egitim Bilimleri ve Ogretmen Egitimi Alanindaki Bilimsel
Yaym Haritasi: Bibliyometrik Bir Calisma.”, Egitim Bilimleri: Teori ve
Uygulama, 16 /4, 1097-1123.

Coban, S. (2005). “Misteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veri Tabanl Pazarlamanin
Kullanim1.” Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1/19, 295-
307.

Cosan, B. (2022). Web 1.0°dan Web 3.0’a Mahremiyetin Doniisiimii ve Dezavantajli
Gruplar A¢isindan Muhtemel Sonuglar1.”, Calisma ve Toplum, 5/75, 2639-2662.

Danaci, E. §. “Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Sanal Gergeklik ve Artirilmis
Gergeklik.”, Isletme Biliminin Ug¢ Temel Alaninda Yasanan Gelismeler:
Muhasebe, Pazarlama ve Organizasyon, 197-211.

Davis, L., And Aslam, U. (2024). “Analyzing Consumer Expectations And Experiences
Of Augmented Reality (AR) Apps In The Fashion Retail Sector.”, Journal Of
Retailing And Consumer Services, 76, 103577.

Demirezen, B. (2019). “Artirilmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik Teknolojisinin Turizm
Sektoriinde Kullamlabilirligi Uzerine Bir Literatiir Taramas1.”, Uluslararasi
Global Turizm Arastirmalart Dergisi, 3/1, 1-26.

Dizman, H. (2022). “Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a Tarihsel Bir inceleme.”, Social
Sciences Studies Journal (Sssjournal), 7/87, 3866-3871.

Dlamini, S. T., and Botha, C. (2024). “The Use Of Augmented And Virtual Reality To
Enhance The Customer Experience.”, African Journal Of Science, Technology,
Innovation And Development, 1-11.

Dogan, Y., Giirdal, T., ve Uygun, U. (2023). “Blok Zincir Alaninda Yazilan Lisansiistii
Tezlerin Bibliyometrik Analizi: 2017-2022 Dénemi.”, Uluslararast Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 9/1, 9-26.

Drozdenko, R. G. ve Drake, P. D. (2002). “Optimal Database Marketing: Strategy,
Development, And Data Mining.”, Sage Publicaitons Ltd., London.

Duran Tekoglu, A. ve Sigr1, U. (2020). “Artirilmis Gergeklik ile Pazarlamanin, Tiiketici
Deneyimi ve Cevrimici Satin Alma Niyeti ile iliskisi Uzerine Nitel Bir
Arastirma.”, Nitel Sosyal Bilimler, 2/2, 116-141.



60

Durieux, V., And Gevenois, P. A. (2010). “Bibliometric Indicators: Quality
Measurements Of Scientific Publication.”, Radiology, 255/2, 342-351.

Durukal, E. (2019). “Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Degisim.”, [nsan ve
Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, 8/3, 1613-1633

Diilger, M. V. (2021). “Giliniimiiz Yapay Zeka Teknolojisi Ve'robot Yargi¢/Avukat
Gergegi (Artificial Intelligence Technology Today And The Reality Of'robot
Judge/Lawyer").”, Available At Ssrn 3792182.

Efendioglu, I. H. (2023). “Metaverse Concepts And Marketing.”, Handbook Of
Research On Consumer Behavioral Analytics In Metaverse And The Adoption
Of A Virtual World, 224-252.

Eqginli, M. A, ve Nacakli, Y. (2020). “Ugak Bakim Egitimlerinde Artirilmis Gergeklik
Kullaniminin Degerlendirilmesi.”, Journal Of Aviation, 4/1, 61-78.

Erdogan, A. A., ve Feyzullahoglu, E. “Otomotiv Sektoriinde Kullanilan Yeni Trend
Hatasizlastirma ve Alternatif Kontrol Yontemleri.”, In International Marmara
Sciences Congress Imascon 2020-Autum, (P. 276).

Ertugrul, I., ve Deniz, G. (2018). “4.0 Diinyasi: Pazarlama 4.0 ve Endiistri 4.0.”, Bitlis
Eren Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7/1, 143-170.

Eru, O. (2017). “The Use Of Augmented Reality In Marketing Courses”, International
Journal of Social Sciences and Education Research, 3/5, 1746-1757.

Erragcha, N., & Romdhane, R. (2014). “New Faces Of Marketing In The Era Of The
Web: From Marketing 1.0 To Marketing 3.0.”, Journal Of Research In
Marketing (ISSN: 2292-9355), 2/2, 137-142.

Eyidilli, S. (2011). “Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)”. Erigsim Adresi:
https://webrazzi.com/2011/12/25/arttirilmis-gerceklik/ ,  Erisim  Tarihi:
30.07.2024.

Feiner, S. K. (2002). “Augmented Reality: A New Way Of Seeing.”, Scientific
American, 286/4, 48-55.

Fettahlioglu, H. S. ve Bilginer Ozsaatci, F.G. (ed.), (2023). “Pazarlamanim Dijital
Déniisiimii: Pazarlama 5.0.”, Ozgiir Yayinlar1, Gaziantep, (s.1-20).

Garipagaoglu-Ugur, N., ve Akova, O. (2021). “Turizmde Bir Pazarlama Araci Olarak
Oyunlastirma.”, Journal Of Humanities And Tourism Research, 11/3, 597-613.

Gervautz, M., and Schmalstieg, D. (2012). “Anywhere Interfaces Using Handheld
Augmented Reality.”, Computer, 45/7, 26-31.

Gogmen, P. O. (2018). “Artirilmis Gergeklik Uygulamalari ile Yeni Medya Reklam
Tasarim1.”, Sanat ve Tasarim Dergisi, 22, 175-191

Goral, M. ve Dag, K. (2023). “Artirilmis Gergeklik Denqyiminin Artirilmis Gergeklik
Tatmini ve Davranigsal Niyet Uzerindeki Rolii.”, Isletme Arastirmalar: Dergisi,
15/1, 92-108.

Giilmez, D., Ozteke, 1., ve Giimiis, S. (2021). “Overview Of Educational Research From
Turkey Published In International Journals: A Bibliometric Analysis.”,
Education & Science/Egitim ve Bilim, 46/206.


https://webrazzi.com/2011/12/25/arttirilmis-gerceklik/

61

Giindiiz, M. Z., ve Resul, D. A. S. (2018). “Nesnelerin Interneti: Gelisimi, Bilesenleri
ve Uygulama Alanlar1.” Pamukkale Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi,
24/2, 327-335.

Giingdr, F. “Gergeklik Teknolojilerinin Uygulama Alanlari ve Uygulama Zorluklar1.”,
Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Dergisi, 1(1 (Eyliil 2023)), 81-116.

Gir, Y. E. (2022). “Yapay Zeka ve Pazarlama Miskisi.”, Firat Universitesi Uluslararas:
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 6/2, 131-148.

Giizel, T., ve Sucakli, G. (2020). “Miize Turizminde Artirllmis Gergeklik Teknolojisi
Uygulamalart; Diinya ve Tiirkiye Ornekleri.”, Journal Of Tourism Research
Institute, 1/2, 71-82.

Hacihasanoglu, P., ve Akgiin, Z. (2022). Yeni Nesil Pazarlama Teknolojileri, Paradigma
Akademi, Canakkale, 29-46.

Heller, J., Chylinski, M., De Ruyter, K., Mahr, D., and Keeling, D. 1. (2019). “Let Me
Imagine That For You: Transforming The Retail Frontline Through Augmenting
Customer Mental Imagery Ability.”, Journal Of Retailing, 95/2, 94-114.

Hoffman, D. L., and Novak, T. P. (2009). “Flow Online: Lessons Learned And Future
Prospects.”, Journal Of Interactive Marketing, 23/1, 23-34.

Hong, S., and Wang, Y. J. (2009). “When Relationship Marketing Collides With
Technology.”, Journal Of Relationship Marketing, 8/3, 218-230.

Hollerer, T., and Feiner, S. (2004). “Mobile Augmented Reality.”, Telegeoinformatics:
Location-Based Computing And Services, 21, 221-260.

Huang, Y. C., Backman, S. J., Backman, K. F., and Moore, D. (2013). “Exploring User
Acceptance Of 3D Virtual Worlds In Travel And Tourism Marketing.”, Tourism
Management, 36, 490-501.

Ibafiez-Sanchez, S., Orus, C., and Flavian, C. (2022). “Augmented Reality Filters On
Social Media. Analyzing The Drivers Of Playability Based On Uses And
Gratifications Theory.”, Psychology & Marketing, 39/3, 559-578.

Icten, T., ve Bal, G. (2017). “Artirilmis Gergeklik Uzerine Son Gelismelerin ve
Uygulamalarm Incelenmesi.”, Gazi University Journal Of Science Part C:
Design And Technology, 5/2, 111-136.

Ilhan, 1., & Celtek, E. (2016). “Mobile Marketing: Usage Of Augmented Reality In
Tourism.”, Gaziantep University Journal Of Social Sciences, 15/2, 581-599.

Ipek, A. R. (2020). “Artirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik ve Karma Gergeklik
Kavramlarinda Isimlendirme ve Tanimlandirma Sorunlari.”, Idil Sanat ve Dil
Dergisi, 9/71, 1061-1072.

Istanbullu, A., ve Yal¢m, B. (2022). “Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin Kullanim
Durumunun Bibliyometrik Analiz ile Incelenmesi ve Arastirmacilara Oneriler.”,
Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 52, 29-45.

Jara, A. J., Parra, M. C., and Skarmeta, A. F. (2012, July). “Marketing 4.0: A New Value
Added To The Marketing Through The Internet Of Things.” In 2012 Sixth

International Conference On l|nnovative Mobile And Internet Services In
Ubiquitous Computin (Pp. 852-857). IEEE.



62

Jayaswal, P., And Parida, B. (2023). “Past, Present And Future Of Augmented Reality
Marketing Research: A Bibliometric And Thematic Analysis Approach.”,
European Journal Of Marketing, 57/9, 2237-2289.

Jarrah1, M.H., “Artificial Intelligence And The Future Of Work: Human-A1 Symbiosis
in Organizational Decision Making”, Business Horizons, Vol. 61 No. 4, 2018,
S. 577-586.

Jessen, A., Hilken, T., Chylinski, M., Mahr, D., Heller, J., Keeling, D. 1., and De Ruyter,
K. (2020). “The Playground Effect: How Augmented Reality Drives Creative
Customer Engagement”, Journal Of Business Research, 116, 85-98.

Jiménez-Zarco, A. 1., Rospigliosi, A., Martinez-Ruiz, M. P., and lIzquierdo-Yusta, A.
(2019). “Marketing 4.0: Enhancing Consumer-Brand Engagement Through
Bigdata Analysis.” In Web Services: Concepts, Methodologies, Tools, And
Applications (Pp. 2172-2195). IGI Global.

Jiménez, M. A. S., Carmona,‘ D. G., and Moral, M. M. (2024). “Evolution Of The Impact
Of Social Media In Hospitality: A Bibliometric Analysis.”, Journal Of
Destination Marketing & Management, 31, 100868.

Jung, T., Tom Dieck, M. C., Lee, H., and Chung, N. (2016). “Effects Of Virtual Reality
And Augmented Reality On Visitor Experiences In Museum. In”, Information
And Communication Technologies In Tourism 2016: Proceedings Of The
International Conference In Bilbao, Spain, February 2-5, 2016, (Pp. 621-635).
Springer International Publishing.

Kalyanam, K., Mcintyre, S., and Masonis, J. T. (2007). “Adaptive Experimentation In
Interactive Marketing: The Case Of Viral Marketing At Plaxo.”, Journal Of
Interactive Marketing, 21/3, 72-85.

Karaarslan, M. H., ve Altuntag, B. (2016). “Tirkiye’deki Se¢ilmis Pazarlama
Vakalarinin Oyunlastirma Kavrami Cergevesinde Incelenmesi Investigation Of
The Selected Marketing Cases In Turkey Within The Concept Of
Gamification.”, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 8/17, 433-447.

Karabulut, S. (ed.), (2023). Isletme Biliminin U¢ Temel Alamnda Yasanan Gelismeler:
Muhasebe, Pazarlama ve Organizasyon, Ekin Yaymevi, Bursa, (s.197-211).

Karaca, S., ve Giilmez, M. (2010). “Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme.”,
Akademik Yaklasimlar Dergisi, 1/1, 69-81.

Karaguha, S., ve Kara, T. “Dijital Pazarlama Caginda Artirilmis Gergeklik
Uygulamalarmi Satin Alma Uzerindeki Etkisi.”, Turkish Online Journal Of
Design Art And Communication, 14/3, 660-672.

Karadag, E., Yal¢in, M., Ciftci, K., Danisman, S., Solpiik, N., Tosuntas, S., ve Ay, Y.
(2017). “Tiirkiye’de Egitim Bilimleri ve Ogretmen Yetistirme Alanindaki
Bilimsel Yaynlarin Atif Analizleri.”, Bilgi Diinyasi, 18/1, 9-28.

Khandelwal, U., Tripathi, V., and Gupta, A. (2024). “A Bibliometric Analysis Of Green
Branding Research From 2000 To 2019.”, Vision, 28/1, 87-97.

Kilig, T. (2018). Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin I¢ Mekan Tasarim Siirecinde
Kullanilmasi, (Yiiksek Lisans Tezi), Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.



63

Kim, K. H., Ko, E., Kim, S. J,, and Jiang, Q. (2021). “Digital Service Innovation,
Customer Engagement, And Customer Equity In AR Marketing.”, Journal Of
Global Scholars Of Marketing Science, 31/3, 453-466.

Kongresi, Denizli, 231-250.

Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1., (2021). Pazarlama 5.0: Insan I¢in Teknoloji, (gev.
Taner Gezer), Nisantas1 Universitesi Yayinlari, [stanbul.

Kounavis, C. D., Kasimati, A. E., and Zamani, E. D. (2012). “Enhancing The Tourism
Experience Through Mobile Augmented Reality: Challenges And Prospects.
International Journal Of Engineering Business Management”, 4/10: 1-6.

Kose, N. (2017). “Artirllmis Gergeklik Uygulamalarinin Reklam Kampanyalarina
Etkisi.”, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 1/1, 53-59.

Kumar, Harish, Parul Gupta, And Sumedha Chauhan. (2023). "Meta-Analysis Of
Augmented Reality Marketing.", Marketing Intelligence & Planning, 41, No. 1:
110-123.

Kurtoglu, R., ve Karaman, M. (2023). “Metaverse’iin Pazarlama ve Tiiketici
Davraniglar1 Uzerine Etkileri.”, Pazarlamada Se¢me Konular: Kavramlar ve
Calismalar, 197.

Kiiciiksarag, B., ve Saymmer, 1. “Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirilmis
Gergeklik: Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir
Arastirma.”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi| Istanbul University
Faculty Of Communication Journal, 51, 73-95.

Kiitiikcii, G. N. (2019). Artirilmis Gerceklik Uygulamasinin Miisteriler Uzerindeki
Etkisi, (Yiiksek Lisans Tezi), Gazi Universitesi Bilisim Enstitiisii, Ankara.

Lai, J. W., and Cheong, K. H. (2022). “Adoption Of Virtual And Augmented Reality
For Mathematics Education: A Scoping Review.”, IEEE Access, 10, 13693-
13703.

Laila, N., Sucia Sukmaningrum, P., Saini Wan Ngah, W. A., Nur Rosyidi, L., and
Rahmawati, I. (2024). “An In-Depth Analysis Of Digital Marketing Trends And
Prospects In Small And Medium-Sized Enterprises: Utilizing Bibliometric
Mapping.”, Cogent Business & Management, 11/1, 2336565.

Lee, J., Suh, T., Roy, D. and "Baucus, M. (2{)19). “Gelisen Teknoloji ve Is Modeli
Yeniligi: Yapay Zekd Ornegi.”, A¢ik Inovasyon Dergisi: Teknoloji, Pazar ve
Karmagiklik, 513, 44.

Long, C., & Wong, R. C. W. (2014). “Viral Marketing For Dedicated Customers.”,
Information Systems, 46, 1-23.

Mehmet, S. (ed.), (2021). “Fijital (Phygital) Pazarlama.”, Nobel Bilimsel Yayinevi,
Ankara, (5.297-317)

Metin, T. C. (2013). Bos Zaman Literatiiriiniin Diinya'daki Gelisimi: Leisure Science
Dergisinde Yayimlanan Makaleler Uzerine Inceleme, (Yiksek Lisans Tezi),
Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Meydanoglu, E. S. B., and Klein, M. (2016). Nesnelerin Interneti ve Pazarlama. V.
Tecim, C. Tarhan ve C. Aydin, Giilermat Matbaa, [zmir, 12-19.

Mittal, A. K., and Panwar, P. (2023). “Ar Vs Vr”, Pratibodh



64

Mohanty, M. K., Mohapatra, A. K., Samanta, P. K., Agrawal, G., and Agrawal, G.
(2022). “Exploring Metaverse: A Virtual Ecosystem From Management
Perspective.”, Journal Of Commerce, 43/4, 1-11.

Montague, Y. (2022). “Artirilmis ve Sanal Gergekligin Ogretim Uygulamalari.”,
Ogretim Mesaji1 Tasarimi: Teori, Arastirma ve Uygulama (Cilt 2).

Nadaraja, R., and Yazdanifard, R. (2013). “Social Media Marketing: Advantages And
Disadvantages.”, Center Of Southern New Hempshire University, 1/1, 1-10.

Najamuddin, N. A. A., Razak, M. R. A., and Anwar, R. (2022). “Real Estate Augmented
Reality Marketing Media Strategy: Formgiving Architectural Design.”,
Environment-Behaviour Proceedings Journal, 7/19, 563-568.

Nalbant, K. G., ve Aydin, S. (2024). “Ge¢misten Glinlimiize Geleneksel Pazarlamadan
Dijitallesen Pazarlamaya Evrilen Siirecte Yapay Zeka ve Metaverse Faktorleri.”,
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 1712, 231-258.

Necla, K. O. S. E. (2017). “Artinlmis Gergeklik Uygulamalarmin Reklam
Kampanyalarina Etkisi.”, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 1/1, 53-59.

Nowacki, F. (2015). “Marketing 4.0 As A Solution For International Entrepreneurship.”,
New Trends In Economics, Management And Finance, (Ed. P. Michnon, At. All.)
In, 309-321.

Okulmus, N. S., ve Okulmus, E. “Tarihi Yapilarin Artirllmig Gergeklik Teknolojisiyle
U¢ Boyutlu Olarak Gériintiilenmesi: Altintepe Tapmagi Ornegi.”, Ileri
Teknolojilerde Calismalar Dergisi, 2/1, 1-12.

Oueslati, K., and Ayari, S. (2024). “A Bibliometric Analysis On Artificial Intelligence
In Marketing: Implications For Scholars And Managers.”, Journal Of Internet
Commerce, 1-29.

Oymak, B. B., ve Kazangoglu, 1. (2021). “The Use Of Blockchain Technology In
Marketing: Advantages And Barriers.”, Ardahan Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3/2, 164-174.

Ovez, F. D., ve Seker, B. S. £2022). “lIkdgretimde Artirilmig Geﬂrgeklik Destekli
Disiplinler Aras1 Bir Ogretim Uygulamas1.”, Balikesir Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisii Dergisi, 24/1, 313-334.

Ozdemir, M. (2017). “Artirilmis Gergeklik Teknolojisi ile Ogrenmeye Yonelik
Deneysel Caligmalar: Sistematik Bir Inceleme.” Mersin Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 13/2, 609-632. Https://Doi.Org/10.17860/Mersinefd.336746

Ozden, A. T. (2022). “l.O’de}n 5.0’a Diinya: Web, Pazarlama, Endiistri ve Toplum.”,
Journal Of Business In The Digital Age, 5/1, 29-44.

Ozgen, E. (2024). “Gelecek Yiizyiln Iletisimi: Teknolpjik Gelismelerin Iletisim Alani
Perspektifinden Degerlendirmesi.”, Tiirkiye lletisim Arastirmalar:t Dergisi,
(Cumhuriyetin 100. Yilinda Gelecegin Iletisimi Ozel Sayis1).

Ozkan, D. (2010). Pazarlama Iletisimi Aract Olarak Internetin Bankacilik Sektériinde
Uygulanmasi, (Yiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Perez-Vega, R., Kaartemo, V., Lages, C. R., Razavi, N. B., and Ménnisto, J. (2021).
“Reshaping The Contexts Of Online Customer Engagement Behavior Via


https://doi.org/10.17860/mersinefd.336746

65

Artificial Intelligence: A Conceptual Framework.”, Journal Of Business
Research, 129, 902-910.

Plotkina, D., Dinsmore, J., and Racat, M. (2022). “Improving Service Brand Personality
With Augmented Reality Marketing.”, Journal Of Services Marketing, 36/6,
781-799.

Polat, S., ve Ay, O. (2016). “Mecta-Sentez: Kavramsal Bir Céziimleme.”, Egitimde Nitel
Arastirmalar Dergisi, 412, 52-64.

Rampolla, J., and Kipper, G. (2012). “Augmented Reality: An Emerging Technologies
Guide To Ar. Elsevier.”

Rauschnabel, P. A., Babin, B. J., Tom Dieck, M. C., Krey, N., and Jung, T. (2022).
“What Is Augmented Reality Marketing? Its Definition, Complexity, And
Future.”, Journal Of Business Research, 142, 1140-1150.

Redondo, D. A. (2012). “Realidad Aumentada.”, Esparia: Universidad Carlos Iu De
Madrid.

Samiee, S., and Chabowski, B. R. (2012). “Knowledge Structure In International
Marketing: A Multi-Method Bibliometric Analysis.”, Journal Of The Academy
Of Marketing Science, 40, 364-386.

Sargin, M. O., ve Ventura, K. (2022). “Perakende Sektériinde Dijital Doniistim: Watsons
Ornegi.”, Pressacademia Procedia, 15/1, 59-63.

Sarikaya, E. (2023). Mobil Aligveris Uygulamalarinda Deneyimsel Pazarlama Yontemi:
Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Teknoloji Kabul Modeli ile Incelenmesi,
(Yiiksek Lisans Tezi), Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul.

Sarigoz, O. (2019). “Augmented Reality, Virtual Reality And Digital Games: A
Research On Teacher Candidates.”, Educational Policy Analysis And Strategic
Research, 14/3, 41-63.

Satir, G., ve Beji, N. K. (2018). “Saglik Alaninda Elektronik Ogretim Ydntemleri.”,
Tiirkiye Saglik Bilimleri ve Arastirmalart Dergisi, 412, 14-24.

Shaljani, B. (2018). Reklamlarda Arttrimis Gergeklik Uygulamalarimin Tiiketici
Davramislarinda Oynadigi Rol, (Yiksek Lisans Tezi), Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Silvestru, C. 1., Ifrim, A. M., Oncioiu, I., Lupescu, M. E., And Ramido, S. (2021). “AR
& VR Marketing: When And Where?”, In Proceedings Of The International
Conference On Business Excellence (Vol. 15, No. 1, Pp. 664-671).

Somyiirek, S. (2014). “Ogretim Siirecinde Z Kusagmin Dikkatini Cekme: Artirilmis
Gergeklik.”, Egitim Teknolojisi Kuram ve Uygulama, 4/1, 63-80.

Sogiitliiler, T. (Ed.), (2023). Sinema ve Reklam Caligmalarinda Giincel Yaklasimlar,
Egitim Yayinevi, Istanbul.

Sokezoglu, G., Gelmez, O., ve Bayilmis, C. (2017). “Artirilmis Gergeklik ile Mekan
Tasarimi.”, International Symposium on Industry 4.0 and Applications

Sutherland, I. E. (1968, December). “A Head-Mounted Three Dimensional Display. In”,
Proceedings Of The December 9-11, 1968, Fall Joint Computer Conference,
Part | (Pp. 757-764).



66

Sahin, A., ve Aytekin, P. (2012). “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Y &nelik
Tutumlarinin izinli Pazarlama Ekseninde Incelenmesi.”, Yonetim ve Ekonomi
Dergisi, 19/2, 17-36.

Sendur, F. (2009). “iliskisel Pazarlama Cergevesinde Miisteri Degeri Yaratmanin
Onemi: Bankacilik Sektoriinde Bir Arastirma” (Yiiksek Lisans Tezi), Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Sener, B. C. (2024). “Dijital Cagda Artirllmis Gergeklik Teknolojileri: Reklam
Perspektifinden Inceleme.”, Dijitallesme Baglaminda Birey, Toplum ve Iletisim,
55.

Tarabasz, A. (2013). “The Reevaluation Of Communication In Customer Approach—
Towards Marketing 4.0”, International Journal Of Contemporary Management,
12/4, 124-134.

Taylor, A., Tom Dieck, M. C., Jung, T., Cho, J., and Kwon, O. (2024). “Xr And Mental
Wellbeing: State Of The Art And Future Research Directions For The
Metaverse.”, Frontiers In Psychology, 15, 1360260.

Tepper, O. M., Rudy, H. L., Lefkowitz, A., Weimer, K. A., Marks, S. M., Stern, C. S.,
and Garfein, E. S. (2017). “Mixed Reality With Hololens: Where Virtual Reality
Meets Augmented Reality In The Operating Room.”, Plastic And Reconstructive
Surgery, 140/5, 1066-1070.

Terkan, R. (2014). “Sosyal Medya ve Pazarlama: Tiiketicide Kalite Yansimasi.”,
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 6/1, 57-71.

Thomas, P. C., and David, W. M. (1992, January). “Augmented Reality: An Application
Of Heads-Up Display Technology To Manual Manufacturing Processes.”, In
Hawaii International Conference On System Science, (Vol. 2, Pp. 659-669).
Acm Sigchi Bulletin.

Toksari, M. (2018). “Kiiresel Rekabet Diinyasinda Pazarlama 4, 0’1n ve Ger¢ek Zamanh
Pazarlamanin (Real Time Marketing) Isletmelere Katmis Oldugu Deger.” In 5th
International Congress On Political, Economic And Social Studies (ICPESS)
(Vol. 2, Pp. 323-336).

Tom Dieck, M. C., and Han, D. I. D. (2022). “The Role Of Immersive Technology In
Customer Experience Management.”, Journal Of Marketing Theory And
Practice, 30/1, 108-119.

Tulgar, A. T. (2019). “In Between Reality And Virtuality: Augmented Reality In
Teaching English To Young Learners.”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 41, 356-364.

Turan, G. (2019). Otomobil Montaj Hattinda Artinlmig Gergeklik Gozligii Kullaniminin
Uretimdq Verimlilik Uzerine Etkisinin Arastirilmast, (Doktora Tezi), Bursa
Uludag Universitesi, Bursa.

Tark, B. (2022). “Sosyal Bilimlerde Veri Madenciliginin Pazarlama Alaninda
Kullanim1.”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(Ozel Say1 2),
197-212.

Uckun, S. ve Sagtas, S., (2021). “Artirnllmis Gergeklik ile Deneyimsel Pazarlamanin
Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi: Turistik Satin Alma Davranisi
Uygulamasi.”, Journal Of Management Theory And Practices Research, 2/2, S.
150-174.



67

Ugur, 1., ve Apaydin, S. (2014). “Artirilmis Gergeklik Uygulamalarmin Reklam Begeni
Diizeyindeki Rolii.”, Humanities Sciences, 9/4, 145-156.

Ulusoy, E. (2019). Tiirkiye 'de Endiistri 4.0"in Otomotiv Sektériine Yansimalari Uzerine
Bir Arastirma, (Yiksek Lisans Tezi), Namik Kemal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Tekirdag.

Ulusoy, M., ve Erturan, E. M. (Eds.), (2021). Miihendislik & Mimarlik Bilimi Uzerine:
Multidisipliner Bir Yaklasim, Literatliirk Academia, Konya.

Ursyn, A. (Ed.). (2013). “Computational Solutions For Knowledge, Art, And
Entertainment: Information Exchange Beyond Text: Information Exchange
Beyond Text.”, Ig1 Global.

Uysal, F., ve Ozdemir, D. (2024). “Tlkokul 3. Sinif Ogrencilerine Yonelik Artirilmis
Gergeklik Teknolojisi ile Ingilizce Egitimi I¢in Mobil Oyun Uygulamasi.”,
Eskisehir Tiirk Diinyasi Uygulama ve Arastirma Merkezi Bilisim Dergisi, 5/1,
12-18.

Ustiiner, M. ve Dilek, S. E. (2024). “Turizm ve Teknoloji iliskisi: Uluslararas: Turizm
Dergilerindeki Makalelere Yonelik Bibliyometrik Bir Degerlendirme”, Journal
of Tourism Intelligence and Smartness, 7/1, 36-50

Van Krevelen, D. W. F., and Poelman, R. (2010). “A Survey Of Augmented Reality
Technologies, Applications And Limitations.”, International Journal Of Virtual
Reality, 9/2, 1-20.

Varinli, 1., ve Oz, M. (2008). “Bilgi Teknolojilerindeki Gelismelerin Satis Giicii
Uzerindeki Etkileri.” Eskisehir Osmangazi Universitesi Ii Bf Dergisi, Nisan, 3/1,
45-58.

Vaughan-Nichols, S. J. (2009). “Augmented Reality: No Longer A Novelty?”,
Computer, 42/12, 19-22.

Ventura, K. (2003). “Pazarlama Arastirmalar1 Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanli
Degisim.”, Ege Academic Review, 3/1, 78-89.

Wang, J. (Ed.), (2008). Data Warehousing And Mining: Concepts, Methodologies,
Tools, And Applications: Concepts, Methodologies, Tools, And Applications
(Vol. 3). (S. 2824-2832). IGI Global.

Wut, T. M., and Ng, M. L. P. (2024). “Virtual Reality And Augmented Reality Of
Tourism Research: A Review And Research Agenda.”, Journal Of Quality
Assurance In Hospitality & Tourism, 1-24.

Yussof, F. M., Salleh, S. M., And Ahmad, A. L. (2019). “Augmented Reality: A
Systematic Literature Review And Prospects For Future Research In Marketing
And Advertising Communication.”, Intelligent And Interactive Computing:
Proceedings Of 11C 2018, 459-473.

Yildirim, F. (2012). “How Marketing And Customers Will Be Affected By Cloud
Computing?”, International Journal Of Ebusiness And Egovernment Studies,
4/2, 27-35.

Yilmaz, E. N., Génen, S., Sanoglu, S., Karacayillmaz, G., ve Ozbirinci, O. (2021).
“Endiistri 4.0’ 1n Gelisim Siirecinde Unutulan Bilesen: Siber Giivenlik.”, Diizce
Universitesi Bilim ve Teknoloji Dergisi, 9/4, 1142-1158.



68

Yilmaz, H., and Coskun, I. O. (2016). “New Toy Of Marketing Communication In
Tourism: Gamification.”, E-Consumers In The Era Of New Tourism, 53-71.

Yilmaz, M., ve Karamustafa, K. (2022). “Artirtlmis Gergeklik Uygulamalar1 ve
Turizm.”, Seyahat ve Otel Isletmecilizi Dergisi, 19/3, 399-422.
Https://Doi.0rg/10.24010/S0id.1077349

Yilmaz, O. K. (2022). “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama 4.0 Yaklagimi ve Dijital
Pazarlama: Belediyelerin Yaptiklar1 Hizmetleri Pazarlamalari Uzerine Bir

Arastirma.”, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 53, 251-
268.

Yilmazel, S. E. (2023). “Dijital Pazarlama Yonetimi.”, Dijital Insan Kaynaklari
Pazarlamasi, 25.

Yilmazsoy, B., ve Kahraman, M. (2017). “Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya
Bagimlilig1 ile Sosyal Medyay: Egitsel Amagli Kullanimlari Arasindaki iliskinin
Incelenmesi: Facebook Ornegi.”, Journal Of Instructional Technologies &
Teacher Education, 6/1, 9-20.

Yolcu, M. B., Emre, S., ve Celayir, S. (2018). “Artirilmis Gergekligin Tipta ve Cocuk
Cerrahisinde Kullanimi1”, Cocuk Cerrahisi Dergisi, 32/3, 89-92.

Zachary, W., Ryder, J., Hicinbothom, J., and Bracken, K. (1997, October). “The Use Of
Executable Cognitive Models In Simulation-Based Intelligent Embedded
Training.”, In Proceedings Of The Human Factors And Ergonomics Society
Annual Meeting, (Vol. 41, No. 2, Pp. 1118-1122). Sage Ca: Los Angeles, Ca:
Sage Publications.

Zengin, B., ve Serdaroglu, Y. (2020). “Sosyal Medya Pazarlamasi Konusundaki
Lisanstistii Tezlerin I¢erik Analiziyle Degerlendirilmesi.”, Gaziantep University
Journal Of Social Sciences, 19/4, 1562-1579.

Zozul'ov, O., and Tsarova, T. (2020). “The Marketing Epochs By Key Elements Of
Enterprisecompetitiveness.” Exonomiunuti Bicnux Hayionanvnozo Texuiunozo
Yuisepcumemy Yrpainu «Kuiecoxuui Ilonimexniynuti Incmumymy», 17.

Zupic, I, And Cater, T. (2015). “Bibliometric Methods In Management And
Organization.”, Organizational Research Methods, 18/3, 429-472.

Wongmonta, S. (2021). “Marketing 5.0: The Era Of Technology For Humanity With A
Collaboration Of Humans And Machines.”, Nimitmai Review Journal, 4/1, 83-
97.

WEB_1.(2022) https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital/wayfairs-try-
before-you-buy-augmented-reality-experience-
e0f446120105#:~:text=Now%2C%20home%20retail%20store%20Wayfair, lat
est%20version%200f%20its%20app. (30.07.2024).



https://doi.org/10.24010/Soid.1077349
https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital/wayfairs-try-before-you-buy-augmented-reality-experience-e0f446120105#:~:text=Now%2C%20home%20retail%20store%20Wayfair,latest%20version%20of%20its%20app
https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital/wayfairs-try-before-you-buy-augmented-reality-experience-e0f446120105#:~:text=Now%2C%20home%20retail%20store%20Wayfair,latest%20version%20of%20its%20app
https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital/wayfairs-try-before-you-buy-augmented-reality-experience-e0f446120105#:~:text=Now%2C%20home%20retail%20store%20Wayfair,latest%20version%20of%20its%20app
https://medium.com/marketing-in-the-age-of-digital/wayfairs-try-before-you-buy-augmented-reality-experience-e0f446120105#:~:text=Now%2C%20home%20retail%20store%20Wayfair,latest%20version%20of%20its%20app

