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ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ REKLAM BEGENI DUZEYINDEKI ROLU

OZET

Teknolojinin hizli gelisimi, insanlari farkli uygulamalara
kesfetmeye =zorlamaktadir. Gercek diinya ile sanal diinyanin eszamanli
olarak birlesimi wve bunun inandirici olmasi, insanlarin bilimkurgu
filmlerinde yer aldigdi hissini vermektedir. Sanal gercgeklikle baslayan
seriivende, gercek gorintilerin vyerini sanal Dbir dinya almaktadir.
Artirilmis gergeklik, verilmek istenen mesajin, gobrsel, isitsel
yontemlerle 3D olarak godrsellestirilmesidir. Sanal ve gercek diinyanin
birlesimiyle olusan vyeni bir dinyadir. Eg§itim, saglik, reklam,
savunma, sosyal vyasam gibi hangi alanda kullanilirsa kullanilsin,
insanlara kolaylik, hiz, bilgi ve eglence sunmaktadir. Bu c¢alisma,
artirilmis gercgekligin reklamda kullaniminin bedeni diizeyini nasil
etkiledigini gdstermeyi amac¢lamaktadir. Olusturulan deney grubuna
katilan 30 o6grenciye artirilmis gergeklik wuygulamasi gdsterilmis,
reklam begenisi, ilginc¢ligi, farklilaga, dikkat cekiciligi
noktalarinda algi dizeyleri ©&lclilmistiir. Sonu¢ olarak artirilmis
gerceklik uygulamasinin reklamin bedenisine olumlu yonde katkz
sagladigi gOrilmistir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gerceklik, Reklam, Artirilmis

Gerceklik Tarihi, Sanal Gerceklik, Qr Kod

THE ROLE OF AUGMENTED REALITY APPLICATIONS IN THE LEVELS OF LIKING
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Rapid developments in technology force individuals to discover
different procedures. The simultaneous unification of real and virtual
worlds and its convincing form make people feel as if they were in
science fiction films. Within the adventure beginning with wvirtual
reality, a virtual world is substituted with real images. Augmented
reality is the visualization of the message wished to be given with
audio-visual methods as 3D. It a novel world formed with the
unification of real and virtual worlds. Whatever fields it is used in
such as education, health, advertisement, defense or social 1life,
augmented reality provides people with easiness, speed, information
and entertainment. With this study, we aimed at showing how the use of
augmented reality in advertisements affect the level of 1liking. With
30 students, we formed the study group, and by showing the augmented
reality application to the group, the 1levels of perceptions were
measured 1in terms of 1liking, 1interesting points, differences and
attractiveness of the advertisements. In conclusion, the augmented
reality application was observed to contribute to liking
advertisements positively.

Keywords: Augmented Reality, Advertisement, History of Augmented

Reality, Virtual Reality, Or Coding
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1. GiRiS (INTRODUCTION)
Sanal ve artirilmis gergeklik teknolojilerindeki hizli gelisme,

teknoloji becerilerini de artirmaktadir. Bu gelismeler farklai
branslarda vyenilikci teknolojik kullanimlarin artirimini ve Onemini
saglamaktadir (Cirulis ve Bringmanis, 2013:71). Literatiirde Augmented

Reality vyaygin kullanimiyla da goriilen artirilmis gercgeklikte vyapay
bilgi ve goérintiler, gergek dinya goriintileri dzerine dijital bir arag
yardimiyla birlestirilmektedir. Ortaya c¢ikan yeni ve zenginlestirilmis
goriinti, farkli bir sekilde algilanmakta, daha etkileyici ve dikkat
cekici o6zelliklere sahip olmaktadir.

Artirilmis gercgeklik uygulamalarinin vyayginlasma sebeplerine
bakildiginda, verilerin istenilen her yerde gercgek diinya izerinde 3D
olarak sanal gdsterebilmesi goriilmektedir. Ikinci olarak, gercek
yasamda insanlarin ihtiyaci oldugu her alanda bilgi ve gdrsel sunum
saglamaktadir. Bir diger sebep, iPhone, iPad ve Android’e ydénelik
artirilmis gerceklik uygulamalari gelistiren Layar, Junaio ve Wikitude
sirketlerinin katkisidir. Akilli: telefonlarin yayginlasmasi, reklam
kampanyalarinda mobil uygulama kullaniminin artmasini da saglamistir.
Bir diger gelisme sebebi, ticari Dbasari gOstermesiyle Dbirlikte
oyunlarda da kullaniminin sevilmesidir. Artirilmis gerceklik
teknolojisi yapilabilecekler sinirsizdir. Ornegdin, gorsel Dbilgi
sunumu, gergek dinyaya iliskin yo6n gdsterimi, reklamlar, sanat,
ticaret, terciime vb. pek c¢ok alanda uygulama vyapilabilmektedir.
(Geroimenko, 2012:445). Artirilmis gergeklikte hedeflenen nesne ya da
goriintiide sanal bir ortamda kullanicisina geziniyor izlenimi vyerine,

derinlik  hissi vermektedir. Burada kullanilan  Ustin teknoloji
sayesinde, kullanici daha fazla bilgiye sahip olmakta ve hayatini
kolaylastirmaktadir. Ornedin, bir sinema afisine ©bakarak filmin

fragmani izlenebilmekte, arabanin servis bakimlarinda nasil ve ne
yapilacagini goriilebilmekte, arabayla yolda giderken o6ndeki aracglarla
aradaki mesafe veya onlarin hizi O&lclilebilmektedir. Yalnizca cep
telefonu veya Dbilgisayar ile dedil, project glass adiyla ¢ikan
gozlikler kullanim acisindan cep telefonu kadar rahatlik
saglayacaktir. Go6zligin yakin zamanda piyasaya siriilmesiyle, gdzliikte
yer alan mini bir bilgisayar sayesinde uygulama alani artacaktir.
Bununla beraber teknolojinin ilerlemesi, ileride gozliklerin
ktictilmesini hatta kontakt lens boyutuna gelmesini mimkin kilacaktair.

Artirilmais gercgeklik uygulama alanini sinirlamak mimkin
degildir. Insan vyasaminin dahil olduju her alanda bu uygulama
kullanilabilmektedir. Saglik, askeriye, egitim, ulasim, sinema,
reklam, eglence ve pek c¢cok sektdrde rastlanilmaktadir. Reklam sektori
icinde kullanim alani yayginlasmaktadir. Reklamcilar yaraticiligi da
isin idic¢ine katarak insanlarin disiince sinirlarini zorlamaktadirlar.
Tiketicilerine dikkat ¢ekici, farkli, ilging¢, etkileyici sunumlar
yapmak isteyen markalar ig¢in artirilmis gerceklik onemli bir alandir.
Giniimiizde artirilmis gercekligin c¢ok vyaygin kullanilmamasina radmen
insanlarin uygulamayla karsilasmalari halinde olumlu tepki vermelerini
saglamaktadir. Ornegin Pepsi Max’ 1n Londra’da yaptigi durak
uygulamasinda, insanlar durakta beklerken camdan baktiklarinda
kendilerine kosan bir kaplan, bir ufo, ani bir patlama veya Dbir
canavar gormektedirler. Uygulamaya yabanci olduklari ic¢in dikkatle
izlemekte, sasirmakta ve gercek oldugunu diisiinerek korkmaktadirlar. En
sonunda 1ise Dbegenerek eJlenmektedirler. Tiketicilerin bodyle bir
uygulamaya katilmalari markaya dikkat c¢ekmeye, akilda kalmaya, befeni
saglamaya sebep olmaktadir. Uygulamanin ig¢ine c¢ekilen tiketicilere
verilen mesaj etkili olmakta, daha fazla akilda kalmaktadir.
Uygulamanin edlendirici yontyle Dbirlikte marka sevgisine katki
saglayabilmektedir.
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2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Artirilmis gercgeklik uygulamasi Tirkiye ig¢in yeni bir uygulama
sayilabilir. Bu alana ilgi duyan kisiler disinda uygulamanin
bilinirligi vyaygin dedildir. Ancak ilging¢lik, farklilik ve Dbedeni
acisindan bakildiginda ilgi duyan duymayan herkesin dikkatini
cekebilmektedir. Bu calismada O0grencilerin artirilmis gerceklik
uygulamasinin reklama uygulanmasi 1ile reklamin bedenilmesine nasil
katki sadladigini ortaya koymayi amaclamaktadir. Artirilmis gerceklik
uygulamasinin reklamda kullanimina yoénelik calismalar yok denecek
kadar azdir. Bu acidan c¢alismanin, akademisyenlere ve Dbu alanda
calismak isteyen sektdrdeki kisilere kaynak olacadi distUniilmektedir.

3. ANAKONU (SUBJECT)
3.1. Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)

Artirilmis gerceklik, diinyadaki nesnelerin goriintiilerinin
bilgisayar tarafindan {lretilen grafik, ses, video ve konum verileri
gibi ek wveriler 1ile =zenginlestirilerek tanimlanmasidir. Dider bir

deyisle gercek diinya ile bilgisayar dinyasinin 1i¢ ige girdigi bu
teknoloji ile diinyada yer alan nesnelerin goérintiilerinin bilgisayarlar
tarafindan {retilen verilerin =zenginlestirilerek daha detayli ve
anlasilair bir sekilde tanimlanmasina artirilmis gerceklik
denilmektedir (http://www.elektrikport.com/, Erisim tarihi:
19.07.2014) . Gercgek diinya ve ig¢indekilerin, bilgisayarda lretilen ses,
gorintli, grafik ve GPS verileriyle meydana gelen zenginlestirilmis

yeni gOriinimdiir. Bir Dbaska anlamda artirilmis gercgeklik, gercgek
dinyanin bilgisayar yardimiyla degistirilmesi, verilerin veya
gorlintilerin cesitlendirilmesidir. Ortaya ¢ikan yeni gorunti,
zenginlestirilmis ve carpicil olmaktadir. Artirilmis gerceklikle
karistirilan sanal dinyada ise, gergek dinyanin vyerine Dbilgisayar
ortaminda canlandirilmis baska bir dinya gorilmektedir
(http://tr.wikipedia.org/wiki, Erisim Tarihi: 30.07.2014, Hincapie ve
ark., 2011:1). Bu gorintiilerle kullanici, gergek dinyanin sanal

ortamla birlesmesinden daha zengin ic¢erikli verilere wulasmakta ve
konuyu detayli olarak gdrebilmektedir.

Artirilmas gercgeklik (Augmented Reality) farklz kullanim
alanlari ve sekillerine sahiptir.EJlenceden sanayiye, askeriyeden tip
alanina uzanmaktadir (Nee ve ark.; 2012:657). Artirilmis gercgeklik,
sanal gercgekligin bir seklidir. Ancak 1iki kavram Dbirbirinden
farklidir. Sanal gerceklik teknolojilerinde, kullanici vyapay ¢evre
icine girmektedir, kullanica cevresindeki gercek dinyayi
gOrememektedir. Artirilmis gergeklik 1ise, dijital veya Dbilgisayar
ortamlardan elde edilen g&rintid, ses, video igerikli Dbilgilerin,
gercek zamanli ortamlar {zerine oturtulmasidir (Kipper ve Rampolla;
2013:1). Artirilmis gercgeklik ve sanal gegeklik kavramlari birbirine
yakin kavramlardir. Sanal gercekligin amaci, gergek dinyanin
modellendigi U¢ boyutlu ortam olusturmaktir. Artirilmis gerceklik ise
gercek dinyayi, bilgisayar ortaminda gelistirilen sanal verilerle

zenginlestirmeyi amag¢lamaktadir. Diger Dbir ifadeyle, ilk kavram
gercekligi oldugu gibi sanal diinyaya tasimayil amag¢larken, ikinci
kavram sanal gorintilerle gercek dinyayi zenginlestirmeye
odaklanmaktadir (Somylirek, 2014:67). Artirilmis gerceklik, aslinda

gercek dinya ile sanal dinya arasindaki duvarlarin yikilmasi anlamina
gelmektedir. Artirilmis gergeklik, sanal objelerle gercgek vyasamin
kombinasyonudur. Artirilmis gergeklik kullanicilarsa, gercek vyasam
alanini acgiklamak i¢in sanal objelerle interaktiviteyi kullanarak
gdrsel bir illiizyon deneyimi yasamaktadirlar (Cirulis ve Brigmanis,
2013:79) .
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Artirilmis gercgeklik (Kipper ve Rampolla; 2012:3):
e Gergek ve sanal bilgilerin kombinasyonudur.
e Gercek zamanla etkilesimlidir.
e 3D ortamlarda kullanilmaktadir.

Tablo 1. Il1gili teknolojiler ve uygulamalarla artirilmis gerceklik
6rnekleri.
(Table 1. Examples of augmented reality approaches, with relevant
technologies and applications)

Artirilmis .
Kullanicilar Yaklasim Teknoloji Uygulamalar
Google’1in sanal
.. — gerceklik
Vicuda giyilen N q Tip alani
. } gozlikleri ;
giysiler hizmet sunumu
Fiziksel Nesneler icine Sensorler, Eg}tlm
nesneler Smili avaatlar alicilar, GPS, Ofis olanaklarai
g Y9 elektronik kagit pozisyonu
Cevreyi Imajlarin video kameralar, Ofis calismasi
. . . | tarayicilar, .
kusatan projelendirilmesi . Film yapimi
grafik tabletler, B
nesneler ve ve uzaktan Insaat
) . barkod okuyucular, \
kullanicilar kaydedilmesi , . .. Mimari
video projektorler

Kaynak: Wendy E. Mackay (1998), Augmented Reality: Linking Real and
Virtual Worlds a New Paradigm for Interacting with Computers, AVI’98
Proceedings of the working conference on Advanced Visual Interfaces,
p:1l4.

Artirilmis gerceklik uygulamalarinin hangi alanda nasil
kullanildigi Tablol’de gbrilmektedir. Ornedin tip alaninda sanal
gergeklik gdzlikleri; insaat, mimari gibi alanlarda barkot okuyucular
veya video kameralar kullanilabilmektedir. Bu alanlar genisledikge
kullanim sekilleri degismekte ve ¢esitlenmektedir. Reklam alaninda da
artirilmis gergeklik wuygulamalari vyeni olsa da kullanilmaktadir.
Ornedin basili reklam Orneklerinde barkot okuyucular, video kameralar
kullanilabilir. Artirilmis gergeklik uygulamalari sadece gdze dedil,

tim duyu organlarina hitap etmektedir. Artirilmis gergeklikte,
reklamlarda oldugu gibi hem goruntu hem de ses kullanimi
yapilmaktadir. Kisi gorintileri gergek dilnya ile birlestirilmis
nesnelere sanal ortamda dokunmakta, sesi duymakta ve onlari

gorebilmektedir. Buna eldivenler, gbézlliikler ve monitdrler giyerek
kendini dahil etmektedir (Azuma, 1997:374).

3.2. Artirilmis Gergeklik Tarihi (History of Augmented Reality)

Artairilmis gergeklik uygulamasi 1950711 villara kadar
uzanabilmektedir. 1950’1i yillarin sonlarina dodru gen¢ sinematograf
Mort Heiling, Sensorama similatdrtinii icat etti. Bununla beraber 3D
filmler, stereo ses, mekanik titresim, fan ve koku bir arada ve ayni
anda birlestirilmistir (Bimber ve Raskar;2005:3). Ilx artirilmis
gerceklik uygulamasi, 1960’11 yillarda bilgisayar grafik Onclilerinden
Ivan Sutherland tarafindan ortaya cikarilmistir. Amerikan Askeri Hava
Kuvvetleri Armstrong Laboratuarindan kigik bir grup, NASA ve North
Carolina Universitesi tarafindan 1970 wve 1980’1i vyillar boyunca
arastirmalar devam etti (Krevelen ve Poelman; 2010:1). 1975'te sanal
gergekligin oOncilerinden Myron Krueger, 1ilk kez sanal objelerle
artirilmis gerceklik sistemini interaktif olarak kullanilmasini
sagladi. Artirilmis gergeklik teriminin 1ilk defa 1990’11 wvyillarain
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basinda Tom Caudell ve David Mizell tarafindan kullanildiga
belirtilmektedir. 2000’1i yillara gelindidinde, Nokia mobil artirilmis
gerceklik uygulama projesine o6nciilik etmistir. Prototip uygulama
kameradan etkilenmis sirekli bir gdérintidi arayisindaki imaj akisini
olusturup, grafik ve testlere sahip gercek zamanla c¢evrelenmis
kullanicilari Dbelirledi. Bruce Thomas ve arkadaslarz, artirilmis
gergeklik versiyonu olan Quake popiiler oyununu yapmislardir (Kipper ve
Rampolla, 2013:8-13). 2013'te Google tarafindan gelistirilen ve Goggle
Glass olarak anilan go6zliikler sanal dinya ile gercek diinyayi
birlestirmistir.

3.3. Reklamda Artirilmis Gergeklik Kullanimi
(Use of Augmented Reality in Advertising)

Ginimiizde artirilmis gerceklik uygulamalari markalar icin daha
fazla kullanim alani olarak gdriilmektedir. Nissan, Toyota, BMW ve Mini
dergi reklamlarina kullanmakta ve arabalarin 3D gorunttlerini
artirilmis gerceklik uygulamasi ile vermektedir. Sadece basili tirde
dedgil, sinema ve televizyonda da kullanilmaktadir. Transformers, Iron
Man ve Star Trek gibi pek c¢ok filmde de artirilmis gercgeklik vardir
(Kipper ve Rampolla, 2013:14). Artirilmis gerceklik, farkli alanlarda
yer almaktadir. EJitim, edlence, iletisim, is saglik, askeri ve reklam
alanlarinda goriilmektedir. Ozellikle cep telefonlarinin yayginlasmasi
ile reklamcilik sektoriinde de farkli uygulama alanlarina sahip
olmustur. Gunliuk yasantida insanlar reklamlarla her yerde
karsilasabilmektedir. Ac¢ikhavada, televizyonda, otobliste veya gazetede
reklamlarla karsilasmakta, ancak bu reklamlarin vyanindan hizlica
gecmekte veya gOremeyebilmektedir. Yeni medya formuyla icerik reklam
icine gomiilmekte ve cep telefonlariyla c¢iplak gdzle gdriilenden daha
fazla bilgi igerikli reklamlarla karsilasilacaktir (Chehimi, Coulton
ve Edwards; 2007:21).

Artairilmis gergeklik uygulamalara, reklam ve pazarlama
temellerini yeniden sekillendirmektedir. Artirilmis gerceklik
uygulamalari ile 360 derece pazarlama entegrasyonu saglanmaktadir.
Artirilmis gerceklik uygulamalarini gelistiren ve uygulayan inovatif
firmalar, ©ozellikle sosyal medyada da fazlaca konusuldudgunda bu tir
reklamlarin etkisi daha giicli olmaktadir. Mobil ve sosyal medya
iliskisi devamli olarak gelisirken, bu tarz uygulamalar vyalnizca
reklam ve pazarlama uygulamalarini degil, hayatimizi da
sekillendirerek yonlendirmektedir (http://webrazzi.com/, Erisim
tarihi: 15.07.2014). Artirilmis gergeklik uygulamalari, fikir ve
yaraticilikla birlesince 6zellikle reklam sektorinde anlam
kazanmaktadir. Markalarin yapmak istedigi sira disilik wve farkla
olabilmek, rakiplere fark atabilmek ag¢isindan artirilmis gerceklik
uygulamalari reklamcilikta da kullanilmaktadir. Ornedin bir bilboarda
artirilmis gerceklik uygulamasi tasarlandiginda, reklamin vyanindan
gecenlerin dikkatini daha fazla c¢ekebilmekte, az metin ¢cok gdrselligdin
oldugu acikhavaya daha fazla bilgi yiklenebilinmektedir. Boylelikle
markalar tiketiciyle daha fazla konusabilecektir
(http://www.2fresh.org. Erisim tarihi: 16.07.2014). Reklam filmlerinde
gergek Urtin goriintiileriyle sanal gorintilerin birlestirilmesi, reklami
gliizel, beJenilir ve c¢ekici kilacadi gibi, anlasilir, az zamanda daha
fazla bilgi wverici ve etkileyici yapmaktadir. Reklam filmleriyle
beraber dergi ve gazete reklamlarinda, afislerde, kataloglarda hatta
fuarlarda artirilmis gerceklik yer almaktadir. Basili materyallerde QR
kod kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Qr kod, beyaz zemin izerine siyah
sekillerden olusan bir karedir. Kodun lizerine Qr okuyucu ya da program
yuklenmis cihaz getirildidinde icerik gdsterilmekte veya ilgili siteye
yonlendirilmektedir. Ornegin basili reklam ortamlarinda Qr
kullanimiyla tiketici istedidi Dbilgiyi istedidgi kadar ve istedigi
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zamanda alabilecektir. Artirilmis gerceklik uygulamalari, farkla
reklam ortamlarinin da birlesik ve eszamanli kullanimini
saglayacaktir. Ornedin basili reklamlarin okutulmasiyla iriin videolara
izlenebilecek, bodylece hem ses hem gorintii acikhava ortaminda bile
tiketiciye ulasabilecektir.

4. BULGULAR VE TARTISMALAR (FINDINGS AND DISCUSSIONS)
4.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem
(Procedure and Sample)

Arastirmada basit tesadifi Orneklem ile secilen Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi ©&grencilerine deney vyapilmistir.
Deneye 30 0Ogrenci katilmistir. Katilimcilar, 18-24 vyas arasindaki
iniversite 6grencilerinin %40’1 kadin, %60’1 erkektir. Deneye katilan
O6grencilere ilk olarak Dbasilzi reklam malzemesi gbsterilmistir.
Katilimcilara bu reklamla 1ilgili bedeni dizeylerini o&lcmeye yonelik
sorular sorulmustur. Ardindan ikinci bdlime geg¢ilmis, ayni basilza
reklam artirilmis gerceklik uygulamasiyla beraber gosterilmistir.
Ofrencilerin ikinci boliimde artirilmis gerceklik uygulamasinin
beenilip bedenilmedigi ve reklamin Dbedenisine katkz saglayip
saglamadigi sorulan sorularla o6lcilmistir.

Artirilmis gercgeklik wuygulamasinin reklam bedenisini artirip
artirmadidina yoénelik vyapilan deney iki asamali gerceklestirilmistir.
i1k asamada deneye katilanlara bir basili bir reklam gdsterilmistir.
Reklama iliskin bedeni ve reklam algilarini o&l¢gmek ig¢in 9 sorudan
olusan besli Likert tipinde sorular sorulmustur. Secenekler:
Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3),
Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklindedir.

Calismanin ikinci Dboélimiinde 0©Jrencilere ayni basili reklam
6rnedine artirilmis gerceklik uygulanmistir. Calismanin bu ilk
kisminda vyer alan sorular {¢ bolimdiir. Birinci bodlimde artirilmis
gergeklik wuygulamasinin bilinirlidi wve kullanimina 1iliskin c¢oktan
secmeli 7 soru sorulmustur. Calismanin ikinci Dboélimintin ikinci
kisminda artirilmis gerceklik wuygulamasina yoénelik fikirlerini ve
artirilmis gercgeklik uygulamasi yapilmis reklamin begenisine yodnelik
10 soru sorulmustur. Bu sorular besli Likert ©6lcedinde hazirlanmistir.
Secenekler: Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim
(3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklindedir.

Calismanin ikinci boéliminin ig¢lnci kisminda katilimcilarin yasi
ve cinsiyetine yoénelik demografik Ozelliklerini ortaya koyacak sorular
sorulmustur. Olcedin guvenilirligini elde etmede Cronbach’s Alpha kat
sayisi .805 olarak hesaplanmistir. Elde edilen veriler, SPSS 17.0
istatistik programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir.
Reklam algisi ve artirilmis gerceklik uygulamasi reklam bedeni diizeyi
algisina yoénelik aritmetik ortalama alinmis ve eslestirilmis Orneklem
t testi uygulanmistir. Artirilmis gergeklik reklam Dbegenisi ve
uygulamanin kullanimina yonelik frekans analizleri vyapilmistir. Bu
calisma artirilmis gerceklik uygulamasi igeren Dbasili reklamlarla
sinirlidir. Artirilmis gerceklik uygulamasi igermeyen ve basili
olmayan reklamlar calisma kapsami disinda tutulmustur.

Calismaya yon veren arastirma sorulari sunlardir:

e Arastirma Sorusu 1. Artirilmis gerceklik uygulamasi reklam
befeni dliizeyini artirmakta midir?

e Arastirma Sorusu 2. Artirilmis gerceklik uygulamasi reklami
farkli gostermekte midir?

e Arastirma Sorusu 3.Artirilmis gerceklik uygulamasi reklami
ilgin¢ kilmakta midir?

e Arastirma Sorusu 4. Artirilmis gergeklik uygulamasi reklami
etkileyici yapmakta midir?
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Tablo 2. Katilimcilarin reklamin algisina ydnelik betimleyici
istatistik sonucglarzi
(Table 2. Descriptive statistical analysis of participants related to
perception of advertisements)

N Min Max Mean Std.Deviation
Reklamin Farkliligi 30 | 1 5 3.73 1.38
Reklamin ilging¢ligi 30 |1 5 3.46 1.33
Reklamin zevkli olusu 30 |1 5 3.46 1.43
Reklamin bedenisi 30 | 1 5 3.36 1.42
Reklamin dikkat ¢ekiciligi 30 |1 5 3.30 1.36
Reklamin etkileyiciligi 30 |1 5 3.23 1.43
Reklamin bilgi vericiligi 30 |1 5 2.86 1.38
Reklamin siradanligi 30 | 1 5 2.63 1.32
Reklamin sikiciliga 30 |1 5 2.53 1.13

Katilimcilarin ilk uygulamada gbsterilen reklamin algisina
yonelik dediskenlerin en ylksek ortalama “Reklamin farkliligi” (Mean=
3.73) ile goOrilmektedir. Katilimcilar 1ilk gOsterimde kendilerine
gdsterilen reklami farkli bulmuslardir. Bunu “Reklamin ilging¢ligi” wve
“Reklamin zevkli olusu” (Mean=3,46), “Reklamin bedenisi” (Mean= 3.36)
izlemektedir.

Tablo 3. Artirilmis gerceklik uygulamasinin reklamin algisini
etkilemeye yonelik betimleyici istatistik sonuglari
(Table 3. Descriptive statistical analysis of augmented reality
application to affect perception of advertisements)

Aciklama N Min Max | Mean Stdf .
Deviation

Artlrllm}s gerceklik uygulamasinin 30 5 5 4.60 0.67

Farkliliga

Art}rllm1§ g?rgekllk uygulamasinin 30 1 5 453 0.93

etkileyiciligi

Artirilmis gercgeklik uygulamasinin

dikkat ¢ekiciligi 3011 > 4.40 1.06

Art}rllm%§ gerceklik uygulamasinin 30 1 5 433 1 .15

ilging¢ligi

ArElr}lm1§ gerceklik uygulamasinin 30 1 5 4.30 1.11

begenisi

Art1r11m1$ugergekllk uygulamasinin 30 1 5 430 1.14

reklama deger katmasi

Artirilmis gergekllk uygulamasinin 30 1 5 416 1.01

zevk vermesi

Art1r11m1§ gerggkllk uygulamasinin 30 1 5 3.93 1.43

bilgi vericiligi

Artlrllm1§ gergeklik uygulamasinin 30 1 5 2,06 1.20

siradanliga

Art1r11mi$ gerceklik uygulamasinin 30 1 5 1.93 1.08

si1kiciligda

Katilimcilara ikinci uygulamada gdsterilen artirilmis gerceklik
kullanimiyla beraber reklam algisina ydnelik de§iskenlerin en yiiksek
ortalama “Reklamin farkliligi” (Mean=4.60) 1ile gbriulmektedir. Bunu
“Reklamin Etkileyiciligi” (Mean=4.53), “Reklamin Dikkat Cekiciligi”
(Mean=4.40), “Artirailmis gergeklik uygulamasinin ilgingligi”
(Mean=4.33) ve “Artirilmis gergeklik uygulamasinin be§enisi”
(Mean=4.30) izlemektedir.
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Tablo 4. Reklam algisina gore basili materyal ilk reklam gdsterimi ve
artirilmis gercgeklik reklam gdsterimi arasindaki farklilik
(Table 4. The difference between printed first advertisement

presentation and augmented reality advertisement presentation
according to perception of advertisements)

Artirilmais
Aciklama 11k Gosterim | Gerceklik t value |p N
GOsterimi
Begeni 3.36 4.30 -3.34 .002 | 30
Dikkat Cekicilik | 3.30 4.40 -3.91 .001 | 30
Etkileyici olma 3.23 4.53 -5.11 .000 | 30
Ilginclik 3.46 4.33 -3.63 .001 | 30
Zevk Verme 3.46 4.16 -2.65 .013 | 30
Farklilaik 3.73 4.60 -4.41 .000 | 30
Bilgi vericilik 2.86 3.89 -3.65 .001 | 30
Siradanlzik 2.63 2.06 1.95 .061 | 30
Sikicilik 2.53 1.93 2.17 .042 | 30

Eslestirilmis o&rneklem t testi sonug¢larina gdre olusturulan
Tablo 4’te de gorildigt gibi begeni, dikkat c¢ekicilik, etkileyici
olma, 1ilging¢lik, zevk verme, farklilik, bilgi wvericilik, sikicilik
6zelliklerinde katilimcilara gdre ilk godsterim ve artirilmis gercgeklik
gdsterimi acisindan anlamli farklilik gdstermektedir. Tablo 4’ e godre
beeni agisindan reklam ilk gbsterimi wve artirilmis gerceklik
kullaniminda farklilik s6z konusudur (t=-3.34; p<.05). Katilimcilar,
reklamin artirilmis gerceklik uygulamasini daha fazla bedenmislerdir.
Dikkat c¢ekicilik acg¢isindan bakildidinda reklamin 1ilk gdsterimi ve
artirilmis gergeklik uygulamasiyla beraber gdsterimi arasinda anlamli
farklilik ortaya c¢ikmaktadir (t=-3.91; p<.05). Katilimcilar artirilmis
gerceklik uygulamasini dikkat c¢ekici bulmuslardir.

Tablo 4’in geneline bakildidinda arastirmaya katilan idniversite
O0grencilerinin reklami bedenme, reklamin dikkat c¢ekiciligi, reklamin
etkileyici olmasi, reklamin ilging¢ligi, reklamin zevk vermesi,
reklamin farkliligi, reklamin Dbilgi vermesi, reklamin sikiciliga
6zelliklerine artirilmis gercgeklik gdsterimi boyutunda daha fazla puan
verdikleri gdérilmektedir. Reklamin siradanligina 1ise puan vermeyip,
uygulamayil siradan bulmamislardir.

Tablo 5. Artirilmis gergeklik uygulamasinin yayginlastirilma

beklentisi
(Table 5. The anticipation of dissemination of augmented reality
application)
Sayil Yizde
Evet 25 83.3
Hayir 5 16.7
Toplam 30 100
Tablo 5’e gore artirilmis gerceklik uygulamasinin
yayginlastirilmasi beklentisine %$83.3 ile “Evet”, %16.7 ile “Hayir”
cevabi verilmistir. Katilimcilar, uygulamanin vyayginlastirilmamsini

istemektedirler. Yapilan c¢alismada da gortilmektedir ki artirilmis
gergeklik dikkat ¢ekici, begeni duzeyi yiksek, ilging, zevkli ve
farkla bir uygulamadir. Boyle bir uygulamaya sahit olanlar,
yayginlastirilmasini beklemektedirler.
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Tablo 6. Artirilmis gerceklik bilgisi
(Table 6. The Information of augmented reality)

Sayi Yizde
Evet 7 23.3
Hayir 23 76.7
Toplam 30 100

Tablo 6’da katilimcilarin artirilmis gerceklik uygulamasina
iliskin bilgilerine yoénelik sonuclar goOrilmektedir. Katilimcilarin
$76.7"si uygulamaya iliskin bilgileri olmadigini, %$23.371 ise
uygulamaya yoénelik bilgilerinin oldugunu belirtmislerdir. Artirilmis
gerceklik uygulamasi tim dinyada oldudu gibi Tirkiye icin de yeni bir
kavramdir. Bilgisayar alaninda yenilikleri takip edenlerin simdilik
ilgi alanina girdigi ig¢in ve reklam sektdriine vyeni uygulanmaya
basladidindan katilimcilarin bilgi sahibi olmalari gli¢clesmistir.

Tablo 7. Artirilmis gerceklik uygulamasi tanikligi
(Table 7. Witnessing for augmented reality application)

Sayi Yuzde
Evet 2 6.7
Hayir 28 93.3
Toplam 30 100

Tablo 7’'de katilimcilarin %93.3 ile biyik bir kisminin daha
dnceden artirilmis gerceklik uygulamasi gormedikleri, sadece
%6.7'sinin bu tir bir uygulamaya taniklik ettikleri gdsterilmektedir.
Katilimcilar artirilmis gerceklikle bilgisine sahip olsalar da
uygulamaya katilma sanslari olmamistir.

Tablo 8. Artirilmis gerceklik uygulamasinin telefona indirme istegi
(Table 8. The demand for downloading augmented reality application on

mobiles)
Sayi Yuzde
Evet 26 86.7
Hayir 4 13.3
Toplam 30 100

Tablo 8’e godre katilimcilar uygulamayi cep telefonlarina %86,7
Evet diyerek istemektedirler. Katilimcilarin $%13.3'14 bu uygulamayi cep
telefonlarina indirmek istememektedir.

Tablo 9. Uygulamanin hangi alanda yardimci olacadi diistincesi
(Table 9. The thought what fields the application will be helpful)

Sayi Yuzde
Bilgi Verme 12 40
Eglence 9 30
Teknolojiyi Takip etme 6 20
Yeniliklere Adapte Olma 3 10
Toplam 30 100

Tablo 9’a gbre uygulama katilimci wve kullanicilara hangi alanda
yardimci olacadina iliskin goriislerde bilgi verme %40, eglence %30,
teknolojiyi takip etme %20, yeniliklere adapte olma %10 olarak
gérulmektedir. Ozellikle c¢ok fazla bilginin basili materyallerde alan
kisitlilig: sebebiyle vyerlestirilememesi, kisa wve 0z bilgilerin
kullanimina neden olmaktadir. Oysaki artirilmis gerceklik uygulamalari
takipcilere ve konuyla ilgilenenlere programi kullanarak gdriinmeyen
bilginin gdsterilmesini saglamaktadir.
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Tablo 10. Uygulamanin kullanilma yeri istegi
(Table 10. The demand for instruments the participants use the

application)
Sayi Yizde
Telefonda 21 70
Bilgisayarda 7 23.3
Telefonda ve bilgisayarda 2 6.7
Toplam 30 100

Tablo 10’a gbre katilimcilar %70 1ile uygulamayi en c¢ok
telefonda, %23.3 ile wuygulamayili bilgisayarda, %6.7 ile wuygulamayi
telefonda ve Dbilgisayarda kullanmak istemektedirler. O§renciler
telefonlarinin her an yanlarinda olmasz, teknolojinin cep
telefonlarinda akil almaz derecede gelismesi ve akilli telefonlarain
yayginlasmasi sebebiyle cep telefonu uygulamayili cep telefonunda

kullanmak istemektedirler. Ayrica cep telefonlarindan internete
kolaylikla girilmesi, uygulamanin kolaylikla indirilmesini
saglamaktadir.

Tablo 11. Uygulamanin Alanlara gdre yayginlastirma istegdi
(Table 11. The demand to disseminate the application to the fields)

Aciklama Sayi Yizde

Reklam-Sinema 22 23.4
Egitim 18 19.1
Spor-Oyun-eglence 16 17
Sosyal yasam 16 17
Is Hayati 12 12.8
Ilac-tip sektéri 5 5.3
Alisveris 3 3.2
Iinternet siteleri 1 1.1
Savunma 1 1.1
Toplam 94 100

Tablo 11’e gore katilimcilarin Artirilmais gerceklik

uygulamasinin hangi alanlarda yayginlastirilmasi Dbeklentisi sorusuna
verilen cevaplarda %23.4 ile reklam- sinema, %19.1 ile egitim, %17,
spor-oyun-eglence, %17 sosyal yasam gorilmektedir. Uygulama basit gibi
goriinen goérintlilerin artirilmis gergeklik wuygulamasiyla ne kadar
farklilasacagini gdstermektedir. Bunu yaparken hem bilgi vermekte hem
de goruntiyl farklilastirmaktadir. Bu da reklam sektdorinun yapmaya
calistigi bir yaklasimdir. Bu sebeple uygulama diger alanlarla da uyum
icinde gerceklesebilse de, katilimcilar uygulamanin reklam sektdrine
ne katabilecedini gdrmiislerdir.

5. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Artirilmais gerceklik, akilla telefonlarin yayginlasmasiyla
kendine daha fazla yer kazanmistir. Agikhava reklamlarinin daha fazla
artirilmas gergeklikle detaylandirilmasa, gazete va da dergi
reklamlarina sanal gdrsel vyuklemeler vyapilmasi, markalari hem daha
yaratici olmaya zorlamakta hem de  tiketicisini etkilemektedir.
Farklilik vwve inovasyon pesinde kosan markalar i¢in artirilmis
gergeklik, yeni ama etkili bir alan haline gelmistir. Bu nedenle daha
fazla marka, bu yenilikleri kendi biinyelerine almaktadirlar.
Artirilmis gerceklik her sektdr icin yeni olsa da hizla gelismektedir.
Artirilmis gerceklik uygulamasi her ne kadar yeni bir alan olsa da
uygulamaya katilanlari kendisine c¢ekmektedir. Uygulamanin kullanimina
yonelik katilimcilarin disinlerinin olumlu oldudu gdrilmektedir.
Artirilmis gerceklik bilgisine sahip katilimcilarin oraninin c¢ok disik
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($23.3) olmasina radmen, uygulama tanikliklarinin ardindan uygulama
yayginlastirma beklentisinin c¢ok yiksek (%83.3) oldugu gorilmektedir.
Tablo 4’'te go6rildiigi {zere katilimcilar godsterilen 1lk reklami
bedenseler de artirilmis gerceklik uygulamasiyla beraber reklam begdeni
diizeylerinin artidi godrilmektedir. Katilimcilar uygulamayi beJenmekle
kalmamis, dikkat c¢ekici, etkileyici, ilging¢, =zevkli, farkli ve bilgi
verici de bulmuslardair. Artirailmis gergekligin sikiciliga ve
siradanligi yoniinde olumsuz gorlis bildirerek, o6nceki  bulgulari
destekler nitelikte sonuc¢ ortaya konulmustur.

Calismada ortaya cikan dikkat cekici bir diger nokta,
uygulamanin cep telefonlarina indirilmesi istedi ve reklam-sinema
sektoriinde kullaniminin yayginlastirilma beklentisidir. Kullanim alani
olarak sinema ve reklam filmlerinin secildigi (%23.4) goriilmektedir.
Sinema filmlerinde basarili bir sekilde uygulamaya taniklik
edilmektedir. Cok genis bir sektdr olan reklamcilikta gelisimi daha
fazla beklenmektedir. Yalnizca reklam filmlerinde dedil, ag¢ikhavada,
basili materyallerde de reklamciliga katki saglayacaktir. Teknolojinin
gelismesi ve vyayginlasmasi artirilmis gercgeklik uygulamasini farkla
sektdrlerde uygulanabilecek konuma getirmistir. EgJitimden sagliga,
reklamciliktan sosyal vyasam kullanim alanlarina kadar artirilmis

gergeklik, insanlarin hayatini kolaylastirmakta ve
zenginlestirmektedir. Ancak uygulamanin daha fazla kullanilmasi ve
yayginlastirilmasi saglanmalidir. Farklilik wve yenilikleri takip

etmeye c¢alisan markalar ic¢inse artirilmis gerceklik vyaraticiliga
desteklemekte, markalarin hedef kitlelerini kendilerine c¢eken bir gii¢
olmaktadir. Artirilmis gergeklik uygulamalarini kullanan reklamcilarin
kazanacadi aciktair.
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