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OZET

360 Derece Video Reklam Deneyiminde Tiiketicinin Mekansal Varhk, Anlati
Anlamlandirma ve Keyif Alma Algisinin Markaya Yonetlik Tutuma Etkisi

Semih OZSU

Isletme Ana Bilim Dali, Pazarlama Bilim Dah
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2019

Damisman: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte giiniimiizde hayatmn pek ¢ok alani yeniden
sekillenmektedir. Ozellikle son yillarda akilli telefonlar, video ve fotograf kayit
cithazlarmin ve internet teknolojisinin siiratle ilerleyip yayginlasmasi dijital, ¢evrimigi
diinyada siirekli aktif bir kullaniciy1 beraberinde getirmistir. Video paylasim platformu
YouTube diinya genelinde en fazla kullaniciya sahip platformlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar ve isletmeler de tiiketicinin, potansiyel miisterinin
siklikla ve uzun siireler aktif olarak bulundugu bu platformlarda bulunmanin ve bu
alanlardaki gelismeleri, trendleri takip etmenin saglayacagi faydayi gozeterek dijital

pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmektedirler.

Calismanin arastirma asamasinda katilimcilara Smart Fortwo marka otomobil
i¢cin hazirlanmis etkilesimli 360 derece reklam videosu izlemeleri rica edilerek ardindan
mekansal varlik, anlati anlamlandirma, keyif alma ve reklamdaki markaya yonelik
tutum ile alakali sorular1 igeren bir anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmanin
gerceklestirildigi Tiirkiye’de, sanal gergeklik teknolojisi ve 360 derece video igerikler
heniiz yeterince yayginlagsmadigi i¢in yapilan ¢alismada elde edilen veriler alaninda yol
gosterici olmas1 umulmaktadir. Arastirma kapsaminda uygulanan anket verilerinin
analizi sonucu katilimcilarm 360 derece reklam videosu deneyiminden edindikleri
mekansal varlik ve anlat1 anlamlandirma algilariin reklamdaki markaya yonelik tutum
iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis, keyif alma faktoriiniin ise herhangi bir

olumlu etkisine rastlanmamustir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Gergeklik, 360 Derece Video, Markaya Yonelik Tutum,
Mekansal Varlik, Anlat1 Anlamlandirma, Keyif Alma Algis:.
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SUMMARY

The Effect of Consumer’s Spatial Being, Narrative Meaning and Pleasure
Perception in 360 Degree Video Advertising Experience

Semih OZSU
Department of Business Administration, Department of Marketing
Anadolu University, Institute of Social Sciences, August 2019
Supervisor: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Today, many areas of life are being reshaped with the emergence of the internet.
Especially in recent years, smart phones, video and photo recording devices and the
rapid advancement of internet technology has brought a constantly active user in the
digital, online world. Video sharing platform YouTube is one of the platforms with the
highest number of users worldwide. Brands are reshaping their digital marketing
strategies by considering the benefits of being present in these platforms where
consumers, potential customers are frequently and for a long time active and following

the developments and trends in these areas.

In the research stage of this study, the participants were asked to watch an
interactive 360 degree advertising video prepared for Smart Fortwo branded car and a
questionnaire was applied including questions about spatial existence, narrative
meaning, pleasure and attitude towards brand in advertising. There are not enough
research in literature, so, the data obtained in this study is expected to be a guide in 360
degree video advertising and virtual reality fields. As a result of the analysis of the
survey data applied in the scope of the research, it was find out that the perception of
spatial assets and narrative understanding that the participants gained from the 360
degree advertising video experience had positive effects on the attitude towards the

brand in advertisement and pleasure factor had no positive effect.

Keywords: Virtual Reality, 360 Degree Video, Brand Attitude, Spatial Being, Narrative

Understanding, Pleasure Perception.
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GIRIS

Giin gectikge gelisen ve artik otonom (kendi kendine) Ogrenebilen bir yapiya
kavusan teknoloji ve teknolojinin hayata kazandirdigi olanaklar ile yasamin her
alaninda siiratli bir degisim goriilmektedir. Yazinin icadindan giiniimiizdeki uzay
teknolojisine uzanan siirekli gelisim sayesinde bilgisayarlar, internet, akilli telefonlar,
tamamen elektrik enerjisi ile ¢alisan tasitlar insan yasamma dahil olurken ekonomi,
ticaret ve satis kanallar1 da devamli evrilen bu teknolojiden payini almaya ve
dijitallesmeye baslamistir. Dijitallesmenin kitleler tarafindan kabul gérmesi pek ¢ok
faktore dogrudan bagli olmasina karsin biiyiik 6l¢iide insan yasamina zaman ve kaynak
tasarrufunu beraberinde getirmesidir. Bundan yalnizca birkag yil once kullanilan tuslhu
telefonlar akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla nasil demode oldularsa billboardlar, el
brosiirleri, dergi, gazete gibi basili yaymlardaki reklam alanlar1 ve hatta radyo
reklamlar1 da zaman igerisinde popularitesini kaybetmis, yerini kullanim aligkanliklar
teknoloji ile birlikte yeniden sekillenen tiiketicinin aktif olarak yer aldigi mecralardaki
arama motoru reklamlar1 (Google Ads, Yandex Direct vb.), sosyal medya reklamlar1
(Facebook, Instagram, Twitter, Youtube vb.), mobil uygulama reklamlari, dijital kanaat
onderleri blogger ve fenomenler tarafindan icerik olarak iiretilen dijital reklamlar gibi
dijital pazarlama kanallarina birakmaya baslamistir. Bu degisimin temelde etkilesim,
cift yonlii bilgi akis1 ve ihtiyaca yonelik dogru hedefleme gibi farkli degiskenlere baglh

oldugu soylenebilir.

Internet teknolojisi, bu siiratli gelisimi baslatan en &nemli unsurlardan biridir.
Bilgisayarla birlikte dijitallesmeye baslayan insan yasami, internet teknolojisi ile tanigip
iletisim ve bilgi kanallarin1 topyekiin degistirmeye basladiginda insanoglu yasam tarzini
kokiinden degistirecek bir caga adim atmustir. internet teknolojisi ve bunu destekleyen
elektronik cihazlarin kullanimmin yayginlagsmasiyla bu teknolojilerin gelisimi de
hizlanmistir. Yalnizca metinlerden olusan internet platformlar1 giderek gorsel olarak
zenginlesmeye baslamistir. Bununla birlikte ortaya g¢ikan “sosyal medya” kavrami,
sosyallesmenin dijital hali Facebook’u, fotograf ve video igerikler paylasmanin dijital
hali Instagram’, fikir, goriis ve duygular1 anlik olarak paylasmanin dijital hali Twitter’1
dogurmus ve beraberinde bir ¢ok bireysel igerigin liretimini kitlesel kullanima agik

dijital mecralara tagimistir.
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Giliniimiizde bu siiratli gelisimin bir neticesi olarak; bundan kisa siire dnce biiyiik
bir nimet olarak goriillen metin ve fotograf tiiketicinin ylikselen beklentisini
kargilamamaya baglamis ve bunun sonucunda bir yandan gorselligi siirekli hale
getirirken diger yandan sesi (dolayli olarak metni) de es zamanl olarak kullaniciya
iletmenin yolu; video teknolojisi gelismeye ve yayginlasmaya baglamistir. Video
teknolojisinin gelisim gostermesi, yliksek teknoloji kayit ekipmanlar1 (kameralar,
fotograf makinalari, aksiyon kameralari, akilli telefonlar, dronlar vb.) sayesinde
kaydedilebilen bir ¢ok farkli alternatif goriintii ile bir adim 6teye tasmmustir. Daha sonra
tek tarafli bir akisa (yalnizca kaydedilen goriintiiniin kaydedildigi sekliyle izlenebilir
yapiya) sahip olan video kayitlar1 da etkilesimli (izleyici tarafindan kontrol edilebilir)
hale getirilmis ve 360 derece goriintli kaydi yapabilen cihazlarla kaydedilen videolarm
izleyici kontroliinde gosterimi saglanmistir. Bu sonu¢ hem tiiketicinin aligkanliklari,
beklentileri, miidahil olma istegi ve meraki hem de dijitallesen yasamin negatif bir

getirisi diyebilecegimiz tembellesen zihninin gdstergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu dogrultuda markalarin pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmesi ve
dijitallesmesi gerekmektedir. Bu nedenle bircok marka pazarlama stratejilerini dijital
diinyaya adapte edebilmek i¢in tiiketicisi ile bulusabilecegi yeni platformlarda; yeni

yazilim, donanim ve etkilesim yontemlerini etkili sekilde kullanmaya baslamstir.
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BIiRINCi BOLUM
1. DIJITALLESEN DUNYA VE DiJITAL PAZARLAMA
1.1. Dijital Pazarlama Nedir?

1990’lardan sonra Internet ve bilisim teknolojileri ile birlikte teknolojik
gelismeler, sirketlerin daha iyi misteri goriisleri elde etmek icin dijital medya
kullanimina yonelik pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmelerine yol agt1 (Pride
ve Ferrell 2014, s. 316). Internetin ve internet kullanan cihazlarin insan yasaminda daha
genis yer almasiyla birlikte her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da siiratli bir
degisim ve gelisim ihtiyac1 ortaya c¢ikmistir. Geleneksel pazarlamanin yontemleri
zamanla giincellenmeye, zamanin getirdigi iletisim ve teknoloji alanindaki ilerlemeye

ayak uydurmaya mecbur kalmistir.

Ozellikle 2000’1 yillardan sonra miisterilerin ve sirketlerin dikkati geleneksel
medya araglarindan dijital medya ortamma yonelmeye baslamistir (Kotler ve Keller,
2016; Keller, 2008). Dolayisiyla tiiketicinin giderek daha fazla bulundugu dijital
ortamlar 6nem kazanmaya baglamis, sirketler ve markalar da tiiketicinin bulundugu ve
yoneldigi alanlarda bulunmak amaciyla pazarlama stratejilerini dijital kanallara yonelik

olusturmaya baglamislardir.

Tiketici ve isletmelerin gostermis oldugu bu yonelim dijital devrim olarak
nitelendirilebilir. Dijital devrimin temel belirleyicisi Bulunmaz (2016) tarafindan, hem
kullanicillarin hem de tiiketicilerin anlik geri doniislerini alabilme, diisiik maliyetli
tanitim faaliyetleri, gergek zamanl glincelleme kabiliyeti, tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri

icin stratejiler belirleyebilme gibi birgok olanak saglayan Internet olarak belirtilmektedir

(Bulunmaz 2016, s. 350).

Tiiketici ve markalarin dijital kanallar1 kullanmasiyla ortaya c¢ikan dijital
pazarlama kavrami, tiiketiciyi tek yonlii iletilere maruz kalan pasif statiisiinden
kurtarmis, isletme ve markalarla birlikte siirece daha aktif bigimde katildig1 ortamlar
yaratmustir. Cizmeci ve Ercan’in (2015) da tizerinde durdugu gibi tiiketiciler artik pasif

izleyiciler degil, aksine tiiketim siirecine aktif katilimcilar olarak dahil olmaktadirlar.

Dijital pazarlama bu bilgiler ve yapilan c¢aligmalar 1s18inda; teknolojik

gelismelerin yogun olarak etkiledigi, insan yasaminin 6nemli bilesenlerini olusturan
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sosyallesme, bilgiye ulagsma, iletisim ve haberlesme kanallarmm dijital mecralara
taginmastyla birlikte isletmelerin pazarlama stratejilerini tiiketicilerin siklikla ve yogun
olarak bulunduklar1 dijital kanallara gore sekillendirmesi ve bu dijital kanallarin

dinamikleri lizerine kurgulamasi olarak tanimlanabilmektedir.

1.2. Geleneksel Yontemlerden Dijital Pazarlamaya

Tirkiye’deki dijital pazar gelisimi diger Avrupa lilkelerindeki gibi devam ettigi
icin, bu pazar, reklamverenler i¢in ¢ok kisa siirede daha 6nemli hale gelecektir (Coskun,
2007). Son derece isabetli ve ongoriilii bicimde Coskun(2007) tarafindan ortaya koyulan

bu goriis giiniimiizde gecerliligini korumaktadir.

Tiirkiye ve Avrupa iilkelerinin de 6tesinde ITU Statistics (2018) verilerine gore
gelismekte olan tlkelerde 2007 yilinda 11,8% olan bireysel internet kullanim orani
2018 yilinda 45,3% oranma, gelismis iilkelerde 2007 yilinda 59,1% olan bireysel
internet kullanim oran1 2018 yilinda 80,9% oranina yilikselmis, tiim diinya genelinde
bakildiginda ise bu oran 2007 yilinda 20,5% iken 2018 yilinda 51,2% oranina
yiikselmistir. Buradan cikarilacak sonug, her gecen yil artan dijital kanallarmn ve
Ozellikle internet teknolojisinin kullanim oranlar1 da gostermektedir ki, isletmelerin de
pazarlama stratejilerini sekillendirirken mutlaka bu verileri g6z 6niinde bulundurmasi ve

dijital kanallar1 daha efektif bicimde kullanmaya yonelmesi gerekmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemleri uzun yillardir yapilan bir ¢ok ¢alisma ile ortaya
konmus, bazi kanal ve stratejiler giiniimiizde hala aktif olarak kullanilmaktadir. Dijital
pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasiyla birlikte giincellenme ve yeni stratejiler
olusturma ihtiyaci duyan pazarlama diinyas1 pek cok acidan tiiketiciye ve gelisen

teknolojiye gore sekillenmektedir.
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1.3. internet Olgusunun Gelisimi ve Internet Kullanim

Internet olgusu, ilk kez 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde askeri bir
proje olarak ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) ismiyle, birbirine
bagli bilgisayarlarin olusturdugu bir ag olarak ortaya c¢ikmistir (Kircova, 2005).
Teknolojinin zamanla gelisim gostermesi ve aga giderek daha fazla bilgisayarin
katilmasiyla proje biiylimiig, erisim orani artmis ve internet kavrami gilinlimiizde

kullanildig1 bi¢cimine kavusmustur.

Tiim diinyada bulunan internet kullanici istatistiklerinin yaymlandigi Internet Live
Stats web sitesi giincel rakamlarma gore diinya {lizerinde internet kullanici sayisi
4,192,050,637 olarak belirtilmekte ve zamanla artis gostermektedir. Statista (2019)
2014-2021 Internet Erisim Istatistiklerine gdre 2019 yilinda 50% olan diinya niifusunun
internet kullanim orani1 6ngoriilen bigimde artig gostermeye devam ettigi takdirde 2021

yilinda 53,7% oranina ulasacaktir.

Is diinyas1 ve markalar icin dijital arastirmalar yapan E-Marketer platformunun
internet kullanimu ile ilgili istatistikleri incelendiginde 2000 yilindan 2016 yilina kadar
diinyada internet kullanim orani siirekli olarak artis gostermis, 6% oranindan 46%

oranina yiikselmistir (Tablo 1.1).
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Tablo 1.1: Diinya internet kullanicisi istatistikleri (Kaynak: emarketer.com)

YIL | internet Kullame Internet Kullanici Diinya Niifusu
Sayisi Oram
2016 3,424,971,237 46.1 % 7,432,663,275
2015 3,185,996,155 43.4% 7,349,472,099
2014 2,956,385,569 40.7 % 7,265,785,946
2013 2,728,428,107 38 % 7,181,715,139
2012 2,494,736,248 35.1% 7,097,500,453
2011 2,231,957,359 31.8% 7,013,427,052
2010 2,023,202,974 29.2 % 6,929,725,043
2009 1,766,403,814 25.8% 6,846,479,521
2008 1,575,067,520 23.3% 6,763,732,879
2007 1,373,226,988 20.6 % 6,681,607,320
2006 1,162,916,818 17.6 % 6,600,220,247
2005 1,030,101,289 15.8 % 6,519,635,850
2004 913,327,771 142 % 6,439,842,408
2003 781,435,983 123 % 6,360,764,684
2002 665,065,014 10.6 % 6,282,301,767
2001 502,292,245 8.1% 6,204,310,739
2000 414,794,957 6.8 % 6,126,622,121
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Internet olgusunun tiiketici yasamma girmesi ve takip eden kisa siirede bir cok
alanda yaygmlagmasi, yeni dijital teknolojilerin ve web platformlarmin ortaya ¢ikisi,
cevrimigi ortamlar, mesajlasma ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerin

kendi aralarindaki ve tiiketici — marka iletisim ve etkilesimi sekil degistirmektedir.

Fiziki diinyada tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iirlin ve / veya hizmetlerin dijital,
cevrimici ortamlara taginmasi, tiiketicinin aradigt bilgi, {rtin, hizmet ve diger
ithtiyacglarimi1 daha kolay, zaman ve finansal olarak daha diisiik maliyetli bicimde elde
edebilmesine olanak saglamaktadir. Online olarak {irlin  satin  alinabilen
hepsiburada.com, nll.com, aliexpress.com, amazon.com.tr, dr.com.tr gibi pek ¢ok e-
ticaret web sitesi, alisveris olgusunu; Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya
platformlari, sosyallesme, arkadas edinme, paylasim olgularini; Youtube, Netflix,
Spotify gibi medya igerikleri yayinlayan platformlar film, dizi izleme, miizik dinleme
olgularini; linkedin.com, Kariyer.net gibi profesyonel mesleki platformlar is arama,
kariyer kavramlarini; yemeksepeti.com, yemek siparisi kavramini; sahibinden.com,
letgo.com, tiliketicinin diger tiiketicilere iirlin satabilmesi olgusunu online dijital

diinyaya tagimis ve tiiketim alisgkanliklarinda kokli degisikliklere neden olmustur.

1.4. Gecmisten Gelecege: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama

Kiyaslamasi

Geleneksel pazarlama ve reklamciligin kurallari, giiniimiiz modern teknolojisinin
getirilerinden biri olarak ortaya ¢ikan dijital pazarlama kavrami sebebiyle giincelligini
ve gegerliligini kaybetmeye baslamistir. Geleneksel pazarlama ve reklamcilik anlayismna
gore; pazarlama basit reklam ve markalasma calismalarindan ibaret, reklam genis
kitlelere hitap etme yOntemi, reklam mesajlar1 iletebilmek icin insanlar rahatsiz
edilmeli, reklam sirketten tiiketiciye olmak tizere tek yonlii, pazarlama yalnizca {iriin
satmakla alakali, yaraticilik, pazarlamanin en onemli bileseni benzeri olgular gegerli

say1lmaktadir (Scott, 2015, s. 8).
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Tablo 1.2: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
Basili materyaller, yayilar, dogrudan posta ve | Cevrimigi reklamcilik, e-posta pazarlamasi, sosyal
telefon gibi yontemler igerir. medya, yazili mesajlasma, bagli pazarlama, arama

motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru
reklamlar1 (PPC) gibi yontemler icerir.

Izleyici ile etkilesim yoktur. Izleyici etkilesimi igerir.

Sonuglar1 kolayca dlgebilir. Sonuglari 6l¢iilmesi oldukg¢a kolaydir.

Reklam kampanyalar1 uzun bir siire boyunca Reklam kampanyalari kisa siirede planlanir.

planlanir.

Pahali ve zaman alic1 bir siirectir. Uriin veya hizmetleri tanitmak i¢in oldukca ucuz
ve hizli bir yoldur.

Gelencksel pazarlama stratejilerinin basarist Dijital pazarlama stratejilerinin basarisi belirli

cok sayida yerel izleyici kitlesine ulagsmasiyla sayida yerel izleyiciye erigsmesiyle belirlenir.

belirlenir.

Olusturulan kampanya uzun siire devam eder. Kampanyalar kolaylikla degistirilebilir ve

herhangi bir kampanyada yenilikler yapilabilir.

Kisith miisteri teknolojisi yiiziinden miisteriye Daha ¢esitli miisteri teknolojisi sayesinde ¢ok

sinirli erisim olanagi saglar. daha fazla miigteriye erisim olanagi saglar.
Miisterinin yil boyunca 7 giin 24 saat maruz Miisterinin yil boyunca 7 giin 24 saat maruz
kalmas1 miimkiin degildir. kalmas1 miimkiidiir.

Viral olma yetenegi yoktur. Viral olma kabiliyeti vardir.

Tek yonlii iletisim saglar. Cift yonlii iletisim saglar.

Miisteriye yanit ve geri bildirimler sadece Yanit veya geri bildirim zamandan bagimsiz
caligma saatlerinde ortaya ¢ikar. olarak her zaman gergeklesebilir.

Kaynak: Yasmin, A., Tasneem, S. ve Fatima, K., (2015). Effectiveness of digital

marketing in the challenging age: an empirical study.

Yasmin, Tasneem ve Fatima (2015)’nin ortaya koydugu geleneksel ve dijital
pazarlama arasindaki farklar, bu iki pazarlama kavraminmn kullandig1r yontemler,
iletisim bic¢imleri, maliyet, miisteri geri doniisleri ve uygulama siireleri gibi boyutlarla

ele alinmustir.

Inanoglu (2009, s. 114) dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama yaklasimlari
arasinda bazi 6nemli farkliliklar oldugunu belirtmistir. Bu 6nemli farkliliklar su sekilde

ifade edilmektedir;

I.  Geleneksel pazarlamada kilit unsur misteri, dijital pazarlamada
ise en etkili ve belirleyici unsur teknoloji ve araglardir.

Il.  Misteriler olarak bireyler, geleneksel pazarlama uygulamalarinda
farkli noktalarda konumlandirilabilir ve kategorize edilebilirler. Bununla
birlikte, dijital pazarlamada kullanicilar1 sosyallestiren aglar aninda benzer

miisteri gruplarinin olusturulmasini saglar.
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I1l.  Geleneksel pazarlama, miisteriler hakkinda bilgi toplama ve
analiz etme konusunda geleneksel yontemler sunar ve bu yontemlerle veri
elde etmek icin belli bir siireye ihtiyag vardir. Ancak, dijital pazarlama
stirecinde tepkiler, beklentiler, geri doniisler ve miisterilerin begenisine dair
gorisler aninda ve gercek zamanli olarak degerlendirilebilir.

IV. Geleneksel pazarlamada reklam stratejileri genel olarak benzer ve
yakin diizeydedir. Ancak dijital pazarlamada reklam algis1 siirekli
degismekte ve dinamik olarak yeniliklere kolayca uyum saglayabilmektedir.

V. Dijital pazarlamada dijital diinyanin sundugu araclar bugiiniin
pazarlama sistematiginde pazarlamanin yoniinii ve seklini belirler.

VI. Geleneksel pazarlama araclar: ile miisterilere belirli zamanlarda
ve kisith alanlarda ulagilabilir. Ancak, dijital pazarlamada teknolojinin
avantajlar1 nedeniyle zaman ve kanal kisit1 yoktur.

VII. Geleneksel pazarlama yaklasimi, genellikle iiriin veya hizmeti
cazip hale getirmek icin kullanilir. Bununla birlikte, dijital pazarlamada,
dijital pazarlama uygulamalarinin sagladigi olanaklarla sirket ve markalar
iirlin, hizmetler hakkinda ayrmtili bilgiler verebilmektedir.

VIII. Gozlemler, geleneksel pazarlamanin belirleme teknigi olarak ilk
sirada yer aliken, dijital pazarlama biiylik Ol¢iide nicel verilere
odaklanmaktadir.

IX. Geleneksel pazarlama agisindan, genellikle {ireticiler ve
miisteriler arasindaki iliskileri gelistirmek ve giiclendirmek ©Onemlidir.
Bununla birlikte, dijital pazarlama miisterilerin birbirleriyle iletisim
kurmalarin1 ve geleneksel pazarlamada ayni seyleri yapmanin yam sira

yakimlasmalarini saglar.

Geleneksel pazarlama yaklasiminda, pazarlama karmasi, iirlin agismdan

bakildiginda {iriin, fiyat, yer ve tanitim olarak dort ana unsurdan, hizmet agisindan

degerlendirildiginde iirlin, fiyat, tanitim, yer, insan, siire¢ ve fiziksel unsurlar olarak

yedi etmenden meydana gelmektedir. Almeida’ya (2014) gore bu geleneksel pazarlama

karmasi1 elemanlarinin Gtesinde, dijital pazarlama s6z konusu oldugunda bu bilesenler

iriin, fiyat, yer, promosyon, markalasma ve topluluk gibi kendine has pazarlama

karmas1 elemanlarina sahip oldugu goriilmektedir.(Almeida, 2014, s. 13-23);
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Bu dijital pazarlama karmasi elemanlarindan bahsedilecek olursa;

Dijital Uriin: Dijital bilgiye doniistiiriilebilen ve bdylece dogrudan tiiketiciye
sunulabilen herhangi bir iiriin olarak tanimlanmaktadir. Bu dijitallestirilmis tiriinler,
dijital bir formatta veya fiziksel varliga ihtiyag duymayan hizmetler seklinde
sunulabilmekte, bdylece yalnizca internet erisimli dijital kanallar vasitasiyla

saglanabilmektedir.

Fiyat: Dijital pazarlamada, sirketler satiglar1 arttirmak ve fiyatlandirma
hedeflerine ulasmak i¢in bir lider olusturma stratejisine ihtiya¢ duyarlar. Satin alma
slirecinin ana odak noktasi oldukg¢a duygusaldir ve ¢ogu zaman korku ile iligskilendirilir,

bu nedenle miisteriler satin alma kararlarini daha derin bir diisiince olarak verir.

Yer: Dijital pazarlamada iiriin ya da hizmetin depolanabilecegi fiziksel bir alan
bulunmadigindan, sirketler {riinlerini miisterilerine etkin ve verimli bir sekilde
dagitabilecekleri platformlar olusturmalidir. Genellikle olusturulan bu platformlar,
tiikketicilere kolayca ulasilabilecek diger ¢evrimici kanallar veya rakiplerin bulunmadigi

web sitelerinde bulunularak desteklenmektedir.

Promosyon: Dijital pazarlama stratejileri, promosyona diger pazarlama karmasi
elemanlarindan daha fazla 6nem vermektedir. Promosyon, yapilan analizlere dayali
kampanyalar planlama ve tasarlama, kullanilan dijital kanal kilit performans
gostergeleri gelistirme, iletisim hedef ve beklentilerini belirleme gibi adimlardan olusan

detayl bir siireci kapsamaktadir.

Markalasma: Genellikle sirketlerin sadece ¢evrimic¢i platformlarda yer aldigi ve
fiziksel bir destek unsurunun bulunmadig: dijital pazarlamada, miisteri davraniglarinda
biiyilk rol oynayan ve dijital kanallarda sirketin yiizii olan marka unsuruna Gnem

verilmektedir.

Topluluk: Dijital pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan biri olan topluluk
olgusu, sanal baglamda, nerede yasadiklarma bakilmaksizin, dijital platformlar:
kullanarak ortak ilgi alanlarin1 ve ihtiyaglarmi paylasan insan gruplar1 olarak

nitelendirilmektedir.

Dijital pazarlama kavrami, degisen ve doniisen, siirekli evrilen bir bilgi ¢aginin

getirisi olarak her gegen giin gelisen ve sayisi artan dijital kanallar, internet teknolojisi,
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tiikketicinin dijital doniigiimii sayesinde git gide hayatin daha da 6nemli bir parcasi haline

gelmektedir.

Daha rekabetgi tiriin ve hizmetler, tiiketim siirecinde c¢ok daha fazla kanal,
giderilmesi gereken kaygi ve oOnyargilar gibi hemen her alanda gecmise kiyasla
giinlimiizde ¢cok daha rekabetci bir ortam s6z konusudur. Diger yandan bilgi cagi,
yaratmig oldugu yeni ve iki yonli iletisim kanallar1 sayesinde iletisimdeki gereksiz

giiriiltiiyii ortadan kaldirmustir (Greenberg ve Kates, 2014, s. 4).

Klasik kitlesel iletisim kanallar1 olarak bilinen gazete, radyo, televizyon gibi
medya kanallarmin tek yonlii mesaj iletimine dayali yontemleri, siirekli tek tip ve
hedeflemesiz iletileri dolayisiyla zaman i¢inde verimli iletisim araclar1 olmaktan
¢ikmalarma sebep olmustur. Geleneksel pazarlamada gazeteler, dergiler, radyo, TV ve
dogrudan posta yoluyla geleneksel, hedefsiz reklamlar tiiketiciye ulasmak icin kisith
kanallar olarak kullanilmaktadir. Ancak bu geleneksel medya kanallari, kisisellestirilmis

mesajlar1 olan 6zel alicilar1 hedeflemeyi zorlastirmaktadir (Meerman, 2015, s. 5).

Bilgi cag1 olarak adlandirilan giiniimiiz diinyasinda modern iletisim kanallar1
tiikketiciye dogrudan kisisellestirilmis bi¢imde ve onu hedefleyecek kurgularla mesajlari
iletmek {iizere sekillenmektedir. Ornegin bir ¢ok marka artik kitlesel TV reklamlar:
yerine tiiketici kitlesinin yogun olarak yer aldigi sosyal medya platformlarinda,
potansiyel miisterilerinin 1ilgi alanlar1 ve kisisel kullanim aligkanliklarma gore
sekillendirilmis mesaj, igerik ve reklam yayinlar1 iizerine kurulu iletisim stratejileri

gelistirmektedir.

Dijital kanallarin sagladig1 kanallardan olusan dijital diinyada, kuruluslar dogru
bilgiyi tiiketiciye, tam olarak bilgiye en agik oldugu zaman teslim etmektedirler. Bu
dijital pazar yerinde sirketlerin pazarlama araglari; web siteleri, bloglar, e-kitaplar,
teknik incelemeler, resimler, fotograflar, sesli igerik, video hatta iirlin yerlestirme, video
oyunlar ve sanal ger¢eklik gibi dijital, online araglar vasitasiyla 6zgiin ve bilgilendirici
icerikler iiretip sunduklar1 dijital medya araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Scott,
2015, s. 31).

Dijitallesme ile ortaya c¢ikan yeni dijital iletisim kanallari, sosyal aglarin
cesitliliginin ve popiilerliginin artmasi, pazarlama siirecini hem daha kolay hem de daha

zor hale getirmektedir. Potansiyel miisterileri hedefleme ve {iriin / hizmetlerin tanitimini

23



yapma gibi temel hedeflere ulagmak, ilgileri en fazla olan kullanici topluluklar1 tespit
edilerek hizlandirilmaktadir. Ancak sosyal ag kullanicilari, pazarlama iletisiminde daha
fazla samimiyet, 0zgiinliikk ve seffaflik beklentisi i¢inde oldugundan dolay1 markalarin
pazarlama iletisimi stratejilerinde koklii ve dinamik bir yenilenme ihtiyact dogmustur

(Dervan, 2015, s. 43).

Dervan (2015) caligmasinda dijital kanallar sayesinde kolaylasan ve ortaya c¢ikan
pazarlama kavramlarmi; buzz, viral, topluluk, grassroots, evangelizm, {iriin tohumlama,
etkileyici pazarlama, sebep olusturma, konusma olusturma, marka bloglama ve tavsiye

basliklar1 altinda toplamaktadir.

Buzz Pazarlama: Kuruluslarin iriin ve hizmetlerini denemeleri i¢in goniilli
tiikketicileri kullanmasi ve daha sonra giinliilk yasamlarinda c¢evrelerinde bulunan diger

tiiketicilerle deneyimlerini paylagmalari yoluyla yapilan pazarlama uygulamalari,

Viral: Tiiketici tarafindan tretilen igerigin agizdan agza pazarlama yontemiyle

sosyal aglar iizerinden yayilmasi tizerine kurgulanan pazarmala uygulamalari,

Topluluk: Markalarin mevcut miisterilerinin bir araya getirdigi ve markanin {iriin
yada hizmetleriyle baglantili topluluklar olusturulmasiyla aidiyet duygusunu arttirmaya

yonelik pazarlama uygulamalari,

Grassroots: Kuruluslarin mevcut miisteri portfoyi ile iletisim kurmak, mesajlar
iletmek, tartisma ve etkinlikler ile alakali etkilesimli ortamlar olusturmak suretiyle

yiiriittligli pazarlama uygulamalari,

Evangelizm: Sirketlerin, firmanin iiriinleri ve hizmetleri hakkinda olumlu bilgileri
aktif olarak yaymak i¢in goniillii tiiketiciler tamimladiklar1 agizdan agza pazarlama

uygulamalari,

Uriin Tohumlama: Hedef tiiketici kitlesinin “saygin liderler” olarak kabul ettikleri
bireylere, {irin ve hizmetlerin erisilebilir kilinmasiyla hedef kitle iizerinde etki

olusturmaya yonelik pazarlama uygulamalari,

Etkileyici: Pazarlama mesajlarmin hedef aldig1 potansiyel miisterilerin satin alma

kararlarinda etkisi olan belirli kisilere yonelik etkileyici pazarlama uygulamalari,
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Neden: Ortak bir pazarlama mesajinin tesvik edilmesi ve markann iirtiniiniinii bir
nedenle 6zdeslestirme, bir neden g¢evresinde odaklanmis {iriin ya da hizmet pazarlama

uygulamari,

Konugma Olusturma: Agizdan agiza pazarlama davranigmi tetiklemek amaciyla
dikkat c¢ekici, eglenceli dijital medya veya reklam igerikleri gelistirilmesi odakli

uygulamalar,

Marka Bloglama: Markanin iiriin ve hizmetleri ile dogrudan ya da dolayl olarak
alakali ilgi uyandiracak konular g¢ercevesinde blog yazilar1 ve igerikler {iretilmesi

uygulamalari,

Tavsiye: Hem mevcut miisterileri hem de potansiyel miisterileri iiriin yada
hizmetler ile ilgili tartisma, tecriibe paylasimi ve degerlendirmeler yapmaya yoneltmek
icin sosyal platformlar araciligiyla sekillendirilmis ortamlarda tavsiye ve olumlu

yorumlar olusturmaya yonelik uygulamalar olarak tanimlanabilmektedir.

1.5. Dijital Pazarlama Kanallarinin Kullanim Amaclar ve Avantajlar

Giintimiizde ¢ogu sirket tiiketicinin adapte oldugu ve yogun olarak kullandigi
dijital iletisim kanallarmi1 kullanmaktadir. Dijital pazarlama kanallarmin geleneksel
pazarlama yontemlerine gore pek cok avantaj ve olanak sunmasi nedeniyle sirketler
dijital pazarlama faaliyetlerini su alanlar1 g6z Oniinde  bulundurarak

sekillendirmektedirler (Akar ve Kayahan, 2007, s. 43-44);

« Satig: Dijital pazarlama, ¢evrimdisi dagitimdan daha genis bir dagitim agna,
fiziksel magazalardan daha genis iirlin kategorilerine ve diger satis kanallarna gore

daha az maliyetli dolayisiyla daha uygun fiyatli olmasi nedeniyle satislar1 arttirmaktadir.

* Hizmet: Dijital pazarlama, miisterilere c¢evrimi¢i sagladigi faydalarla katma
deger tliretmekte ve ¢evrimigi diyaloglar, geri bildirimler sayesinde iirlin gelistirmeleri

hakkinda bilgi akis1 saglamaktadir.

» Konugma: Dijital pazarlama, sirketlerin miisterileri ile daha yakin olmalarini
saglamaktadir. Sirketler, web siteleri ve e-postalar aracilifiyla iki yOnli iletisim

kurabilmekte, ¢evrimici pazarlama arastirmalar1 yapabilmekte ve miisteriler hakkinda

25



bilgi toplamak amaciyla miisteri deneyimlerini, yorumlarini, konusmalarmi takip

edebilmektedir.

* Tasarruf: Dijital pazarlama, maliyet tasarrufu saglamaktadir. Online e-postalar,
satig ve servis faaliyetleri ile personel, baski ve posta gonderim maliyetleri

disiiriilebilmektedir.

* Farkindaligi artrmak: Dijital pazarlama, markanin dijital, ¢cevrimig¢i kanallar
vasitasiyla yayilmasmi kolaylastirmaktadir. Boylelikle ¢evrimici yeni deneyimler ve

yeni teklifler sunarak markalagmaya olanak tanimaktadir.

Tim bu avantajlarin da otesinde web, biiyiik biitcelerle Olgiilen geleneksel
reklamciliga kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetlerle, nis alicilara ulastirilmak iizere

hedeflenmis mesajlarla muazzam bir firsat olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Scott, 2015:6).

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mesajlar1 tam zamaninda, kaliteli icerik ile saglama
avantajina sahip olan dijital ve online pazarlama kanallari, en etkili bilgiyi yada mesaj1

dogru kanal vasitasiyla ilgili kitleye ulastirmay1 miimkiin kilmaktadir.

Tek tarafli iletisim kanallarmin yerini alan dijital ve online iletisim kanallar1
etkilesimli miisteri iliskilerini de beraberinde getirmistir. Forumlar, kullanic1 yorum
sistemleri, interaktif igerikler gibi tiiketiciyi siirece dahil eden platformlar sayesinde
pasif tiiketicinin yerini aktif ve katilime1 tiiketici almistir. Buna en agiklayici 6rnek web

bloglar ve sosyal medya kanallar1 gosterilebilir.

Tiiketicilerin iirlinler, hizmetler, markalar ve tiim tiiketim deneyimleri hakkinda
paylagimlar yaptiklar1 web bloglar ve sosyal medya platformlar1 son yillarda ivme
kazanarak online diinyanin biiyiikk bir boliimiine hakim olmustur. Scott’a gore web
bloglarin bu denli hizli bir sekilde yayilmasinin ve bir ¢ok alanda yogun olarak takip
edilmesinin nedeni, teknolojinin kisisel yada organizasyonel olarak deneyim ve fikir

paylagimmin en hizli ve etkili yolu olmasidir (Scott, 2015, s. 45).
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1.6. Dijital Pazarlama Stratejileri

Her gegen giin iletisim ve teknolojinin siiratle gelismesiyle dijitallesen tiiketici

karsisinda firmalarin kullandig1 pazarlama kanallar1 da giderek dijitallesmektedir.

Pazarlama stratejileri olusturmak, planlamak ve uygulamak i¢in ilk olarak hedef
tiikketici kitlesini tanimak ve tanimlamak gerekmektedir. Bu dogrultuda, giiniimiizde
kuruluglarmm pazarlama departmanlarinin sarf etmeleri gereken eforu biiyiikk Olciide
azaltan yeni platformlar ve buna hizli bigimde adapte olan bir tiiketici profili ortaya

cikmistir. Bunlar sosyal medya ve internet kullanicilaridir.

Dijital tiiketicinin yogun ve rutin olarak kullanmakta oldugu bu dijital platformlar,
kuruluslarin potansiyel miisterileri hakkinda olduk¢a detayli ve c¢esitli bilgilere

erismesine olanak saglamaktadir.

Giliniimiizde kuruluslarm, potansiyel miisterileri hakkinda dijital platformlar
sayesinde elde edebildikleri bilgiler su sekilde ifade edilmektedir (WIS, 2015, s.90):

1- Potansiyel miisterilerin amaclar1; Tiketicilerin Google, Bing, Yandex
gibi arama motorlarinda arama yapmak i¢in kullandiklar1 terimler interneti hangi
amaglarla kullandiklar1 konusunda bilgi vermektedir.

2- Potansiyel miisteriler kimlerdir; Tiim diinyada tiiketicilerin yogun olarak
kullandiklar1 sosyal medya platformu Facebook, tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri,
sosyal cevreleri, yasadiklar1 yer, seyahat ettikleri yerler gibi demografik bilgiler
edinebilmeye olanak saglamaktadir.

3- Potansiyel miisteriler neler yapmaktadir; Internet ve internet erisimli
cthaz kullanimmin yayginlagsmasiyla hizla gelisen ve cesitlenen sosyal medya
platformlarindan Linkedin araciligiyla tiiketicilerin profesyonel is yasamlari
hakkinda bilgilere erisilebilmektedir.

4- Potansiyel miisteriler nerededirler; GPS teknolojisi ve konum
servislerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan konum bazli ¢alisan yer bildirme sistemleri
sayesinde cografi olarak tiiketicinin bulundugu yer ile ilgili bilgiye
ulasilabilmektedir.

5- Potansiyel miisteriler neler hakkinda konusurlar; Sosyal medya

platformlarindan biri olan ve kullanicilarinin fikir, goriislerini paylastiklari
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Twitter, tiiketicilerin neler hakkinda konustuklari ve bu konularda neler
diistindiikleri ile ilgili bilgi saglamaktadir.

6- Potansiyel miisteriler dijital olarak nerelerde bulunmuslardir; Tiiketicinin
dijital olarak ve internet tiizerinden kullandigi, ziyaret ettigi platformlar
araciligiyla toplanan veriler ilerleyen zamanlarda yeniden pazarlama ve yeniden

hedefleme i¢in kullanilabilecek analizlere imkan saglamaktadir.

Aktas (2010, s.163) tarafindan dijital ve c¢evrimi¢i pazarlama tiirler1
smiflandirmasi i¢in ileride yapilacak olan ¢aligsmalarda kolaylik saglayacak on temel
baslik belirlenmistir. Bunlar sirasiyla; web sitesi, elektronik posta reklamlari,
sponsorluk, banner reklam, tam sayfa reklamlar, zengin medya, kelime tabanh
performans reklamlar1 (arama motoru reklamlar1), sosyal ag sitelerine verilen reklamlar,
konugsma (chat) programlarina verilen reklamlar ve oyun reklamlaridir. Neredeyse her

tiir, kendi altinda basliklara ayrilacak kadar zenginlesmis ve ¢esitlenmistir.

Benzer bir ¢alismada firmalar tarafindan yogun olarak kullanilan ve 6ne ¢ikan
dijital pazarlama kanallari; arama motoru reklamlari, web analitikleri, sosyal medya,
mobil uygulamalar, miisteri analitikleri ve dijital reklam kampanyalar1 olarak

gruplandirilmaktadir (Jayaram, Marai ve Manrai, 2015, s. 124-125).

1.7. Dijital Diinyanmin Pazarlama Aracglar
1.7.1. Arama Motoru Reklamlar

Arama motoru reklamlari; arama motorlari, Google basta olmak iizere potansiyel
miisteriler ile liclincli parti goriis, makale ve incelemeleri web ortaminda
bulusturmaktadir (Scott, 2015, s.5). Bilgi, iiriin ve hizmetler, tiiketicinin kolay, hizl,
hatta gergek zamanli bir sekilde erisebilecegi kadar ulasilabilir hale gelmistir. Bu
bilginin Once dijital ortama ardindan da global erisime acik olan internet ortamina
aktarilmasiyla ¢evrim i¢i bir kiitiiphane olarak nitelendirilebilecek olan arama motorlar1

Oonem kazanmuistir.

Arama motorlary, kisa zaman icinde internet ortamindaki bilgilere erigimi

saglayan bir ara¢ olmaktan ¢ok daha &teye giderek, kullanicilar ile alakali demografik
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(cinsiyet, yas, medeni durum, aile fertleri, gelir, meslek, cografi lokasyon, seyahat
aligkanliklar, egitim, wk, din ve milliyet) bilgilerin bir ¢oguna erisebilmeyi ve veri

toplamay1 miimkiin kilmistir (Glen, 2004, s.70).

Statista (2018) arama motorlar1 istatistiklerine gdére 90,28%’lik piyasa payiyla
arama motoru piyasasinin sahibi konumundaki Google basta olmak iizere Bing, Yahoo,
Yandex, Baidu gibi arama motoru hizmeti sunan markalar tiiketicinin bilgiye ulasma
konusunda siklikla bagvurdugu platformlar haline gelmistir. Bu nedenle web sitelerinin
arama motorlarindaki aramalarda ilk sayfalarda / {ist siralarda yer almasmin web sitesini
ziyaret eden kisi sayismi ve dolayisiyla markanin bilinirligini, ulasilabilirligini,
nihayetinde satiglar1 pozitif yonde etkileyecegini diisiinen firmalar tarafindan tercih

edilen Oncelikli dijital pazarlama kanali arama motoru reklamlar1 olmaktadir.

Arama motorlar1 tarafindan listelenen web siteleri sayisi1 arttikga, yani dijital
diinyadaki rekabet arttikca firmalar bulunurluklarmm artmasi ve rakipleri arasindan
styrilarak tiiketicinin karsisina daha once ¢ikabilmek i¢in arama motoru reklamlarindan

faydalanmaktadirlar.

Tablo 1.3: Net Market Share Arama Motorlar1 Piyasa Paylari
(https://www.netmarketshare.com/search-engine-market-share.aspx)

Arama Motoru Piyasa Pay1
Google 73.62%
Baidu 12.71%
Bing 7.90%
Yahoo! 3.61%
Yandex 1.14%
Ask 0.47%
DuckDuckGo 0.25%
Naver 0.10%
AOL 0.06%
Seznam 0.03%

Dijital pazarlama arastirmalar1 {izerine veriler sunan Net Market Share
platformunun verilerine gére (Tablo 1.3) arama motoru piyasasmin 73,62%’lik oranma
sahip olan Google, kuruluslarin arama motoru reklamlarinda biiyiik kitlelere erisim i¢in

oncelik vermesi gereken arama motorlarindan biri olarak nitelendirilebilir.
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Arama motoru firmas1 Google, arama motoru reklamlar: i¢in sagladigi Google
Ads  (https://ads.google.com/intl/tr_tr/home/how-it-works)  hizmetiyle, kisi ve
kuruluslarin kendi belirledikleri biit¢elerle, belli arama terimlerine (anahtar kelimeler),
sectikleri cografi bolgede, ilgi alani belirterek reklam verebilmelerine imkan
saglamaktadir. Isletmeler web sitelerinin one ¢ikmasi, miisterileri tarafindan
bulunabilmek ve potansiyel miisterilerine erisebilmek amaciyla Google Ads servisinden

faydalanabilmektedir.

1.7.2. Sosyal Medya Reklamlan

2018 yili Statista Facebook kullanim istatistiklerine gére 2,7 milyar kullanicis
bulunan Facebook, Statista 2018 Twitter aylik kullanict istatistiklerine gore aylik 326
milyon aktif kullanici sayis1 ile Twitter ve Instagram gibi tiiketicinin yogun olarak
kullandig1 sosyal medya platformlar1 sirketler agisindan hedef kitlelerine ulagsmak igin

adeta bir altin madeni olarak nitelendirilebilir.

Oldukga yiiksek aktif kullanici populasyonuna sahip olan bu platformlarda
varliklarin1 daha fazla kullaniciya gosterebilmek ve iceriklerinden daha cok sayida
kullaniciyr haberdar etmek i¢in sponsorlu olarak adlandirilan, iicretli reklamlar
hazirlayarak kendi sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilarin disinda takip

etmeyen potansiyel miisterilerine de ulasmay1 amaglamaktadirlar.

Sosyal medya platformlarinda sponsorlu baglantilar, bu platformlar tarafindan
belirlenmis reklam alanlarinda yayinlanabilen, belirli bir sehir ya da bolge igerisinde yer
alan, belirli bir yas grubuna ait belli cinsiyetteki kullanicilar1 hedefleyerek nis bir
tiikketici kitlesine ulastirilabilme imkani1 gz oniinde bulundurularak kurgulanmaktadir.
Dolayisiyla firmalarin mesajlarin1 belirli bir tiiketici kitlesine ileterek zamandan ve

maliyetten bilyilik 6l¢lide kurtulmasimi saglamaktadir.

1.7.3. Mobil Uygulamalar

Son yillarda yayginlasan mobil cihaz kullanimi beraberinde mobil uygulama
kavramini getirmis, dolayisiyla mobil uygulama pazarmin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur. Statista (2018) y1llik mobil uygulama global istatistiklerine gére 2018 yilinda
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205,4 milyon kullanicinin mobil uygulama indirip kullanarak bu pazara dahil oldugu

goriilmektedir.

Mobil uygulama sektorii Amerika gibi gelismis tilkelerde ¢ok daha yiiksek bir
ivme ile gelisim gostermektedir. Amerika’da bir ¢ok mobil cihaz kullanicist Amazon
firmasmin {riin barkodlarn1 okutmak suretiyle internet iizerinden {iriine ait fiyat
karsilagtirmalarin1 ve Amazon’un kendi mobil uygulamasinda bulunan fiyat, yorum ve
ozelliklerine erisimini miimkiin kilan Price Check App uygulamasini mobil cihazlarinda
kullanmaktadir (Scott, 2015, s.10). Boylece iiriine dair bir ¢ok bilgiye mobil uygulama
aracilifiyla ulasabilmekte, iiriin hakkinda ¢evrim i¢i ortamlarda paylasilan yorum ve

degerlendirmelere ulasip epey detayli bilgi alabilmektedirler.

1.7.4. WeDb Siteleri

Kisaca firmalarin kendi verileri ile olusturduklari, herhangi bir platforma dabhil
olmaksizin dogrudan internet ortaminda firma, iirin, hizmet tanitimlarini yaptiklari
dijital ve ¢evrimici (online) ortamlar olarak agiklanabilir. Tim dijital pazarlama
kanallarinda oldugu gibi tiiketicinin en hizli ulasip bilgi alabilecegi ve giincellenmesi

kolay dijital pazarlama kanallarmdan biridir.

Sirketler i¢in web siteleri dijital pazarlama stratejilerinin en Onemli pargasi
olmakla birlikte tiim dijital ve online diinyadaki varliklari, dijital miisterileri, sosyal
medya kampanyalarinin doniisiimleri, ziyaret istatistikleri hatta basili materyallerle
yapilacak olan yoOnlendirmeler ve bu verilerin karli pazarlama faaliyetlerini

kurgulamaktaki temel gostergeler olarak baz alinacagi goz Oniinde bulundurulmalidir

(Ryan, 2014, s.35).

Etkili bir dijital online pazarlama kanali olan web sitesinin temelde ii¢ onemli
bileseni vardir. Bunlar, web sitesi tasarimi, web sitesi tanitimi1 ve web sitesi performans

Olciimii olarak belirtilmektedir (Rita, 1999, s.3).

Web sitesi performans dl¢iimii diger adiyla web analitikleri, web sitesi ziyaretci
sayilari, web sitesi gezintisi sirasinda harcanan siire, iceriklerin kalitesi, sayfalarin
ziyaret oranlari, ziyaretcilerin dil, yas, cinsiyet ve cografi konum gibi bilgilerinin

firmalar tarafindan goriiniir kilmmasmi saglayan hizmetler olarak tanimlanabilmektedir.
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Bu verilerin toplanmast ve analiz edilmesi sirketlerin dijital pazarlama stratejileri

konusunda olusturacaklar1 yol haritasi i¢cin dnemli istatistiki bilgiler saglamaktadir.

Web sitesi performans dl¢timleri (web analitikleri) verilerini toplamanin yaygin
kullanilan yontemlerinden biri, zaman serisi verileri saglamasi ve web sitesine yapilan
ziyaretlerle ilgili ayrintili istatistikler {iretmesi sebebiyle Google teknolojisinin
garantisinde hem {icretsiz hem de kolay kullanim sunan Google Analytics servisidir
(Plaza, 2011, s.477). Google Analytics, web sitesi sahibi kurulusa, ziyaretgilerin siteyi

nasil buldugunu ve nasil etkilesime gectiklerini belli veriler ¢ercevesinde sunmaktadir.

1.7.5. Bloglar

Blog, kayit defteri benzeri bir web sitesi temelinde, metinsel, grafiksel, video veya
sesli iceriklerden olusan, blog igerigini olusturan kisinin ilgi alanina bagli olarak farkli
konulara odaklanan ve igerik {iretici ile okur arasinda etkilesime imkan saglayan ilk

dijital online pazarlama kanallarindan biri olarak tanimlanmaktadir (Menaker, 2015).

Blog, 0zgilin olarak olusturulan igerigin dijital online kanallarla, potansiyel
tiikketiciyi bilgilendirmek amaciyla kullanilmasi ve bu bilgi paylagimi siirecinde metin,

resim, fotograf, video, ses gibi medya igeriklerinden faydalanmasi olarak tanimlanabilir.

Blog igerisinde iiretilen iceriklerin konu ile ilgili tiiketiciler i¢cin ¢ekici ve
paylasma arzusu uyandiran yapida olmasi gerektigini ifade eden Menaker (2015), blog
kavrami hakkindaki c¢alismasinda, blogun yalnizca bir yaym aract degil dikkat
uyandirmak i¢in tiiketicinin ilgi alanindaki tartigmaya katkida bulunan igerikler iiretmek

iizerine kurulu oldugunu belirtmektedir.

Lee ve digerleri (2006), bloglarin kisisel, kamusal, ticari ve politik bilgiler dahil
olmak iizere aktarilabilecek ¢esitli bilgi tiirleri nedeniyle etkili bir internet iletisim aract

olduguna inanmaktadirlar.

Arama motoru Google, 2003 yilinda bloglar1 igerikleri ile alakali reklamlarla
eslestirmeye yardimci olan Google Adsense isimli hizmetini kullanima agmistir. Google
Adsense hizmeti sayesinde bloglarda reklam verebilme imkani ortaya ¢ikmus, bloglarda

tiretilen igerik dijital online diinyada daha degerli hale gelmistir(Can, 2014).
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Blog icerik dreticileri, blog olgusunun ilk zamanlarinda kisisel deneyimlerini
yakin ¢evresi ve arkadaslari ile paylasmay1 hedefleyerek igerik iiretirken zamanla daha
profesyonel hale gelerek daha fazla ziyaretgiyi bloglara ¢ekme potansiyeli olan,

dolayistyla karli igerikler iiretmeye baslamislardir.

Kahia’ya (2017) gore bloglarin evrilerek gelmis olduklar1 noktada bir dijital
pazarlama araci olarak kullanilmasi ka¢milmaz hale gelmis ve farkli online alternatifler

sunmaya baslamiglardir. Bunlar;

I.  Sponsor makaleler: Bir marka, bir ajans, bir otel yada bir isletme

i¢in iiretilen licretli tanitict makaleler,

Il. Reklam Alanlari: Blog sayfasinda ziyaretgilerin gorebilecegi bir

boliimde belirli siireler boyunca yer alan reklam gorselleri,

IIl. Uyelik: Blog igeriklerinden baska bir hedefe yapilan

yonlendirmeler;

IV. Reklam veya ortakliklar: Genellikle biiyiik sirketlerin reklam
kampanyalarin1 yonetme ve organize etmesini kolaylastirmak amaciyla

markay1 one ¢ikarmak amaciyla iiretilen 6zgiin igerikler,
V.  Uriin satis: dogrudan iiriin satis1 i¢in iiretilen tanitic1 igerikler;

VI. Egitim: Belirli bir konu ile ilgili tiketicilere farkli beceriler

edinmeleri igin egitim amach tiretilen igerikler olarak ortaya konmaktadir.

Uzun siireli iligkilere zemin olusturma olasilig: yiiksek olan etkili bloglar, samimi
ve sansiirsiiz icerik i¢in bir platform saglamaktadir. Boylece iki yonlii iletisim ile
icerigin algilanan alaka diizeyini ve degerini artirmaktadir (Singh ve digerleri, 2008;

Jiang ve digerleri, 2010).
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1.7.6. Video Platformlar

Teknolojinin siiratli gelisimi, teknolojinin beraberinde getirdigi dijital Griinlerin,
hizmetlerin internet teknolojisi sayesinde son kullanici tarafindan kolay erisilebilir hale

gelmesi video platformlarinin gelisimindeki en biiyiik etkenler olarak gosterilmektedir.

Video ve internet teknolojisindeki gelisim ile birlikte ortaya c¢ikan g¢evrim igi
video altyap1 platformlarina; profesyonel video yaym altyapisi, bulut video yayin
olanag1 sunan Brightcove; video igerik tiretimi, video icerik dagitimi, canli video yayini
hizmetleri veren Ooyala; bir ¢ok yapimci ile anlagsmas1 bulunan, online video yayinlari,
kendi yapimlarindan olusan dizi, film, belgesel gibi icerikler yayinlayan Hulu; ¢evrim
ici miizik video klipleri konusunda hizmet veren Vevo ve benzer video igerik yayin

altyap1 hizmetleri sunan Leaf Group ornek gosterilmektedir (Jarboe, 2011).

Jarboe (2011) tarafindan, tiiketicinin yogun olarak kullandig1 ¢evrim i¢i video
platformlari; YouTube, Bing Videos, Blinkx, Dailymotion, Metacafe ¢evrim i¢i video

platformlar1 olarak ifade edilmektedir.

Cevrim ici video altyapi1 ve yayin platformlar1 disinda, video yaymlamaya ve canli
video yaymlarina, kullanici tarafindan igerik tiretilmesini tesvik eden diger bir unsur da
sosyal medya platformlaridir. Video igeriklerin cazibesinin artmasiyla birlikte yap1
degistirip giincellenen Facebook, Instagram, Twitter gibi popiiler sosyal medya
ortamlarinda tiiketiciler kendi cihazlariyla kayit ettikleri video igerikleri

paylasabilmektedir.

1.7.7. Tiiketicinin Dijital Diinyada Biraktig1 izler: Biiyiik Veri

Biiylik Veri kavrami, gelisen dijital diinyanm ortaya ¢ikarmis oldugu dijital ve
cevrim i¢i kanallar sayesinde bireyler ve kuruluslar hakkinda elde edilebilen

demografik, cografi, kisisel verilerin biitiinii olarak tanimlanabilir.

Biiylik Veri, veritabanlarinda, kurumsal ERP ve CRM uygulamalarinda satirlar
veya siitunlar seklinde gruplandirilmis ve tiim biiyiik verinin yaklasik % 10'unu

olusturdugu tahmin edilen ‘Yapilandirilmig® veriler ve veri modellerinin resmi
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yapilara uygun sekilde olmamakla birlikte yapilandirilmig, biiyiik verinin yaklasik
%80’ini olusturdugu tahmin edilen 'Yari1 yapilandirilmis' veriler olarak iki grupta

toplanmaktadir (Dervan, 2015, s.54).

Dervan (2015) biiyiik veri kanallar1 tiirlerinin ¢ok daha fazla oldugunu ifade

ederek bazi 6rneklerini su sekilde ortaya koymustur:
* Bloglar
* Metin mesajlar1
» Konum koordinatlar1
* E-postalar
* Sosyal medya
» Web Bloglari
* Videolar
* Ses dosyalar1
* Cevrim i¢i ortamlardaki tiklamalar
* Mekansal Veriler
* Hava Durumu Verileri
* Sensor Verileri

Biiyiik veriyi olusturan veri birikimini saglayan kanal ve sektorler iilkelere gore
farklilik gostermektedir. Kuzey Amerika'da biiyiik veri yogun olarak saglik, tiretim,
perakende ve dijital pazarlama alanlarindan beslenirken; Avrupa'da, teknoloji, finans
hizmetleri, petrol, kamu hizmetleri ve iiretim; Japonya'da, iiretim, telekomiinikasyon,
saglik ve yasam bilimleri; Cin’de, telekomiinikasyon, biyoinformatik ve perakende;
Hindistan’da ise telekomiinikasyon, perakende ve bankacilik alanlarindan kaynak

saglamaktadir (Manyika ve digerleri, 2011).
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1.8. Dijital Diinya’nin Ortaya Cikardigi Modern Tiiketici

Tiiketiciyi harekete geciren ve satin almayr yoneten unsurlar icgidi ve
asinaliktir.(Scott, 2015, s.3). Dolayisiyla tiiketici satin alma Oncesinde, esnasinda ve
sonrasinda icgiidiilerinin yoneldigi ve kendisine yakin hissettigi, asina oldugu iiriin /
hizmetleri satin alma egilimi gostermektedir. Teknolojik gelisimlerin her alanda
giinimiizdeki seviyesine ulagsmadigi zamanlardan bu yana gegerli olan bu yaklagim
temelde klasik tiiketiciyi betimlemektedir. Giinlimiiz modern tiiketici profili
icgiidiilerine ve kendisine yakin hissettigi, manevi olarak bag kurdugu {iriin / hizmetler
konusunda satin alma siireci oncesinde teknolojinin kendisine sundugu, bilgiye kolay
erisim imkanmndan faydalanmaktadir. ilk olarak bilgisayar teknolojisi, internet
teknolojisi ve ardindan siiratle gelisim gosteren akilli cihazlar sayesinde bilgiye erigimi
son derece kolay hale gelen tiiketici, satin alma siirecine kiiresel bir iletisim ve bilgi ag1
olan internet aracilifiyla iirtin / hizmet hakkinda tiim diinyada diger tiiketiciler

tarafindan paylasilan bilgi ve deneyime kolayca eriserek dahil olmaktadir.

Tiiketici acisindan bakildiginda gelisen teknoloji, iiriin / hizmetler hakkinda farkl
kaynaklar araciigiyla detayli bilgi sahibi olma, {iriin / hizmet alternatiflerini
karsilagtirabilme, daha 6nce benzer ya da ayni tip {iriin / hizmet almis olan tiiketicilerin
deneyimlerine erisebilme, iiriin / hizmet i¢in farkl fiyat seceneklerini gorebilme gibi bir

¢ok imkan sunmaktadir.

Modern tiiketici, teknolojinin getirdigi, giinden giine gelisim ve degisim gosteren
iletisim kanallar1 sayesinde cok daha bilingli ve sosyal bir topluluga dahil olmaktadir.
Sadece bilgiye erisim saglamakla kalmayip bu kiiresel bilgi ve iletisim aginda bulunan
tiim tiiketicilerle paylasim, iletisim ve etkilesim halinde olan dijital tiiketici kuruluslara

kars1 edindigi bilgi ve tecriibeyi gii¢ olarak bulundurmaktadir.

Teknoloji, iletisim ve bilgiye erisimin giderek cok daha kolay bir hal aldig:
giiniimiizde, modern tiiketici, markalardan ¢ok daha hizli gelismektedir. Giiniimiiz
diinyasi, teknoloji ve iicretsiz bilgi akisinimn, tiiketicinin, {riinlerini ve hizmetlerini
satmak isteyen biiyiik kuruluslardan her zaman birka¢ adim 6nde kalmasini saglayan bir

diinya haline gelmistir.

Modern dijital ekosistemin bir sonucu olarak, belirli bir iiriin satin almaya karar

verme siirecinde ti¢ farkl tiiketici tipi ortaya ¢ikmistir (Greenberg ve Kates, 2014, s.14):
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1- Sadik olmayan: Arastirmaci ve sadakatsiz tiiketici

2- Kori koriine sadik olan: Ne olursa olsun markaya sadik, bilgi ve
teknoloji erisimi olmayan tiiketici

3- Yar1 sadik olan: Uriin/hizmeti satin almaktan mutlu ancak

arastirarak yeni tiriinler denemeye agik olan tiiketici

Yar: sadik olan tiiketiciler i¢in sonucu belirleyen bir marka hakkinda olumsuz
bilgi veya baska bir marka hakkinda olumlu bilgi olabilmektedir. Google, bu kritik an1
Sifir Ger¢cek Ani (ZMOT) olarak adlandirmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicinin marka
lehindeki diigiinceleri ve satin alma kararini belirleyen faktorler giiniimiiz dijital

diinyasinda online ve dijital pazarlama stratejileri tarafindan yonlendirilmektedir.

Dijital diinya kontrolii marka ve kuruluglarin elinden almis, miisteriye vermistir.
Yeni dijital tliketici giiclii, bilgili ve iletisim halinde; ihtiyaclar1 olan her seyi kolayca

bulabildikleri bir diinyanin merkezinde konumlanmislardir.

Hazan ve Wagener (2012) Avrupa’daki tiiketicilerin dijital platformlar tizerindeki
satin alma davraniglarini analiz etmis, internet araciligiyla erisilen platformlarin, akilli
telefonlarin ve arama motorlarmin tiiketici tarafindan kullaniminin arttigi sonucuna
ulagmuglardir. Tiiketicilerin dijital satin alma kararlarinda etkilendikleri unsurlar, arama
motorlari, markalarm web siteleri, liretici firmalarin web siteleri, video platformu
YouTube, eBay ve fiyat karsilastirma siteleri gibi dort farkl platformdan elde ettikleri
sonuglar ortalamasi olarak belirtilmistir. Tiiketicilerin “cevrim i¢i seyahatlerinin” yani
dijital arastirmalarinin, miisteri segmentine, {iriin / hizmet kategorisine ve cografyaya
bagli olarak degisiklik gdsterdigi bulgusunu ortaya koymuslardir. Pazarlamanin
kisisellestirilmesini ve pazarlama harcamalarinin g¢esitlendirilmesindeki en etkili

2% ¢¢

kanallar1 “iicretli”, “sahip olunan” veya “kazanilmis” olarak smniflandirmaktadirlar.

Ayrica Galante, Moret ve Said (2013) djjital medyanin ilk degerlendirmeden aktif
degerlendirmeye, satin almaya, tiiketime ve sadakate kadar tiiketicinin satin alma karar
slirecinin her yoniinii etkiledigini destekleyici bir bakis agis1 ortaya koymaktadir. Ayrica
“Icerik Sefi”, “Veri Fisildayic1”, “Topluluk Yoneticisi” ve “E-Ticaret Uzman1” seklinde

adlandirdiklar1 dijital ortamdaki rollerin ortaya ¢ikmasindan bahsetmektedirler.
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1.8.1. Marka ve Tiiketici Iletisiminde Yeni Bir Yaklasim: Etkilesim

Dijital kanallarin tiiketiciye sunmus oldugu en 6nemli dinamiklerden biri de
etkilesim kavramidir. Etkilesim Jonathan Steuer (1992) tarafindan “kullanicilarin gergek
zamanl olarak ortamin igerigini ve seklini diizeltmek i¢in kullandig1 6lgiit” (akt. Liu ve
Shrum, 2005, s.104) olarak tanimlanmistir. Etkilesim kullanicinin siirece dahil olmasina

olanak saglayan bir kavram olarak ortaya ¢ikmustir.

Etkilesim ile ilgili olarak Ozsoy’a (2011) gore, etkilesim igin iletisim dongiisiinde
alict olarak yer alan kullanici, verici konumuna, dolayisiyla kaynak konumuna

dontisebilmekte ve iletisim mesaj1 lizerindeki kontroliinii arttirabilmektedir.

[letisim teknolojilerinin gdsterdigi gelisimin yani sira iletisim kanallar1 da siirekli
olarak evrilmekte ve ilerleme kaydetmektedir. Yalnizca metin igerikler ile baslayan
internet macerast giiniimiizde fotograf, ses, video hatta sanal gerceklik olarak

adlandirilan etkilesimli gorsel ortamlarin gelistirilmesine olanak saglamstir.

Tiketicinin icerige dahil olabilmesi, olay orgilisiine hakim olarak akisa yon
verebilmesi, siire¢ boyunca bireysel karar ve fikirlerine gore aktif rol oynayabilmesini
saglayan etkilesim olgusu, dijital diinyada gercgeklik algisini arttirarak deneyimin daha

etkileyici ve kalic1 olmasin1 saglamaktadir.

1.8.2. Geleneksel Tiiketiciden Modern Platformlara: Ureten Tiiketici

Ure-Tiiketici kavramu, Ingilizce kokenli ‘producer’ (iiretici) ve ‘consumer’
(tiiketici) kavramlarinin birlesmesinden olusmus ‘Prosumer’ (iireten tiiketici) seklini
alarak ilk olarak Toffler (1996) tarafindan kullanilmigtir. Bu kavram, geleneksel
kaynaklarda ve tanimlamalarda betimlenen {iretici ve tiiketici kavramlar1 arasinda
varolan, tiiketici grubunun iiretim prosesine dahil olmasi ile ortaya ¢ikan modern tiretim
/ tiiketim siirecini ifade etmektedir (Toffler, 1996, s. 31).

Modern dijjital diinya sayesinde iireten tiiketiciye evrilen kullanicilar, fiziksel
olarak tiretilen bir {irlinden ziyade satin aldiklar1 hizmetin ayn1 anda hem alicis1 hem de

bu hizmeti destekleyici igerigin iireticisi konumuna gelmektedirler (Comu, 2012, s.29).
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Online dijital kanallarda iiretilen ve kullanici tarafindan tiiketilen bu igerikler tiikketim
stirecine dahil olan kullanicilarin biiyiikk bolimi tarafindan tekrar iretilip, bir nevi

gelistirilerek yeniden tiiketim dongiisiine dahil edilmektedir.

Tiiketicilerin kullanicis1 oldugu kisisel bilgisayarlar ayni zamanda tiiketim, {iretim
ve dagitim teknolojilerini biinyesinde barindirmasi sebebiyle Lister ve digerleri (2009)
tarafindan tire-tiikketici teknolojilerine isabetli bir 6rnek olarak gosterilmektedir (Lister
vd., 2009, s.34).

Caligkan (2014) kullanic1 tarafindan dretilen reklamlar tizerine yaptigi
calismasinda kullanict tarafindan tretilen igerigi, kullanicinin, diger kullanicilarin
gbérmesi i¢in dijital, cevrim i¢i kanallar vasitasiyla paylastigi her tiirlii materyali igeren
genis bir terim olarak ifade etmektedir. Modern tiiketicinin aktif bigcimde bulundugu ve
kullandig1 sosyal medya kanallar1 iireterek tiiketmenin ve tiiketerek iiretmenin en yogun

sekilde gozlemlenebilecegi dijital kanallar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kullanicilarin  devamli  olarak {iretim yaptigi, icerik yarattigi sosyal ag
kanallarinda, sosyal medya mecralarinda iirettikleri ve paylasarak dolasima soktuklari
tim igerik Ure-tliketici tarafindan iretilen igeriklere 6rnek teskil etmektedir (Halbert,
20009, 5.927).

1.9. Markalarin Dijital Doniisiimii

Marka ve kuruluslarin ulasabildigi kadar genis kitlelere erisimi amaclayan
geleneksel reklamcilik kanallarindan, pazarlama mesajinin dogru bigimde, yiiksek ilgi
diizeyine sahip, miisteri olma potansiyeli yiiksek belirli bir kitleye hitap etme olanagi
saglayan dijital cevrim i¢i kanallara yonelmesi modern dijital pazarlama olgusunun

getirisi olarak nitelendirilebilmektedir.

Modern tiiketicinin aktif olarak bulundugu, uzun siireler ge¢irdigi dijital ortamlar,
tiiketici ve tiiketici topluluklariyla iletisim kurmanin, onlara mesajlar iletmenin etkili

yollarindan biri olarak ifade edilebilir.
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Marka ve kuruluslar i¢in pazar arastirmasi, misteri iliskileri, Kkisilerin /
topluluklarimn istek, arzu ve ihtiyaclar: ile alakali bilgi toplamak adma genis bir ortam

sunan dijital cevrim i¢i kanallar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Miisteriler arasindaki iletisim ve misterinin marka ile ilgili deneyimleri sosyal
medya ortamlarindan biri olan Twitter'da tamamen diger tiiketicilere agik olarak
paylasilmaktadir. Statista (2018) verilerine gore 2018 yili ligiincli ¢eyreginde 2.2
milyardan fazla kullanict sayisiyla Facebook, kullanicilarin ortak ilgi alanlarina sahip
oldugu ve tanidiklar1 kisilerle iicretsiz olarak diisiincelerini, marka etkilesimlerini ve
deneyimlerini paylagsmasina olanak saglamaktadir. Bir marka i¢in pozitif ya da negatif
fotograflar ve videolar, Instagram, Vine ve Youtube gibi medya agirhikli sosyal

portallarda kolaylikla dolasima girmektedir (Greenberg ve Kates, 2014, s.5).

Markalar ve kuruluslar tiiketici algis1 lizerinde olumlu izler birakabilmek amaciyla
sosyal medya kanallar1 araciligiyla dijital imaj caligmalar1 yapmaktadirlar. Greenber ve
Kates (2014) bu markalardan Nike 6rnegiyle, Nike tarafindan yiiriitilen yeni nesil
giyilebilir spor bileklikleri ve tamamlayic1 mobil uygulama gelistirme siirecine
dogrudan tiiketicileri de dahil ettigi sosyal medya kampanyalarinin altini1 ¢izmektedirler.
Nike, bu calismay1 erken kabullenen kullanict grubu sayesinde, markanin gercekten
saglik ve zindeligi dnemsedigini ve kullanicilarin hakkinda olumlu yorumlariyla sosyal

medya hesaplarinda agizdan agza pazarlamasini yaptigi bir marka imaji gelistirmistir.

Marka imaj1 ile alakali yapilan c¢alismalar sonucunda marka imajmim artik
pazarlamacilarin yarattigi bir sey degil, pazarlamacilarin ektigi, dijital medya
kanallarinin filizlendirdigi ve tiiketicilerin kendileri tarafindan biiyiitiildiigii bir kavram
olarak evrildigi belirtilmektedir (WSI, 2015).

1.9.1. Markalarin Sosyal Medya Platformlarindaki Varhg:

Markalarm sosyal medya kanallarinda gostermis oldugu performans, miisteri
tarafindan iiretilen marka Oykiilerinin marka performasmna etkisi, tiiketici tarafindan
tiretilen olumlu marka Oykiilerinin tesvik ve tanitict yonii, tiiketici tarafindan iiretilen
olumsuz marka Gykiilerine kars1 kurulusun tepkisi, miigteri — marka agi, marka aglari,
icerik, kanal ve etki alan1 yoniinden ortaya koydugu varlik ile dogru orantili olarak

Olgtimlenmektedir (Gensler vd., 2013).
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Tipki fiziksel marka iliskilerinde oldugu gibi dijital, ¢evrim i¢i marka iletisiminde
de markalarin miisteriler iizerinde olusturdugu pozitif ve negatif algi, kullanicilarin
sosyal medya kanallarinda olusturacagi igeriklerin seyrini de degistirmekte, olumsuz
deneyimlere karsmn kuruluslarin takinacagi tavir, gosterecegi tepki, tiiketicilerin marka
hakkindaki goriislerini olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir. Ayrica marka ve
tilketici arasinda kurulan etkilesim, tiiketici beklentileri ile ortiismedigi takdirde

miisterinin yaratacagi negatif marka dykiileri marka imajna zarar verebilmektedir.

Markalarn tiiketiciye ulasmak amaciyla segecegi sosyal medya kanali da biiyiik
onem tasimaktadir. Marka tarafindan tiiketiciye ulastirilmak istenen ileti, dogru
zamanda, dogru sekilde ve dogru kanal araciligiryla ulastirilmali, marka mesajlarmin

etki alan1 dogru kurgulanmalidir.

Statista (2018) istatistik platformu tarafindan derlenen istatistiklere gére Facebook
takipgi rakamlar1 baz alinarak hazirlanan popiiler markalar siralamasinda Samsung 159
milyon takipg¢i, Coca-Cola 107 milyon takip¢i, YouTube 83 milyon takipgi ve
McDonald’s 79 milyon takip¢i sayisiyla en popiiler sosyal medya markalar1 olarak

listelenmektedir.

Twitter takipgi sayilar1 géz 6niinde bulunduruldugunda ise 6,8 milyon takipgi ile
Google Play, 5,16 milyon takipei ile Netflix, 4,48 milyon takipgi ile Nike, 2,81 milyon
takip¢i ile Amazon ve 2,67 milyon takip¢i sayist ile Spotify, sosyal medya

platformlarindan Twitter’da en popiiler markalar olarak one ¢ikmaktadirlar.

Son zamanlarm en popiiler sosyal medya platformlarindan Instagram tarafina
bakildiginda, Statista (2017) verilerine gore en fazla fotograflanan ve hakkinda
paylasim yapilan markalar; 81 bin paylasim ile Adidas, 57 bin paylasim ile Nike, 49 bin
paylasim ile Starbucks, 37 bin paylasim ile Chanel, 36 bin paylasim ile Louis Vuitton,
31 bin paylasim ile Apple ve 24 bin paylasim ile Coca-Cola olarak belirtilmektedir.

Sosyal medya kullanimi, marka ve isletmelere biiyiik dlciide marka imaji ve
miisteri etkilesimi alaninda fayda saglarken, diger yandan kuruluslarin sosyal medya

kullanicilar hakkinda belirli verilere ulasimini miimkiin kilmaktadir.
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Mossa, Kennedyb, Moshonasa ve Birchalla (2015) ¢alismalarinda sosyal medya
analitikleri olarak adlandirdiklar1 sosyal medya kullanici analizlerinin kullanim amag ve

faydalarini su sekilde ifade etmektedirler:
1. Orgiitsel Tletisim:

Sosyal medya analitiklerini kullanimmin ilk ve en belirgin nedeni, kurulusun
halkla iletisim seklini gelistirmek olarak belirtilmektedir. Analiz araglari, sosyal medya
mesajlarinin kitlelere ne diizeyde ulastigin1 ve farkli mesajlarin etkilesiminin hangi
seviyelerde oldugunu goriintiileyebilmektedir. Dolayisiyla erisim ve etkilesim hakkinda
isletmeye detayli veri saglayan bu kaynak kurulusun orgiitsel iletisim ve halkla iligkiler

alanindaki hareket stratejilerinin sekillendirilmesine yardimci olmaktadir.
2. Giiven ve Halkla Iliskiler:

Sosyal medya analitiklerinin ikinci 6nemli ayagi halkla iliskiler ve isletmeye olan
giivenin yonetilmesi olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya analitikleri sayesinde
kurulus, topluluktan gelen veya itibarini tehdit edebilecek olumsuz tanitimlardan
kaynaklanan sikayetleri belirleyebilmektedir. Boylelikle sosyal medya kaynakli olumlu
ya da olumsuz geri bildirimler dogrultusunda isletme halkla iligskiler konusunda daha

isabetli Ongoriilerle stratejiler olusturabilmektedir.
3. Miisteri Hizmetleri:

Sosyal medya analitiklerinin {¢ilinci 6nemli elemanlarindan biri miisteri
hizmetleri olarak belirtilmektedir. Isletmeye, marka ya da sahislara iliskin miisteri
talepleri ve geri bildirimler i¢in sosyal medyay1 kullanan kisi sayis1 ve sosyal medya
araciligiyla iletilen miisteri talepleri her gecen giin artis gostermektedir. Sosyal medya
kanallar1 vasitasiyla iletisime gegilen miisterilerin geri doniisleri ve yorumlari
kuruluglara toplanan verilerdeki egilimleri ve oriintiileri belirleyip bu goriisleri karar

slireclerine aktarabilmeyi miimkiin kilmaktadir.
4. Halka Danisma ve Katim:

Kullanic1 ile girilen etkilesim, yapilan goriigmeler ve geri doniisler, kurulus
tarafindan elde edilen sosyal medya verilerinin nihai kullaniminin halka danisma ve

etkilesim yoluyla strateji olusturmak olarak belirtilmektedir. Yani dogrudan tiiketiciden
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alinan gorisler, yorumlar, geri doniisler, etkilesim verileri ve resmi kanallar araciligiyla
toplanan miisteri verileri temelde kurulusun olusturacagi sosyal medya stratejilerine

kaynak saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM
2. VIDEO PAZARLAMA VE SANAL GERCEKLIK
2.1. Video Pazarlama ve Gelisimi

Video, Mayer (2009), Lim ve Benbasat (2000) tarafindan, g¢esitli sembolik
sistemler kullanilarak anlamsal olarak zengin bilgi ve igerik ileten bir multimedya

sunumu olarak tanimlanmaktadir.

Video, hareketli gorseller ve sesli anlatimlar igeren iletilerin bir araya gelmesiyle

olusan igeriklerin izleyiciye anlasilabilir bigcimde iletilmesi olarak 6zetlenebilir.

Lim ve Benbasat (2000) arastirmalar1 sonucu, ¢oklu medya igerigine sahip video
iceriklerin sOzsliz ve yazisiz mesajlar1 iletebildigini, anlasilabilirligi arttirdigmi ve

bilgiyi daha az belirsiz hale getirdigini ortaya koymuslardir.

Internet teknolojisinin siiratli gelisimi, internet baglant1 altyapismin gelismesi ve
icerik  Uretiminin  kolaylagsmasi, video igeriklerin ¢evrim i¢i ortamlarda
dagitilabilmesinin oniindeki engelleri biiylik dl¢iide azaltmistir. Video icerigin popiiler
hale gelmesini saglayan bu gelisim, dizilerin, belgesellerin, uzun ve kisa metrajli

filmlerin muazzam bir sekilde ¢ogalmasina neden olmustur.

Cevrimigi igerik platformlari, bu gesitli video igerikleri tiiketiciler tarafindan
kolay ve tlicretsiz sekilde ulasilabilir hale getirmektedir. Bu igerik platformlarinin en
popiiler ve ¢ok sayida kullaniciya sahip olanlarindan Youtube, kullanicilar tarafindan
olusturulan kisa video icerikler; Twitch, ilgi alan1 video oyunlar1 agirlikli olarak
kullanicilar i¢in canli yayin olanagi da sunan video yaynlari; web iizerinden yaymlanan
dizi, film, belgeseller i¢in gilinlimiizde sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde bile 60,5
milyon kullaniciya ulagan (Statista, 2018) Netflix gibi ¢evrimigi video igerik paylagim
platformlar1 6rnek gosterilmektedir (Liu, Wei Shi, Teixeira ve Medel, 2018).

Liu ve digerleri (2018) yaptiklar1 ¢alismada, video igerik iiretim ve dagitimmnin
devamli kolaylastig1, video icerik platform alternatifleri sayismin her gegen giin arttigi
cevrim i¢i kanallarda tiiketicilerin sahip oldugu bu ¢esitliligin video platformlarmin
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin giderek zorlastigin1 ortaya koymus, bu

platformlarin bilinirligini, glivenilirligini arttirabilmek i¢in kullanic1 yorumlarinimn,
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degerlendirmelerin ve platformu cazip hale getirebilecek igeriklerin destekleyici

olacagini belirtmislerdir.

Liu ve digerleri (2018), video pazarlama ile ilgili ilk 6rneklerin, 1920°1i yillarda,
sinema salonlarinin, izleyicinin ilgisini gekmek ve gosterimi yapilacak filme taleplerini
arttirmak amaciyla gosterimi yapilacak olan filmin ilgi ¢ekici, onemli sahnelerini

barindiran basit, kisa film pargaciklari tiretmesiyle ortaya ¢iktigini belirtmektedir.

1920’11 yillardan bu yana video icerik iiretimi ve video pazarlama kanallari;
gelisen teknoloji, modern video kayit cihazlari, genis segenekler sunan video isleme
programlar1 ve Tretilen video igeriklerin dagitimin1 kolaylastiran video igerik
platformlar1 sayesinde glinlimiizde en popiiler gorsel pazarlama kanallarindan biri haline

gelmistir.

Alamaki, Dirin ve Pesonen (2019) turizm pazarlamasi alaninda, doga icerisindeki
turistik lokasyonlara iligkin yaptiklar1 ¢alismalarinda bu lokasyonlar ile alakali
olusturulan video igerikleri izleyen kullanicilarin bu bdlgelere seyahat etme isteklerinde
artis oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketiciler artik {iriin ve hizmetler ile alakal fotograf,
metin gibi igeriklerin tatmin etmedigi, yetersiz kaldigi noktalarda video igeriklerin

ilettigi mesajlar konusunda daha dikkatli ve hassas davranmaktadirlar.

2.2. Modern izleyicinin Hem Uretip Hem Tiikettigi Cevrim i¢i Video

Platformu: YouTube

Youtube, kullanicilarin kendi hesaplarini olusturarak yasal kosullara uymak
sartiyla diledikleri video igerikleri yiikleyebildikleri, bireysel kanallar, kurulus kanallari,
marka kanallar1 gibi ilgi alanlarina gore diger kullanicilarin paylastig1 video igeriklere

erigebildikleri video paylasim ve yayin kanali olarak tanimlanabilmektedir.

2005 yilinda hayata gegirilen ve 2006 yilinda Time dergisi tarafindan yilin icadi
odiliinii alan Youtube video icerik platformu kisa siirede internet kullanicilar
tarafindan benimsenmis ve aktif olarak kullanilmaya baglamig, 2009 yilina gelindiginde
aylik 80 milyon ziyaret¢iye sahip, giinliik ortalama 164 dakika kisi bas1 izleme stiresi ile
diinyanin en biiyiik video igerik platformlarindan biri haline gelmistir (Miller, 2009,
s.7).
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Cevrim i¢i video yaym platformu Youtube resmi web sitesinde paylastig1 verilere
gore, giniimizde aylik 1,9 milyardan fazla tiiketici tarafindan ziyaret edilen,
ziyaretc¢ilerinin bir milyar saatin lizerinde video izledigi, 80 farkli dilde kullanilabilen ve
diinya internet niifusunun %95'ine ulasan olduk¢a popiiler bir platform haline gelmistir

(Basin i¢in Youtube).

Miller (2009, s.15), Youtube video igerik platformunun marka ve kuruluslar
tarafindan, marka bilinirligini arttirmak, yeni iriin ya da hizmetlerini tanitmak, kisa
stireli kampanyalarindan tiiketiciyi haberdar etmek, dogrudan satisa (markanin kendi
web sitesine ya da satis platformuna) yonlendiren video igerikler yayinlamak, bilinen
mevcut lirlin veya hizmetlerinin tanitimimni destekleyici videolar paylagmak, iiriin,
hizmetleri hakkida kullaniciy1 egitici igerikler olusturmak, kurulus i¢indeki iletigimi
giiclendirmek ve markanimn halkla iliskilerini, imaj ve prestijini arttiric1 video icerikleri

kullaniciyla ulastirmak amaciyla kullanildigini belirtmektedir.

2.3. 360 Derece Video ve Sanal Gerceklik

Sanal gerceklik kavram tiiketiciler i¢in heniiz yeni sayilabilecek bir kavramdir.
Sanal gergeklik teknolojisi ve sanal gerceklik teknolojileriyle tamamlanan 360 derece
video icerikler, 2016 yilinda sanal gerceklik gozliikklerinin piyasaya siiriilmesini takip

eden siirecte tiiketici tarafindan ulasilabilir hale gelmistir (Dooley, 2017).

Bilimsel ve teknik olarak ele alindiginda, sanal gerceklik, ger¢ek ortamlar1 sanal
olarak modelleyen bilgisayar simiilasyon sistemi tabanli ¢alisan ortamlar1 belirtmek i¢in
kullanilan bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel baglamda sanal gerceklik,
sanal diinya olarak adlandirilan, siiriikleyici, gorsel tabanli, ii¢ boyutlu ortamlarla

baglantili ¢esitli uygulamalari tanimlamaktadir (Damer, 2008, s. 2).

Pope (2018), sanal gerceklik kavramimi, gérme, duyma ve dokunma duyularmin
bir ¢cogunu barindiran ve gergek, fiziksel diinyaya alternatif bir deneyim bi¢imi olarak

tanimlamaktadir.

Sanal gerceklik ve 360 derece video kavramlarmmm ge¢misine bakildiginda, bazi
insanlar 1800’1 yillarda yapilan panoramik resimleri sanal gerceklik deneyiminin ilk

girigimleri olarak nitelendirmektedir (Pope, 2018). Panoramik resimlerin alisilmigin
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disinda daha biiylik bir alanda, diiz bir ylizey yerine dairesel bir zemin etrafinda
sekillendirilecek biiylik panoramik gorsellerin, izleyiciye daha siiriikleyici bir gorsel

deneyim sunmasi bu diisiinceyi gliglendirmektedir.

Seikh ve digerleri (2016), 360 derece video igerikleri, izleyicilerin videonun
verdigi mesaja, sundugu ortam ve hikaye akisina yogun bicimde ve derinlemesine
girmelerini saglayan yeni bir goriintileme deneyimi olarak ifade etmis, 360 derece
video deneyimi yasayan izleyicilerin, sabit, dogrusal bir hikaye akis1 icerisinde
cevrelerinde devam etmekte olan olaylarin herhangi bir noktasma yonelebilmelerini

sagladigini belirtmigslerdir.

360 derece video igeriklerin sanal gergeklik teknolojisi ile birlikte deneyimlendigi
bu siireg, tipk1 haberler, TV programlar1 ve filmler gibi bir video akisinimn, alisilmis iki
boyutlu standart video formatlarindan farkli olarak kamera perspektifinden izlenmesini,
bu deneyim siiresince izleyicinin bakis agismi kontrol edebilmesini ifade etmektedir
(Seikh vd., 2016; Feng, 2018). Dolayisiyla 360 derece video igerikler, izleyiciyi;
geleneksel videolara kiyasla aktif bir gdzlemciye veya sanal gerceklige kiyasla pasif bir

katilimciya doniistiirmektedir (EImezeny vd., 2018).

Vettehen ve digerleri (2019) sanal gergeklik alaninda yaptiklar1 ¢aligmalarinda
“Siiriikleyici teknoloji” kavramindan bahsetmis, siiriikleyici teknoloji terimini, fiziksel
diinyadaki izleyicileri teknolojinin gergekei {i¢ boyutlu sanal ortamlarna aktif bigimde
dahil ederek sunumun daha etkileyici bir tecriibeye doniistiiriilmesi seklinde ifade
etmislerdir. Bu siiriikleyici teknolojinin bir {iriinii olan sanal gerceklik teknolojisinin 2
boyutlu videolara nazaran beraberinde getirdigi iki 6nemli 6zelligin dikkat alan1 ve kafa

merkezli goriintii olugturma oldugunu ortaya koymuslardir.

Sanal gerceklik teknolojisiyle biitiinlesik olarak deneyimlenen 360 derece video
iceriklerin kullanicinin dikkat alanini, yani video igeriginin aktarmak istedigi mesaja ve
mesaj1 aktaran ortama ¢ok daha gergekei bir sekilde dahil oldugunu ifade ederken, bu
icerigi birincil sahis goziiyle deneyimleme olanagi sunma 6zelligini de kafa merkezli

goriintii olusturma seklinde terimlestirmektedirler.

Sanal gergeklik ve 360 derece video iceriklerde goriilen gelismeler, tiiketicilerin
yani sira YouTube ve Facebook gibi sosyal medya paylasim platformlar: tarafindan da

kabul gormiis, 6zellikle markalarin 360 derece videolar paylasabilecekleri yazilimsal
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ozellikleri biinyelerine katarak 360 derece videolarin paylagima sunuldugu platformlar
haline gelmislerdir. Youtube ve Facebook gibi 360 derece video paylagimimna imkan
saglayan platformlardaki videolar genel olarak, bilgisayarlar ve mobil cihazlar
araciligiyla izlenebilirken bilgisayar faresi veya mobil cihazin hareket sensorleri gibi bir
kontrol mekanizmalar1 tarafindan yonlendirilen sahnelerde gezinti yapmaya olanak

saglamaktadir (Feng, 2018).

Giinlimiizde tiiketici tarafindan kullanilabilir hale gelen sanal gerceklik cihazlari,
yenilik¢i ¢oziimler, etkilesim tasarimlar1 ve daha fazla kullaniciyr igerige dahil etme

potansiyeli ihtiyac1 duyan bir karmasiklik seviyesine erismistir (Harth vd., 2018).

International Data Corporation (IDC) (2019), Diinya Capinda Ug Aylik Arttirilmis
ve Sanal Gergeklik verilerine gore artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik ekipmanlarimimn
diinya ¢apindaki satiglarinin, 2019 yilinda 8.9 milyon adete ulasarak bir 6nceki yila gore
% 54.1 artig gosterecegi, 2019-2023 yillar1 arasinda % 66.7 oraninda artig gostererek
686 milyona ulasacagi ongoriilen sektoriin stiratli ve giiglii bir biliylime yasayacagi
belirtilmektedir (International Data Corporation, 2019 raporu). Tahmin edilen
rakamlarin perakende, eglence, otomotiv, egitim ve saglik hizmetleri dahil olmak iizere

bircok farkli sektordeki uygulama alanlarinin artmasina 6nemli 6lgiide etki edecegi

ifade edilmektedir (Bramley vd., 2018).

2.3.1. Sanal Gerg¢eklik Kullanim Alanlar:

Sanal gerceklik teknolojisi, zamanla bir ¢ok farkli sektérde kullanilabilir,
tiikketicinin ulasabilecegi, gerekli ekipman ve teknolojiye sahip tiiketici ve markalarin
icerik iiretebilecegi hale gelmistir. Bununla birlikte bir ¢ok kurulus ve marka sanal
gerceklik teknolojilerini ¢esitli alanlarda kullanilabilir platform ve uygulamalar seklinde

kullanima sunmaktadirlar.

Sanal gerceklik igerik ireticileri, uygulamalari, platformlar1 ve kullanim

alanlarma;

* Tarih, bilim, sanat gibi alanlarda video igerikler sunan Google Expeditions,
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* Diinyadaki insan topluluklarinin yasamlari, kiiltiirleri, yasam alanlar1 ve vahsi

yasam alanlarinda video igerikler saglayan Discovery VR,

* Bilim, kesif, macera alanlarinda video i¢erikler yaymlayan National Geographic
360,

* Miizik, tiyatro, gorsel sanatlar, tarih, mimari ve pek ¢ok entelektiiel alanda video

iceriklere ev sahipligi yapan Google Arts and Culture 360,

* Diinyadaki belirli sehir ve kirsal bolgelerin gortintiilerini igeren videolarin

yayinlandigi1 360Cities.net,

* Sanal olarak modellenmis egitim igerikli videolarin izleyiciye sunuldugu

Nearpod VR,
* ABD sehirleri ve liniversite kampiisleri agirlikli video iceriklerle YouVisit.com,

* Bilim, teknoloji, kiiltiir gibi alanlarda belgesel niteliginde video igerikler

saglayan Seeker VR,
* Diinya ve uzay bilim icerikli videolarla NASA.gov,

* Diinya lizerindeki doga harikalar1 ve insanlar tarafindan insa edilmis yapilar

hakkinda video igerik yayini yapan AirPano,

* Giindemdeki ve bir c¢ok kategorideki haberler ile alakali video igerikler
yayinlayan ABC Haber VR, New York Times VR, CNN VR, Life VR ve PBS Video
gibi platformlar 6rnek verilmektedir (Johnson, 2019).

2.3.2. 360 Derece Video Teknolojisini Reklam Araci Olarak Kullanan

Markalar

360 derece video teknolojisi markalar tarafindan son yillarda kullanilmaya
baslamis, yenilik¢i ve tiiketicinin ilgisini cezbeden reklam kampanyalar1 halini almigtir.
360 derece video pazarlama stratejileri gelistiren ve 360 derece sanal gergeklik
teknolojisi tabanli video reklam filmleri yaymlayan marka Ornekleri asagida

paylasilmistir (Tablo 2.1).
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Tablo 2.1: 360 Derece Video Pazarlama Reklam Filmleri Kullanan Markalar*

MARKA VIDEO BASLIGI YAYINLANMA TARIHI
NEW . .
YORK The Displaced Ls;?g 'Yi?néldeo | The New 06.11.2015
TIMES
HYUNDAI Hyundai lonic Hybrid 14.02.2016
‘|]_|lf_||\|A_|ERIA Jumeirah Inside — 360° YouTube Video 15.02.2016
XEINITY XFINITY | 360 NAS_CAR Virtual Reality 17.02.2016

Experience

Discover the 360° world that inspired
OREQ Filled Cupcake Flavored Oreo Cookies 19.02.2016
360° Virtual Reality | The new smart

SMART fortwo 16.03.2016
SAMSUNG Samsung 360° Sno_wboard & Freeski 17.03.2016

Experience
NIKE Nike Football Sunar: Devre Arasi 29.03.2016

Konugmasi 360
A Walk in Their Shoes | 360 VR Film |
AT&T AT&T | TOMS 05.05.2016
Red Bull On board with Max Verstappen
RED BULL for a 360 lap of Zandvoort 23.09.2016
BMW BMW M. Experience the racing line 360. 21.12.2016
BMW 360° VR Commercial ft. Gigi Hadid

BMW by 360° Viral Media 28.12.2016
FORD Re-Randevous with Ford Mustang 17.02.2017
DHL DHL 360 Commercial with Spatial Audio 12.05.2017
NISSAN Nissan Rogue One 360 VR Experience 09.01.2018

*Tablo 2.1, arastirmaci tarafindan video platformlarinda yapilan arastirmalar sonucu

derlenmistir.

360 derece video teknolojisini reklam filmlerinde kullanan markalar
incelendiginde BMW, Nissan, Ford, Smart, Hyundai gibi otomobil markalarinin reklam
videolarmin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Onlar1 takip eden teknoloji markalari
Samsung ve AT&T, gida sektdriinden Oreo, Red Bull, uluslar arasi kargo kurulusu
DHL ve New York Times gibi farkli sektorlerde faaliyet gdsteren bir cok marka 360

derece video reklamlariyla miisterilerini etkilemeye yonelik ¢aliymalar yapmaktadir.

Tablo 2.1’de goriildiigii lizere online video platformu YouTube iizerinden
yayinlanan, markalara ait 360 derece video reklamlarda 2016 yilinda goriilen yogun
caligmalar takip eden 2017 ve 2018 yillarinda gozle goriilir bigimde azalis

gostermektedir. Bu azalmaya; 360 derece video cekimi yapabilen ekipmanlarin ve
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yaratilacak atmosfer i¢in yapilmasi gereken video kurgu caligmalarinin maliyetli olusu,
360 derece videolar: mobil cihazlardan deneyimlemenin izleyici agisindan zor olmasi
gibi sebeplerin yani1 sira tiiketicinin bu teknolojiyi heniiz yeterli derecede

kabullenmemesinin sebep olusturabilecegi dngoriilmektedir.

2.3.3.  Sanal Gergeklik ve 360 Derece Video Teknolojisinin Olumlu ve

Olumsuz Yanlan

Sanal gerceklik, geleneksel yontemlerin disinda farkli O6grenme firsatlari
sunmakta, izleyiciye bildigi fiziksel diinya disinda sanal ortamda modellenmis yerleri

ziyaret etme imkani saglamaktadir (Johnson, 2019).

Geleneksel gorsel tekniklere kiyasla ¢cok daha gergekei bir deneyim sunan sanal
gergeklik teknolojisi ve 360 derece video igerikler, izleyicinin odaklanmasini, kendisini
icerigin sagladig1 atmosferin iginde hissetmesini, fiziki efor sarf etmeksizin gergegini

taklit eden sanal ortamlarda farkli ortamlar1 deneyimlemesini saglamaktadir.

Sanal gerceklik deneyimi, izleyicinin bir ekran vasitasiyla izledigi icerik yerine
tim ¢evresinde gergeklesen olay ve hikaye orgiisiine olayn igindeymis gibi tanik olma

imkani saglamaktadir (Dooley, 2017).

Izleyicinin bakis agisin1 ydonetebilmesi, ortam ve hikaye ile etkilesime girebilmesi,
sanal gerceklik ekipmanlari sayesinde yliksek kalite gorsel ve ses deneyimini {i¢ boyutlu
olarak deneyimleyebilmesi sanal gerceklik uygulamalar1 ve 360 derece video iceriklerin

pozitif yonleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanal gerceklik sistemleri i¢in gereken fiziksel ekipmanlarin tedarik edilmesi, {i¢
boyutlu icerigin yazilimsal olarak {iretilip modellenmesi, 360 derece yada {i¢ boyutlu
video igerigin olusturulmasi, fiziki hareketlerle kontrol ediliyor olmasi sebebiyle sanal
gerceklik deneyim alaninin kurulmasi gibi sanal gerceklik ve 360 derece video igerigin
deneyimlenmesi i¢in ihtiya¢ duyulan kosullarin bir araya getirilmesi giiniimiizde yer,
zaman ve fiyat acisindan maliyetli oldugu i¢in bu teknolojinin yayginlagmasmin dniinde

engel teskil etmektedir.
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2.3.4. Sanal Gerceklik Uygulamalann ve 360 Derece Video Alaninda
Yapilmis Cahsmalar

Sanal gerceklik kavrami, gorece yeni bir olgu olmasi ve tiiketici kullanimina
yakin zamanda sunulmus olmasina karsin literatiirde bu teknoloji ile alakali yapilmig

bazi arastirma ve ¢alismalara rastlanmaktadir.

Yapilan c¢alismalarin pek cogu sanal gergekligin saghik (Uziimcii vd. 2018;
Triandafilou vd. 2018; Hardcastle ve Wood, 2018) alaninda kullanimi {izerinde
yogunlagmasina karsin literatiirde, egitim (Coyne vd., 2018; Rupp vd., 2019; Johnson,
2018; Hutchison, 2018; Johnson, 2019), video oyunlar1 (Hupf, 2014; Levac vd., 2016;
Gallacher, 2016), psikoloji (Pan vd., 2018) , reklamcilik (Feng, 2018), turizm (Pearlman
ve Gates, 2010), pazar arastirmalar1 (Bramley vd., 2018), sinema (Dooley, 2017), insan
davraniglar1 ve sosyal degisim (Vettehen vd., 2019; Shin vd., 2019; Herz ve
Rauschnabel, 2019), iletisim (Elmezeny vd., 2018) gibi alanlarda yapilan cesitli

arastirmalarla karsilasilmaktadir.

Uziimcii vd. (2018) anksiyete bozukluklari ile alakali sorunlar yasayan hastalarla
yaptiklar1 caligmalarda sanal gergeklik uygulamalarmin kisilerdeki hastalik belirtilerine
iligkin daha nesnel bilgiler saglamasindan dolay1 bu tiir rahatsizliklarin belirlenmesi ve

tedavisi konusunda avantaj sagladigini ortaya koymuslardir.

Felg geciren hastalarin sanal gerceklik yontemiyle uzaktan terapilere katilmasini
konu alan arastirmalarinda Triandaflou vd. (2018), uzaktan sanal gerceklik
uygulamalar1 vasitastyla yapilan terapilerin hem kliniklere hem de hastalara zaman ve
maddi kaynaklar acisindan ¢ok daha diisiik maliyetli bir tedavi olanagi sunacagini
belirtmekte, hastalarm biiyiik bir ¢ogunlugunun sanal ortamdan ve sanal partnerinden

memnun kaldigini ortaya koymaktadir

Sanal gergeklik teknolojisini kullanarak Ogrencilere ortopedik bir ameliyat
simiilasyonu deneyimleten Hardcastle ve Wood (2018), 06grencilerin yasadigi
deneyimin, insan anatomisini 6grenmenin essiz ve etkili bir yontemi oldugunu, ayrica
yasadiklar1 bu 6zel deneyimin, 6grencilerin kariyer planlamalarinda etkili rol alacagini

ortaya koymaktadirlar.
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Johnson (2019) tarafindan egitim alaninda yapilan arastirmaya gore, arastirmaya
katillan sosyal bilgiler 6grencileri, gerceklestirdikleri projelerin bir pargasi olarak iki
boyutlu resimler yerine 360 derecelik siiriikleyici deneyimleri tercih etmis, ayrica bir
stire sonra kendi 360 derecelik iceriklerini olusturmaya baslamislardir. Arastirmanin
sonucunda 360 derece video igeriklerin egitim alaninda &grenme motivasyonunu

arttirict etkisi oldugu ifade edilmektedir.

Gallacher (2016) sanal gergeklik ekipmanlar1 kullanarak yapmis oldugu
calismasinda kullanicilarin sanal gergeklik gozliigii kullanarak deneyimledigi video
iceriklerdeki dikkat diizeyi ve akilda kaliciligimm normal bir video igerik izleyicisinden
yiiksek oldugunu, kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugunun sanal gerceklik gozliigii ile icine
girdikleri video oyununda kendilerini ortamin bir parcasi olarak hissetiklerini

belirtmektedirler.

360 derece video deneyimini habercilik alaninda uyguladiklar1 ¢aligmalarinda
Vettehen vd. (2019), 360 derece li¢ boyutlu video haberler ile geleneksel iki boyutlu
video haber deneyimlerini kiyaslamis, videonun iginde hissetme, videodaki olay
Orgiisiinii anlama, video akisindaki obje ve kisileri tanima ve videodaki hikayeye
giivenme diizeylerinde 360 derece video deneyiminin iki boyutlu geleneksel video

deneyiminden daha olumlu sonuglar verdigini ortaya koymustur.

Sanal gergeklik teknolojisinin uygulama alanlarin1 odak noktasma alan gegmis
calismalar 15181nda heniiz gorece yeni sayilabilecek bir teknoloji olan sanal gergeklik ve
360 derece video igeriklerin giderek yayginlasip kullanim alanlarinin ¢esitlenecegi

sonucuna varilabilecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. 360 DERECE VIDEO REKLAM DENEYIMINDE TUKETICININ
MEKANSAL VARLIK, ANLATI ANLAMLANDIRMA VE KEYIiF ALMA
ALGISININ MARKAYA YONELIK TUTUMA ETKISi

3.1. Arastirmanin Konusu

Son derece siiratli bir sekilde gelisen teknolojinin pazarlama alaninda
uygulanabilir aracglar saglamasi ile birlikte markalarin pazarlama stratejilerinde kokli
degisiklikler meydana gelmistir. Bu hizli gelisim beraberinde tiiketicinin teknoloji
kullannminda yaygin bir artis saglamis ve pazarlama stratejilerinin dijitallesmesini

kacinilmaz hale getirmistir.

Gilinlimiizde gercek zamanl erisime olanak saglayan online platformlarin giderek
artan kullanim oranlari, teknolojiye ve beraberinde getirdigi imkanlara erisimin
kolaylagmasi, tek yonlii erisimden, etkilesime doniisen dijital ve online mecralar,
yalnizca kullanici degil {liretici konumunda siirece dahil olan tiiketiciler bu dijital

dontistimii bir gereklilik haline getirmektedir.

Gorsel igeriklerin tiiketici tarafindan yogun talep gérmesi, dijital ortamda iiretilen
ve yayilan gorsel iceriklerin giderek onem kazanmasina sebep olmustur. Dolayisiyla
fotograf, resim ve video formatinda {iretilen ve dolasima sokulan igerikler kullanicilar
tarafindan oncelikli konuma geg¢mistir. Markalar; tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, iletmek
istedigi mesaj1 daha etkili bir bicimde aktarmak, akilda kalicilig1 arttrmak gibi ¢esitli
sebeplerle gorsel igeriklerden faydalanarak pazarlama stratejilerinde  bazi
giincellemelere gitmektedirler. Fotograf ve resim gibi gorsel igeriklerin, belirli mesajlar1
istenilen bi¢cimde aktaramamasi sebebiyle video igeriklerin popiilaritesi giderek
artmaktadir. Buna YouTube, Vimeo, Daily Motion gibi online video paylagim
platformlarinin kullanim, ziyaret¢i, kanal, abone ve icerik sayilarindaki artiglar en

onemli gostergeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Video igeriklerin; izleyicinin ilgisini yogunlastirmak, izleyiciye kendisini
konunun, olayin yada ortamin bir pargast gibi hissettirmek, bu yolla verilmek istenen
mesaji etkili ve kalict bigcimde aktarmak gibi {stlinliikleri bulunmaktadir. Tiim bu

avantajlar1 teknoloji yardimiyla bir adim daha 6teye gotiirmeye imkan saglayan sanal
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gerceklik teknolojisi ve 360 derece video kaydina imkan saglayan ekipmanlarla video
pazarlama alani sekil degistirmeye baslamistir. Heniiz yeteri kadar yayginlagsmamis
olmakla birlikte bazi markalarin 360 derece video reklamlardan faydalanarak tiiketiciye

etkilesimli bir reklam deneyimi sundugu goriilmektedir (Tablo 2.1).

Reklam videolarinda 360 derece video teknolojisini kullanan markalar ile ilgili
arastiramanin onceki boliimlerinde bahsedilen Tablo 2.1°de ifade edilen yillara gére 360
derece video reklam teknolojisinin kullanimindaki azalmanin izleyici kaynakli nedenine

yonelik ipuclarina ulasilabilecegi diistiniilmektedir.

360 derece video reklamlarindan faydalanan markalarm, bu reklamlarmn tiiketici
tizerinde beklenen, istenen etkileri yaratip, markaya yonelik tutumlarmma pozitif bir
etkisi olup olmadigmi OSlglimleyen bir calisma ortaya konmasmin yararli olacagi
diisiiniilmiis, az sayida uygulama 6rnegi olan 360 derece reklam videolarindan biri
secilerek, bu videonun izleyicileri iizerinde brraktig1 etki “markaya yonelik tutum”

baglaminda incelenmistir.

Ek olarak, 360 derece videolarin izleyici iizerinde yarattig1 mekansal varlik hissi,
videoda anlatilanin anlamlandirilmasi ve videodan alinan keyif degiskenlerinin markaya

yonelik tutuma etkisi incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Amac ve Onemi

Dijital tiiketimin, internet kullaniminin, sosyal medya platformlarindaki
aktivitenin ve teknolojiye erisimin giderek arttigi giiniimiiz diinyasinda markalarin da
bu dinamik yapiya ayak uydurmak i¢in tiiketici trendlerini, tiiketicinin siklikla ve aktif

olarak bulundugu dijital mecralar1 yakindan takip etmesi gerekmektedir.

Video teknolojilerinin, internet hizinim, igerik iireten tiikketici kavramimnin giderek
popiilerlik kazanmasiyla video igerikler giderek ilgi odagi olmus ve diger (fotograf,
metin ve ses) igeriklere nazaran daha fazla tercih edilir hale gelmistir. Yapilan
aragtirmada, 360 derece video deneyimi yasayan tiiketicinin markaya kars1 tutumuna

pozitif bir etkisinin olup olmadiginin dlglimlenmesi amaglanmaktadir.
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Aragtirma, 360 derece video reklamlarin tiiketicinin markaya yonelik tutumuna
anlamli bir etkisi olmasi durumunda markalarin dijital pazarlama stratejilerini
olustururken géz Oniinde bulundurmasi gereken bazi verilere 151k tutacagi i¢in 6nem arz

etmektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amag ve kapsami goz oniinde bulunduruldugunda arastirma yontemi
olarak betimsel (tanimlayici) arastirma tercih edilmistir. Betimsel arastirmalar, belirli
bir 6rneklemin ilgi duyulan sosyal, ekonomik, demografik 6zelliklerini temel alarak
dogru bilgiler elde etmeyi amaclamaktadir (Nakip, 2013, s. 37). Arastirma hipotezleri
kesin olmayan ya da tahmine dayali olabilmektedir (Nakip, 2006, s. 30).

Arastirma kapsaminda incelenecek mekansal varlik, anlati anlamlandirma ve
keyif alma degiskenlerinin tiiketicinin markaya yonelik tutumu iizerinde olumlu bir
etkisi olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla betimsel arastirma yontemi tercih

edilmistir.

3.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Arastirmada 360 derece video reklami vasitasiyla iirliniinii tanitan bir markanin bu
videoda kullandig1 teknoloji araciligiyla sundugu 360 derece etkilesimli video
deneyiminin tiiketicinin mekansal varlik hissi, reklamda anlatilanlar1 anlamlandirma
diizeyi ve video deneyiminden keyif alma seviyesinin Ol¢liimlenmesi amaglanmas,
sonraki agamada ise bu degiskenlerin tiiketicinin reklamdaki markaya yonelik tutumuna

etkisi olup olmadig1 incelenmistir.

56



Sekil 1.1: Arastirmamn Kavramsal Modeli

MEKANSAL
VARLIK \ H,
ANLATI | Hy T MARKAYA YONELIK
ANLAMLANDIRMA " TUTUM

KEYiF ALMA

TUTUM =g, + B, (VARLIK) + B, (ANLAMLANDIRMA) + B, (KEYIFALMA)

Bu arastirmanin tasarimi, izlenen 360 derece video reklamda algilanan mekansal
varlik hissinin, anlati anlamlandirma diizeyinin ve video deneyiminden alinan keyif
diizeyinin reklamdaki markaya yonelik tutum iizerinde etkisi olabilecegi yoOniinde

kurgulanmustir.

Dijital ortamlardaki siiriikleyici teknikler 6zellikle varlik hissi olusturmak igin
kullanilmaktadir (Vettehen vd., 2019, s. 25). Varlik hissi, Lombard ve Ditton (1997)
tarafindan kisinin giinliik diinyay1 unuttugu ve ortam tarafindan i¢ine ¢ekildigi “orada
olma” hissi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica bu zihinsel durum dijital ya da sanal
ortamlarla sinirli degildir. Schubert ve Crusius (2002), biiytileyici bir roman okumanin
ve Bracken (2005) heyecan verici bir televizyon dizisini ya da filmi izlemenin de varlik

hissi yaratabilecegini belirtmistir.

Vorderer vd. (2004) mekansal varlik (spatial presence) 6lgegi ile deneyimlenen
sanal cevredeki olaylarin, olay akisinin, nesne ve kisilerin hareketlerinin izleyici
iizerinde yarattig1 etkiyi Ol¢limlemeyi hedeflemistir. Vettehen vd. (2019) mekansal
varlik 6lgeginden faydalandiklar1 caligmalarinda standart 2 boyutlu bir haber videosu ve
360 derece ¢ekilmis bir haber videosunu deneyimleyen izleyicilerin mekansal varlik
hissini incelemistir. 360 derece haber videosunda algilanan mekansal varlik hissinin 2
boyutlu standart haber videosuna oranla oldukg¢a yiiksek farkliliklar gdsterdigi tespit
edilmigstir. Literatiirdeki bu ve buna benzer c¢alismalarin sonuglar1 goz Oniinde

bulunduruldugunda, arastirma tasariminda kullanilan mekansal varlik Glgegine ait
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sorular baz alinarak mekansal varlik hissinin izleyicinin reklamdaki markaya yonelik

tutumuna pozitif yonde bir etkisi olduguna yonelik H, hipotezi gelistirilmistir.

H;: 360 Derece video reklamlarinda mekansal varhk hissinin izleyicinin markaya
yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir.

Busselle ve Bilandzic (2009) tarafindan olusturulan, kisiyi biligsel agidan
inceleyen anlat1 anlamlandirma 6lgegi, kisinin olayi, olguyu ve anlatilmak, verilmek
istenen mesajlar1 algilama diizeyini ve bu anlamlandirma siirecinin kisinin hafizasinda

ne denli yer ettigini 6l¢limlemektedir.

Literatiirdeki anlat1 anlamlandirma ile iliskili yapilan ¢alismalar incelendiginde;
diizenli olarak televizyon haberlerinin izlenmesi konusundaki g¢alismasinda Gunter
(2015), izledikleri haberler insanlarin ilgisini ¢ekse bile ¢ogu zaman bunu anlama ve
ezberlemede zorluk yasadiklarini ve ana konudan, haberdeki verilmek istenen mesajdan
uzaklastigini ortaya koymustur. Bunun nedenlerini ise haberleri anlama ve
ezberlemenin bilissel olarak zorlayici bir gorev olmasi ve izleyicinin haber
hikayesindeki olaylar1 uzun siireli hafizasindan gelen ilgili bilgilere kolaylikla
baglayabilme, dolayisiyla yanlis anlamaya sebep olmasi olarak ifade etmektedir. Bu ve
benzer ¢alismalarda islenen anlamada ve hafizada tutmada kisilerin yasadigi1 sorunlarin;
video igerikleri, kurgu, olay orgiisii, video kalitesi, video teknolojisi ve ilgi alanina
yonelik olup olmamasi ile dogrudan iliskili oldugu distiniilerek, 360 derece reklam
videosu deneyimleyen izleyicinin anlati anlamlandirma diizeyinin tiiketicinin
reklamdaki markaya yonelik tutumu iizerinde pozitif bir etkiye sahip olup olmadigi

incelenmek igin H, hipotezi gelistirilmistir.

H;: 360 Derece video reklamlarinda anlati anlamlandirma diizeyinin izleyicinin
markaya yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir.

Keyif alma diizeyi ile ilgili arastirma 6lcegini gelistiren Lin vd. (2002) yaptiklar:
caligmada sanal ortamda eglence algisina yonelik bir bakis agis1 ortaya koyarak sanal
ortam tecriibesi yasayan kisilerin eglence algis1 iizerine arastirmada kullanilan 6lgegi
gelistirmislerdir. Kleemans vd. (2014) haber videolar: izleyen kisilerin keyif alma

diizeyi ile ilgili aragtrmasinda geng izleyicilerin keyif alma diizeyinin belirli yas

58



grubunun tizerindeki izleyicilere oranla yiiksek oldugunu tespit etmistir. Literatiirdeki
benzer arastirmalar incelenerek, deneyimlenen herhangi bir materyalden, ortamdan,
iriinden, hizmetten algilanan keyif diizeyinin tiiketicinin deneyimi sonucu tutumu
iizerinde etkisi olacagi oOngoriilerek, 360 derece video reklami izleyicisinin bu
deneyimden algiladig1 keyif diizeyinin reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif

yonde etkisini incelemek tizere H; hipotezi gelistirilmistir.

H3: 360 Derece video reklamlarinda keyif alma hissinin izleyicinin markaya
yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir.

3.3.2. Arastirma Olcekleri

Arastirmada kullanilan degiskenlerin Ol¢iimlenmesi igin literatiirde mevcut
giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmis mekansal varlik, anlati anlamlandirma, keyif
alma ve reklamdaki markaya yonelik tutum dlgekleri kullanilmistir. Olgekler igerisinde
yer alan ifadelerin Tiirkge’ye ¢evirisi ve arastirmaya konu olan 360 derece reklam

videosunun igerigine uygun olarak uyarlamasi yapilarak kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket ¢alismasi icerisinde kullanilan 6lgeklere
ait ifadeler faktor analizine tabi tutulmadan 6nce toplam 26 sorudan olusturulmus ve

timi 5’11 likert tipi 6lcek ile yanitlandirilip degerlendirilmistir.

Tablo 3.1: Arastirmada Kullamlan Olcekler

Olcek Ismi Olgcek Madde Sayisi Kaynak
Mekansal Varhk 6 Vorderer vd., 2004
Anlati Anlamlandirma 8 Busselle ve Bilandzic, 2009
) Kleemans vd., 2014;

Keyif Alma 7 )

Lin vd., 2002

Lee ve Mason, 1999;

] Lee, 2000;
Reklamdaki Markaya )
5 Kim vd., 2009;

Yonelik Tutum

Kim ve Sora, 2011;

Bruner, 2012
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3.3.2.1. Mekansal Varhk Olgegi

Arastirma anketinin birinci boliimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken
videonun sundugu ortam ile izleyicinin ne 6lgiide biitiinlestigini ve videonun igerisinde

var oldugu hissinin 6l¢iimlenmesi ile ilgili ifadelere yer verilmistir.

Katilimcilarin sanal tecriibelerinin fiziksel varlik hissiyle olan baglantisini
Olgtimlemek i¢in Vorderer vd. (2004) tarafindan olusturulan mekansal varlik 6lgegi

kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda ankete katilim gdsteren katilimeilarin varlik hissi ile ilgili
sorular Vorderer vd. (2004)’in ortaya koydugu Mekansal Varlik Olgeginde bulunan 6
soruluk Bireysel Konum boyutuna ait sorular 5°li likert tipi Ol¢ekle uygulanmustir.
Olgege ait sorular, 360 derece Smart Fortwo reklam videosu baz alinarak Tiirkce’ye

cevirilerek cevaplayicilara yoneltilmistir.

Tablo 3.2: Mekansal Varhk Olcegi ifadeleri

1. Videoyu izlerken fiziksel olarak video ortaminda bulundugumu hissettim.

2. Izledigim videoda kendimi gercekten oradaymus gibi hissettim.

3. Videoyu izlerken kendimi yalnizca bir izleyici gibi degil olaylarin igerisindeymis gibi

hissettim.

4. Videodaki ¢evrede bulunan seylerin etrafimi sardiginy/etrafimda olduklarmi hissettim.

5. Gergekte var oldugum yer video ortamiymis gibi hissettim.

6. Videodaki siiriis deneyiminin bir pargasi oldugumu hissettim.

3.3.2.2. Anlati Anlamlandirma Olgegi

Busselle ve Bilandzic (2009) tarafindan olusturulan Anlat1 Etkilesimi Olgeginin
alt boyutlarindan Anlat1 Anlamlandirma 06lgegi, olay ve olgu anlatimi igeren
deneyimlere karsi izleyici yada dinleyicinin olay, olay Orgiisii, nesne ve hikaye

karsisinda alg1 ve anlamlandirma diizeyini 6l¢iimlemek i¢in ortaya koyulmustur.
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Aragtrma  kapsaminda ankete katilim gOsteren cevaplayicilara  Anlati
Anlamlandirma Olgegine ait 8 soruluk 5°1i likert 6lcegi uygulanarak konuya, reklam
videosundaki mesajlara ve markaya dair verilmek istenen ifadelere yonelik

anlamlandirma diizeyini 6l¢en sorular yoneltilmistir.

Arastirma anketinin ikinci bolimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken
video igeriginde yaratilan ortamin, deneyimin, verilen mesajlarm, anlatilmak istenen
konunun izleyici tarafindan anlasilabilirliginin 6lglimlenmesi ile ilgili ifadelere yer
verilmistir. Olgege ait sorular, 360 derece Smart Fortwo reklam videosu goz Oniinde

bulundurularak Tiirk¢e’ye cevirilerek kullanilmistir.

Tablo 3.3: Anlati Anlamlandirma Olcegi ifadeleri

. Videoda olan bitenleri anladim.

. Videoda gergeklesen olaylar1 kolaylikla takip edebildim.

. Videodaki insanlarin yaptiklar1 seylerin nedenini anlamadim.

. Videodaki hikaye akisinin takip edilmesi zordu.

. Videonun belli boliimlerinde olanlar1 anlamakta zorlandim

. Videonun igerigini anladim.

. Video mantikl1 ve anlasilabilirdi.

0| N O O &~ W N

. Videoda verilmek istenen mesaj1 anladim.

3.3.2.3. Keyif Alma Olgegi

Keyif alma ile ilgili arastirmada kullanilan dlgcek 6nceki arastirmalarda Kleemans
vd. (2014) ve Lin vd. (2002) tarafindan olusturulmus, 7 sorudan olusan keyif alma
Olcegidir. Arastirma kapsaminda ankete katilim gosteren kullanicilara keyif alma 6lgegi
kapsaminda 7 sorudan olugan 5°li likert tipi yanit dlcegi kullanilarak yasadiklar1 gorsel
deneyimin katilimcilara yasattigt keyif alma / eglence diizeyini Olgcen sorular

yoneltilmigtir.

Arastirma anketinin ti¢lincli boliimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken
izleyicinin yasadig1 deneyimden almis oldugu keyif derecesinin dl¢iimlenmesi ile ilgili

ifadelere yer verilmistir.
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Tablo 3.4: Keyif Alma Olcegi ifadeleri

1. Videoyu izlerken keyif aldim.

2. Video ilgi ¢ekici degildi.

3. Videoyu dikkat ¢ekici bulmadim.

4. Video, izlemesi keyifli bir yapidaydi.

5. Videoyu izlemek keyifli degildi.

6. Video bittiginde kendimi kotii hissettim (devam etmesini istedim).

7. Video deneyimini tekrar yasamak isterim.

3.3.2.4. Reklamlardaki Markaya Yonelik Tutum Olcegi

Bruner II (2012) tarafindan referans caligmalar (Lee ve Mason, 1999; Lee, 2000;
Kim vd., 2009; Kim ve Sora, 2011) derlenerek olusturulan reklamlardaki markaya
yonelik tutum lcegi 4 ifade ve 1 kontrol sorusundan olusmaktadir. Olgekte bulunan
ifadeler kullanicinin reklamimna maruz kaldig1 belirli bir markaya yonelik tutumunu

Olemeyi amacglamaktadir.

Anketin dordiincii  boliimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken ve
izledikten sonra izleyicinin yasadigi deneyimin markaya yonelik tutumu tizerindeki
etkisinin Gl¢imlenmesi ile ilgili ifadelerin g¢evirileri yapilarak yanitlayicilara

yoneltilmistir.

Tablo 3.5: Markaya Yénelik Tutum Olgegi ifadeleri

1. Reklamdaki markanin, reklam haklarina sahip olmas1 muhtemeldir.

2. Reklam videosunu izleyince markaya olumlu tepki verdim.

3. Reklam videosunu izledikten sonra markaya karsi olumlu hissediyorum.

4. Markay1 begenmedim.

5. Reklam videosunun ve reklam mesajimn bir sonucu olarak markayla daha fazla

ilgileniyorum.
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3.3.3. Arastirma Evreni, Ana Kiitle ve Orneklem Belirlemesi

Aragtirmanm amacma ve kapsamima uygun olarak arastima evreni otomobil
kullanma ve otomobil satin alma olasiligi bulunan biitiin tiiketicilerdir. Ancak
aragtirmanin anket uygulamasi dijital ortamda internet aracilifiyla yapildig1 igin
aragtirmanin ana kiitlesi dijital ortam ve internet erigimi bulunan otomobil kullanma ve

satin alma olasilig1 bulunan tiiketicilerle sinirlanmistir.

Arastirma Orneklem se¢iminde veri toplamanin kolay, hizli ve ekonomik bir
sekilde gerceklestirilmesini saglayan (Zikmund, 1997, s.428) kolayda oOrnekleme

yonteminden faydalanilmastir.

Anket sorularinin katilimeilara ulastirilmasimin zaman ve biit¢e agisindan daha az
maliyetli olmasindan ve online dijital mecralarin tiiketiciler tarafindan yogun sekilde
kullaniliyor olusundan kaynakli olarak internet ortamindan katilimecilara ulastirilmasi ve

diger katilimcilarla paylagmasi tesvik edilmistir.

Arastirma anketinin daha yiliksek sayida katilimciya ulastirilmasi ig¢in sosyal
medyada, belirli Facebook gruplarinda ve kisisel Facebook hesabinda anket baglantisi
(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIPQLSejgXkMIVP6GMoWq1JzYEpLzhJtvS81
yelkKT6xgHJVX92N-A/viewform?usp=sf_link) paylagilmistir. Arastirmaya konu olan

360 derece video reklamin dijital ortamda deneyimlenmesi gerektigi i¢in online anket

(Google Forms) yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada kullanilacak 360 derece video reklamin secilmesi siirecinde, 360
derece video igerik teknolojisini destekleyen cevrim i¢i video platformu Youtube
iizerinde markalarm bu teknolojiyi kullanarak iirettigi reklam video igerikleri
incelenmistir. inceleme sonucunda 360 derece video reklam igerik teknolojisinin yogun
olarak otomobil sektdriindeki markalar tarafindan tercih edildigi goriilmiistir. BMW,
Hyundai, Nissan, Ford ve Mercedes ortakligi olan Smart markalarinin hazirladigi
reklam videolar1 igerik, olay akisi, iirlin Ozellikleri agisindan igerigin zenginligi
bakimindan analiz edilmistir. Genel olarak markalarin otomobillerin dis tasarimlari ile
alakali 6zellikleri 6n plana ¢ikarmay1 hedefledigi, tiriin 6zelliklerine yeterli derecede yer
verilmeyen reklam videolarma rastlanmis, iriinii biitiin olarak i¢ ve dis 6zellikleriyle
videoda isleyen Smart Fortwo tanitim videosunun uygun olduguna karar verilmistir.

Smart markasmin Fortwo modeli i¢in hazirlanmis olan reklam videosu 360 derece video
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teknolojisini kullanan markalar arasinda reklamdaki tirliniin tanitimi, ¢evre ve unsurlari,
olay akis1 ve kullanici deneyimi agisindan uygun bulunmus ve aragtirmada kullanilmak

iizere se¢ilmistir.

Aragtirmadan saglikli veriler elde edilebilmesi amaciyla katilimcilara izletilecek
olan 360 derece Smart Fortwo reklam videosu

(https://www.youtube.com/watch?v=JbVYmImtBww) Google Forms araciligiyla

hazilaranan anket formunun ilk sayfasina 360 derece izlenebilecek sekilde

yerlestirilmistir.

Arastirmanin baslica hedefi, heniiz ¢ok yayginlasmamis olmakla birlikte bazi
markalarin tercih ettigi 360 derece reklam videolarmin tiiketicinin mekansal varlik,
anlat1 anlamlandirma ve keyif alma tepkileri boyutunda dGlgiimlenerek bu tiiketici
algisinin reklamdaki markaya yonelik tutuma dogrudan etkisi olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Bu dogrultuda tiiketicinin mekansal varlik, anlat1 anlamlandirma ve keyif
alma diizeyleri ile markaya yonelik tutumu arasindaki iliskiyi incelemek {izere 273
internet kullanicis1 katilimciya, 31.05.2019 — 30.06.2019 tarihleri arasinda, 5°li likert
tipi cevap Olgegi kullanilarak hazirlanan c¢evrimigi anket uygulanarak veri toplama
stireci tamamlanmustir. Veri toplama siireci sonunda 273 anket sonucu elde edilmis,
ancak toplanan anketler incelendiginde 250 anket verisinin gegerli oldugu goriilmiis ve
analiz i¢in kullanilmigtir. Calisma kapsaminda toplanan veriler IBM SPSS Statistics 19

paket programina islenmis ve gerekli analizler program yardimiyla gergeklestirilmistir.

3.3.4. Anket Olusturulmasi ve Pilot Uygulama

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket demografik bilgiler haricinde Smart
Fortwo 360 derece video reklami ve dlgekler dogrultusunda dort boliimden olusacak
sekilde tasarlanmistir. Anket sorular1 katilimcilara yoneltilmeden once Smart Fortwo
modelini tanitan 360 derece video reklami izlenmesi i¢in giris boliimiinde videoya yer
verilmigtir. Ayrica 360 derece videolarin izlenmesi ile alakali olarak katilimcilarin
zorluk ¢cekmemesi ve saglikli yanitlar elde edilebilmesi i¢in “360 derece video reklami
izlerken; mobil cihazlarda ekrana dokunup siiriikleyerek, bilgisayarlarda fare yardimiyla

video ekraninda tiklayip stiriikleyerek videodaki ¢evreye goz atmanizi, video kurgusu
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ve atmosferini daha iyi deneyimlemeniz agisindan dnemle hatirlatiriz.” bigiminde bir

bilgilendirme notuna yer verilmistir.

Arastirma anketi, birinci boliimiinde mekansal varlik 6l¢egi, ikinci boliimiinde
anlat1 anlamlandirma 06lgegi, ligiincii boliimiinde keyif alma olgegi ve dordiincii
boliimiinde reklamdaki markaya yonelik tutum Olgegine ait toplam 26 sorudan

olusturulmustur.

Anket sorularinin anlagilabilirligi, dil ve anlatim uygunlugu ile alakali farkli gelir
grubundan, biri 25, digeri 26 yasinda 2 {iniversite mezunu, 29 yasmnda 1 doktora
ogrencisi ve 28 yasinda 1 yiliksek lisans 6grencisi, tiimii aktif olarak is yasaminda

bulunan cevaplayicilarla pilot ¢alisma yapilmustir.

Cevaplayic1 1; anket sorularinda dil ve anlatim agisindan herhangi bir sorun
olmadigmi, Cevaplayic1 2; anket sorulari ile alakali bir sorun olmayip anketin giris
boliimiindeki agiklamalarin dilinin daha samimi bir sekle getirilmesinin daha faydah
olacagini, Cevaplayict 3; anket sorularma gegilmeden Once izlenmesi gereken 360
derece video reklam boliimii i¢in izlenecek cihazlar g6z 6niinde bulundurularak detayli
bir aciklama kismi eklenmesi gerektigini, Cevaplayici 4; anket boliimlerinin
baslangicindaki bilgilendirme metinlerinin detaylandirilmasinin yararli olabilecegini
belirtmistir. Anket uygulamasi yapilmadan 6nce Oneriler dogrultusunda diizenlemeler

yapilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan mekansal varlik, anlati anlamlandirma, keyif alma ve
reklamdaki markaya yonelik tutum olcekleri kapsaminda yanitlayicilara yoneltilecek
olan sorularin faktor analizine uygunlugunu tespit etmek amaciyla oncelikle KMO ve

Bartlett testleri uygulanmgtur.

Bu arastirmada reklamdaki markaya yonelik tutumun belirleyicileri olarak
kullanilacak olan “mekansal varlik hissi, anlati anlamlandirma diizeyi, keyif alma
seviyesi” degiskenlerine ait ifadelerin gecerliliklerinin test edilmesi amaciyla faktor

analizi uygulanmistir. Yine degiskenlerin icerdigi faktorlerin ayiklanmasi ve daha
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sadelestirilmis bir analize olanak saglamasi amaciyla Varimax dondiirme ydntemi

uygulanarak 6l¢eklerin sadelesmesi saglanmistir.
3.4.1. Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinden Once faktorlerin

belirlenmesi ve sianmasi amactyla KMO ve Bartlett testleri uygulanmaistir.

Tablo 3.6: KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi | ,922

Olciimii
Bartlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 4232,31
Testi 5

df 190

Sig. ,000

KMO Testi sonuglarma bakildiginda (Tablo 3.6) sonug %92,2 (,922) olarak tespit
edilmistir. KMO Testi sonuglar1 0,50 ve daha biiyiik bir sonu¢ verdiginde arastirmanin
veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu bilinmektedir (Kalayci, 2014, s.327).

Dolayisiyla veri seti faktor analizine tabi tutulabilecektir.

Bartlett testi sonuglar1 incelendiginde (Tablo 3.6) anlamli oldugu goriilmektedir
(Sig.). Bartlett testinin anlamli olmasi, arastirma degiskenleri arasinda yiiksek
korelasyonlar bulundugunu, dolayisiyla veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

ifade etmektedir (Kalayci, 2014, s.327).

66



Tablo 3.7: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi®

Bilesenler
1 2 3 4

[zledigim videoda kendimi gergekten oradaymus gibi hissettim. ,864
Videodaki g¢evrede bulunan seylerin etrafimi sardigini/etrafimda 855
olduklarini hissettim.
Videoyu izlerken kendimi yalnizca bir izleyici gibi degil olaylarin 854
icerisindeymis gibi hissettim. ’
Videoyu izlerken fiziksel olarak video ortaminda bulundugumu 805
hissettim. ’
Gergekte var oldugum yer video ortamiymig gibi hissettim. , 766
Videodaki siiriis deneyiminin bir pargast oldugumu hissettim. 744
Videoda olan bitenleri anladim. (76
Videoda gergeklesen olaylar1 kolaylikla takip edebildim. , 162
Videoda verilmek istenen mesaji anladim. 741
Videonun igerigini anladim. , 716
Video mantikli ve anlasilabilirdi. 711
Videonun belli béliimlerinde olanlar1 anlamakta zorlandim. ,674
Videodaki hikaye akiginin takip edilmesi zordu. ,649
Reklam videosunu izledikten sonra Smart Fortwo markasina 809
tepkilerim olumlu hale geldi. '
Reklam videosunu izledikten sonra Smart Fortwo’ya Kkarsi 805
diistincelerim olumlu y6nde degisti. '
Reklam videosunun ve reklam mesajmin bir sonucu olarak Smart 759
Fortwo ile daha fazla ilgileniyorum. '
Smart Fortwo’nun reklamda iddia edilen 6zelliklere sahip olabilir. ,687
Videoyu dikkat ¢ekici bulmadim. ,857
Video ilgi ¢ekici degildi. ,851
Videoyu izlemek keyifli degildi. ,840

Cikarim Metodu: Temel Bilesen Analizi.
Dondiirme Metodu: Kaiser Normalizasyonlu Varimax.
a. Dondiirme 7 tekrarhidir.

Faktor analizinin nihai sonucu olan Dondiiriilmiis Faktor Matrisinde orijinal
degisken ve faktorii arasindaki korelasyonlar goriilmektedir. Dondiiriilmiis Faktor

Matrisi, degiskenin mutlak deger olarak biiylik agirliga sahip oldugu faktor ile yakin
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iliski icerisinde oldugunu ifade etmektedir (Kalayci, 2014, s.330). Degisken ve faktor
arasindaki agirlik 0,5 degerinden biiylik oldugunda degisken ve faktor iliskisi oldukca
iyi kabul edilmektedir (Hair vd., 1998, s.385).

Bu dogrultuda Dondiiriilmiis Faktér Matrisi (Tablo 3.7) diizenlenerek 0,5
degerinden daha biiyiik olan agirliklar arastrmanin  boliimleri g6z Oniinde
bulundurularak kendi aralarinda listelenmis, 0,5 degeri altinda kalan ifadeleri igeren

degiskenler analiz kismindan ¢ikartilmistir.

Arastirma anketinin birinci boliimiinde varlik hissi ile ilgili 6l¢cek kapsaminda
kullanilan tiim degiskenlerin faktor ile ilgili agirlik diizeyi 0,5 degerinin {lizerinde tespit

edilerek tiim sorular analiz siirecine dahil edilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde bulunan anlati anlamlandirma 6lgegi ile alakali
faktorler ve degiskenler incelendiginde “Videodaki insanlarin yaptiklar1 seyleri ve
neden onlar1 yaptiklarmi anlamadim.” ifadesinin agirhk degeri 0,5’in altinda

kaldigindan dolay1 analiz asamasina dahil edilmemistir.

Keyif alma ile ilgili 6lgekte bulunan “ Videoyu izlerken keyif aldim.”, “Video
bittiginde kendimi mutsuz hissettim (devam etmesini istedim).”, “Video, izlemesi
keyifliydi.” ve “360 derece video reklamlar1 tekrar izlemek isterim.” Seklindeki
ifadeleri tanimlayan faktorler benzer sekilde 0,5 agirlik degeri altinda bir degere sahip

oldugu i¢in analizden hari¢ tutulmustur.

Arastirma anketinin reklamdaki markaya yonelik tutum O6lcegi dahilinde 0,5
agirhik degeri altinda sonuca sahip olan “Smart Fortwo’yu begenmedim.” seklindeki

faktor arastirma veri setinden veri analizi slirecine aktarilmamuistir.

3.4.2. Olgeklerin Giivenilirligi

Arastirma farkli arastirmacilar tarafindan her tekrarlaniginda ayni sonuglar elde
ediliyorsa bu durum arastrmada kullanilan Olgeklerin = giivenilir  oldugunu
gostermektedir. Diger bir deyisle giivenilirlik arastirmaya katilan katilimcilarin tutarh

yanitlar verdiginin gostergesidir (Gegez, 2010, s. 184). Arastrmada kullanilan
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Olgeklerin giivenilirlik diizeylerinin Ol¢ciimlenmesi igin Cronbach Alfa katsayisindan

faydalanilmugtir.

Cronbach Alfa modelinde hesaplanan o katsayist 0-1 arasinda bir deger almakla
birlikte birime ait toplam skorun her bir soruya ait puanlarin toplanmasiyla elde edilen
Olceklerde, sorularin benzerligini ya da yakinligini ortaya koyan bir katsayidir (Kayzs,
2014, s.405). o katsayist degerine bagl olarak Olgek giivenilirligi su sekilde

yorumlanmaktadir;

o katsayisi 0 ile 0,40 arasinda bir sonug¢ veriyorsa Olcek giivenilir degil; a
katsayist 0,40 ile 0,60 degerleri arasindaysa Ol¢ek giivenilirligi diistik; o katsayis1 0,60
ile 0,80 arasinda bir degere sahipse 6lcek oldukea giivenilir; 0,80 ile 1,00 arasinda deger

alan o katsayisi ise 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3.8: Giivenilirlik istatistikleri

Olcek Cronbach Alfa Faktor Sayisi
Katsayisi
VARLIK ,942 6
ANLAMLANDIRMA ,887 7
KEYIFALMA ,925 3
TUTUM ,917 4

Arastrmada kullanilan VARLIK, ANLAMLANDIRMA, KEYIFALMA ve
TUTUM olarak adlandirilmis mekansal varlik, anlati anlamlandirma, keyif alma ve
reklamlardaki markaya yonelik tutum olgekleri Cronbach Alfa katsayisi kullanilarak
giivenilirlik testine tabi tutulmustur.

Giivenilirlik testi sonuglarinda elde edilen a katsayis1 degerleri incelendiginde,
mekansal varlik 6lgegine ait a katsayisi degerinin 0,942; anlati anlamlandirma 6lgegine
ait o katsayisinin 0,887; keyif alma Olgegi icin o katsayisi degerinin 0,925;
reklamlardaki markaya yonelik tutum 6lgegi a katsayisinin 0,917 seklinde bulundugu
goriilmektedir. Cronbach Alfa Modeli vasitasiyla giivenilirlik testine dahil edilen tiim
Olcekler 0,80 ile 1,00 arasinda degerlere sahip oldugundan dolayi arastirmada kullanilan

tiim Olgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
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3.5. Bulgular
3.5.1. Demografik Verilerin Analizi

Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin yas, cinsiyet, aylik ortalama gelir ve

egitim diizeyleri ile alakali elde edilen sonuglar bu boliimde incelenecektir.

Tablo 3.9: Demografik Veriler — Yas Gruplarina Ait Frekans Dagilim

Yas Frekans Yiizde (%)
18- 25 59 23,6
26-35 125 50
36-45 36 14,4
46 - 55 20 8

56 ve iizeri 10 4
TOPLAM 250 100

Calisma kapsaminda ankete katilanlarin 23,7%’lik kism1 18 — 25 yas araliginda,
49,9% oraninda katilimc1 26 — 35 yas araliginda, 14,4%’liik bolimii 36 — 45 yas, 8%’lik
kismi1 46 — 55 ve 4%’liik boliimii 56 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin yas araligi incelendiginde arastirmaya katilim gosteren
cevaplayicilarin yarist 26 — 35 yas araliginda konumlanirken, 4%’likk kismi ise 56 yas
ve tzeri kisilerden olusmaktadir. Bu veriler 1s1iginda online olarak dijital ortamda
gergeklestirilen anket g¢alismasmin teknoloji kullanimi ile alakali olarak katilime1
diizeyinin nispeten teknoloji kullaniminin yaygin oldugu yas gruplar1 tarafindan daha

yiiksek katilim oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10: Demografik Veriler — Cinsiyete Ait Frekans Dagihm

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 138 55,2
Erkek 112 44,8

TOPLAM 250 100
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Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasina katilim gosteren bireylerin
cinsiyet bazinda dagilimma bakildiginda, ¢calismaya katilanlarin 55,2%’lik bolimiiniin

kadinlardan, 44,8%’lik boliimiiniin erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.11: Demografik Veriler — Egitim Diizeyine Ait Frekans Dagilin

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde (%)
[Ikogretim 2 0,8

Lise 30 12
Universite 184 73,6
Yiiksek Lisans / Doktora 34 13,6
TOPLAM 250 100

Ankete katilan kisilerin 73,6%’lik bolimii tiniversite mezunu, 13,6%’lik kismi
yiiksek lisans ya da doktora mezunu, 12%’lik boliimii lise mezunu ve 0,8 oraninda bir
grup ilkogretim mezunu olduklarin1  belirtmislerdir. Arastrma kapsaminda
cevaplayicilarim 87,2%’lik boliimiinlin iiniversite ve iizeri egitim diizeyinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.12: Demografik Veriler — Aylik Ortalama Gelir Seviyesine Ait Frekans

Dagilhim

Aylik Ortalama Gelir Frekans Yiizde (%)
2000 TL ve Alt: 68 27,2
2001 TL — 3000 TL 61 24,4
3001 TL — 4000 TL 41 16,4
4001 TL — 5000 TL 27 10,8
5001 TL ve Uzeri 53 21,2
TOPLAM 250 100
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Arastirmaya dahil olan cevaplayicilarim 27,2%’si 2000 TL ve daha altindaki
seviyelerde aylik ortalama gelire sahip oldugunu soylerken, 24,4%i 2001 TL — 3000
TL, 21,2%’si 5001 TL ve daha iizerinde, 16,4%i 3001 TL — 4000 TL ve 10,8%’1 4001
TL — 5000 TL ortalama aylik gelire sahip olduklarini belirtmislerdir.

3.5.2. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Aragtirma Olgekleri kapsaminda kullanilan degiskenler arasindaki iligki analizleri

icin korelasyon, regresyon ve ANOV A yontemleri kullanilmistir.

Arastirma ¢ercevesinde ortaya koyulan hipotezler mekansal varlik, anlati
anlamlandirma ve keyif alma ile alakali deneyimlerin reklamdaki markaya yonelik
tutumu pozitif yonde etkileyip etkilemedigini 6l¢iimlemek i¢in olusturulmustur. Bu
dogrultuda calismada kullanilan Glgekler Mekansal Varlik, Anlatt Anlamlandirma,

Keyif Alma ve Reklamdaki Markaya Y 6nelik Tutum 6lgekleridir.

Calismanin degiskenleri ile alakali aritmetik ortalama, standart sapma ve frekans

dagilimi diizeyleri tanimlayici istatisikleri Tablo 3.13’de goriilmektedir.

Tablo 3.13: Tammlayia Istatistikler

Mean Std. N
Deviation
VARLIK 3,2713 1,08817 250
ANLAMLANDIRMA 3,7571 ,91103 250
KEYIFALMA 3,7173 1,26078 250
TUTUM 3,3400 1,01391 250

Arastirmada olusturulan modelin istatistiksel anlamliligini test etmek ig¢in
ANOVA kullanilmistir. ANOVA sonucunda yorumlanmasi gereken oOnemli deger
kurulan modelin anlamliligini gosteren F istatistigi ve bu degerin anlamlilik diizeyini

gosteren Sig. degeridir (Kalayci, 2014, 5.203).
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Tablo 3.14: ANOVA®

Kareler Ortalama
Model Toplam df Kare F Sig.
Regresyon |141,383 3 47,128 101,171 |,000°
Residual 114,592 246 ,466
Toplam 255,975 249

a. Bagimli Degisken: TUTUM
b. Belirleyiciler: (Sabit), KEYIFALMA, VARLIK, ANLAMLANDIRMA

Calisma verileri ile yapilan ANOVA sonucunda F degerine bagl olarak
hesaplanan Sig. degerinin 0,05 degerinden daha diisiik oldugu tespit edilmis, dolayisiyla

kurulan aragtirma modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

H;: 360 Derece video reklamlarinda algilanan mekansal varhk hissinin izleyicinin

reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir.

Arastirmada deneyimlenen video reklaminda algilanan mekansal varlik hissi ile
reklamdaki markaya yonelik tutum arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde

nispeten gii¢lii bir korelasyon tespit edilmistir (p=0,0001; r=0,676).

Tablo 3.15: Mekansal Varhk Hissi ve Markaya Yonelik Tutum Korelasyon Sonuglar:

TUTUM
VARLIK Korelasyon Katsayisi 676"
Sig. (2-yénlii) ,000
N 250

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)

H;: 360 Derece video reklamlarinda anlati anlamlandirma diizeyinin izleyicinin
reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir.

Aragtirma dahilinde izlenen reklam videosunun vermek istedigi mesajin, olay

akisinin ve anlatimin anlamlandirilma diizeyi ile izleyicinin reklamdaki markaya
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yonelik tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde orta derecede

korelasyon oldugu belirlenmistir (p=0,0001; r=0,567).

Tablo 3.16: Anlati Anlamlandirma Diizeyi ve Markaya Yonelik Tutum Korelasyon

Sonuglari
TUTUM
ANLAMLANDIRMA |Korelasyon Katsayisi 567"
Sig. (2-yonlii) ,000
N 250

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)

H3: 360 Derece video reklamlarindan ahnan keyif diizeyinin izleyicinin

reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir.

360 derece reklam videosu izleyicisinin keyif alma seviyesiyle seyircinin
reklamdaki markaya yonelik tutumu arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde

nispeten zayif bir korelasyon belirlenmistir (p=0,0001; r=0,444).

Tablo 3.17: Keyif Alma Seviyesi ve Markaya Yonelik Tutum Korelasyon Sonuclari

TUTUM
KEYIFALMA Korelasyon Katsays1 |,444"
Sig. (2-y6nlii) ,000
N 250
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)
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Tablo 3.18: Mekansal Varhk, Anlati Anlamlandirma ve Keyif Alma Algis1 ile Markaya
Yonelik Tutum Iliskisi Katsayilar: ®

Standardize Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t Sig.
(Sabit) ,281 ,195 1,444 ,150
VARLIK ,480 ,046 ,515 10,335 ,000
ANLAMLANDIRMA |,358 ,057 321 6,324 ,000
KEYIFALMA ,039 ,042 ,048 934 ,351

a. Bagimli Degisken: TUTUM

Calismada katilimcilarin deneyimledigi 360 derece reklam videosuna ait algilanan
mekansal varlik hissinin reklamdaki markaya yonelik tutuma istatistiki olarak anlaml
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Deneyimlenen reklam videosunda algilanan mekansal
varlik hissindeki artis

etkilemektedir (p=0,0001;

tilketicinin markaya yonelik tutumunu pozitif yonde
Std. Beta= 0,515). Bu veriler 1s1ginda hipotez kabul

edilmistir.

Reklam videosunda marka ve {iriin ile alakali reklam mesajlari, videoda anlatilan
irin ya da marka oOzellikleri ile 1ilgili anlat1 anlamlandirma diizeyindeki pozitif
yiikselisin izleyicinin reklamdaki markaya yonelik tutumu {izerinde pozitif etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir (p=0,0001; Std. Beta= 0,321). Bu sonuglar dogrultusunda

hipotez kabul edilmistir.

Deneyimlenen 360 derece reklam videosundan keyif alma seviyesi ile videoyu
deneyimleyen izleyicilerin reklamdaki markaya yonelik tutumu arasinda istatistiki
olarak anlamli olmayip izleyicinin reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif
etkisinin oldukg¢a zayif diizeyde oldugu goriilmektedir (p=0,351; Std. Beta= 0,048). Bu
dogrultuda hipotez red edilmistir.

Mekansal varlik, anlati anlamlandirma ve keyif alma regresyon verileri
incelendiginde Beta degeri 0,515 ile mekansal varlik algisinin markaya yonelik tutum
tizerinde en yliksek pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Mekansal varlik algismin
ardindan Beta degeri 0,321 ile anlat1 anlamlandirma diizeyinin mekansal varlik algisina

oranla nispeten daha az olmakla birlikte markaya yonelik tutuma pozitif etkisi oldugu
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sOylenebilecektir. Ancak sanal gergeklik ve 360 derece videolar1 konu alan literatiirdeki
diger arastirmalarin aksine yapilan arastirmada keyif alma algisinin Beta degeri 0,048

ile markaya yonelik tutum {izerinde pozitif etkiye sahip olmadigi soylenebilecektir.

Tablo 3.19: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Sonug
H;: 360 Derece video reklamlarinda algilanan mekansal varlik hissinin
izleyicinin reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir. Kabul
H,: 360 Derece video reklamlarinda anlati anlamlandirma diizeyinin
izleyicinin reklamdaki markaya yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir. Kabul
Hj3: 360 Derece video reklamlarinda keyif alma hissinin izleyicinin markaya
yonelik tutumuna pozitif etkisi vardir. Red
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SONUC

Son yillarda teknolojinin her alaninda goriilen yiliksek ivmeli gelisim tiiketicinin
teknolojiye ve teknolojinin beraberinde getirdigi lirtinlere erisim imkanmi arttirmistir.
Dolayisiyla tiiketicilerin akilli telefonlar, bilgisayarlar, tabletler, kameralar, video

ekipmanlar1 gibi ileri teknoloji elektronik cihazlar daha ulasilabilir hale gelmistir.

Iletisim teknolojilerinin de paralel sekilde gelisim gostermesiyle ortaya ¢ikan
internet teknolojisi tiiketicinin yasaminda kokli degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Kiiresellesmeye de ivme kazandiran internet teknolojisi bilgi ve igeriklere erisimi diinya
capinda kolaylastirmustir. Onceleri tek yonlii iletisim kanali vazifesi gdren internet
ortami gliniimiizde etkilesimli bir yapida ger¢cek manada c¢ift yonlii bir iletisim aracina
doniigmiistiir. Bu etkilesimli yeni iletisim diinyast igerik tiiketicilerin ayni zamanda

icerik iireticilere doniismesine yol agmus, kendi igerisinde bir dongili yaratmustir.

Her alanda oldugu gibi video teknolojilerinde de hizli bir gelisim s6z konusu
olmus, video igerik liretimi kolaylagsmistir. Ayrica video igerik ve internet teknolojisi bir
araya gelerek YouTube, Vimeo, Dailymotion gibi internet tabanli video icerik
platformlarmin ortaya c¢ikmasma neden olmustur. Video teknolojileri ve
ekipmanlarindaki gelisim geleneksel iki boyutlu video iceriklerden 360 derece video
cekimleri yapabilen goriintii ekipmanlariyla kaydedilen etkilesimli video igeriklere
dogru bir ilerleme gostermistir. Gelinen noktada tiiketici, sanal gergeklik teknolojisi
olarak adlandirilan 6zel sanal gercgeklik gozliikleri ve ti¢ boyutlu modelleme ya da 360
derece videolarla deneyimlenen fiziksel hareket ve sanal diinyayr birlestiren

teknolojilerle tanismistir.

Iletisim, internet ve gorsel igerik iiretimine imkan saglayan cihazlara erisim
tiikketici tarafinda bu denli kolaylastigindan ve internet platformlar1 giderek ¢ok daha
genis tiiketici kitleleri tarafindan kabullenilip kullanildig1 i¢in bu platformlara olan ilgi
ve icerikler markalarm da dikkatini ¢ekmektedir. Genis kitlelere daha diisiik
maliyetlerle erisebilme olanagi saglayan dijital online ortamlar bu sebeple markalar ve

isletmeler tarafindan kullanilmaya baglamistir.

Glinlimiizde dijital ¢evrimig¢i ortamlarda hedef kitlelerine ulagmak i¢in markalar

dijital pazarlama stratejileri gelistirmeye ve uygulamaya baslamiglardir. Bu dogrultuda
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markalar bu dijital platformlarda c¢esitli video reklamlarla mesajlarni tiiketiciye

ulastirma potansiyelini degerlendirmektedirler.

Yenilik¢i, trendleri takip eden ve inovasyona onem veren bazi markalar, video
teknolojilerini takip etmeye, ayni zamanda hem dijital icerik {iretimi konusunda
kendilerini gelistirmekte hem de teknolojinin getirdigi sanal gerceklik, artirilmis
gerceklik, 360 derece video ve modellemeler gibi modern araclar1 kullanmaya

baslamustir.

Markalarin tiiketiciye daha etkilesimli, daha dikkat ¢ekici, deneyimlemesi daha
keyifli igerikler sunma ¢abasiyla ortaya ¢ikan 360 derece video icerikler, giiniimiiz
internet ¢agida giderek siradanlasan pek ¢ok gorsel ve isitsel medya tiiriine kiyasla
tiikketici iizerinde daha kalic1 etkiler birakmakta ve dolayisiyla markanin vermek istedigi

mesaj1 cok daha etkili bigimde aktarmaktadir.

Arastirma ¢ergevesinde kullanilan mekansal varlik, anlati anlamlandirma ve keyif
alma degiskenleri belirli faktorler seklinde gruplandirilmistir. Bu faktorler oncelikle
faktor analizine tabi tutulup Olg¢eklere ait sorularin bazilari analiz siirecine dahil
edilmemistir. Calisma verilerinin tiimiiyle istatistiki olarak anlamliligin1 tespit
edebilmek i¢cin ANOVA gerceklestirilmistir. Arastirmanin iskeletini olusturan mekansal
varlik, anlati1 anlamlandirma ve keyif alma degiskenlerinin reklamdaki markaya yonelik
tutuma etkisinin tespit edilmesi amaciyla ise korelasyon regresyon analizi

uygulanmaistir.

Arastirma anketinin ilk bolimiinde katilimcilarin mekansal varlik hissinin
Ol¢iimlenmesi, ikinci boliimiinde anlat1 anlamlandirma yani reklamda verilmek istenen
mesaj, olay orgiisii ve anlatimin tiiketici tarafindan algilanma diizeyinin tespit edilmesi,
ticlincii kistmda 360 derece reklam videosunu deneyimlerken katilimcmnin aldigi keyif
diizeyi ve son adimda ise katilimcilarin reklamdaki markaya yonelik tutumu ile ilgili

sorular yoneltilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda 360 derece videolarin reklam ve marka boyutu ile
iligkili literatiirde 6nceden yapilmis ¢caligmalara ¢ok fazla rastlanmadigi i¢in 6lgeklerin
kullanildig1 benzer arastirmalar incelenmistir. Vettehen vd. (2019) yaptiklar1 ¢aligmada
mekansal varlik hissi ile alakali 6lgekten faydalanmis, sonucunda 360 derece haber

videolarin1 deneyimleyen izleyicilerin standart iki boyutlu videolar1 izleyenlere oranla
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algiladiklar1 mekansal varlik hissinin ¢ok daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.
Buna paralel olarak arastirmada elde edilen verilerin analizi neticesinde katilimcilarin
360 derece video reklami izlemesi/deneyimlemesi sirasinda izleyici tarafindan
algilanan, arastrma degiskenlerinden mekansal varlik hissine ait degerlerin yiiksek
oldugu ve katilimcinin reklamdaki markaya yonelik tutumu iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla 360 derece reklam videosunun iki boyutlu
geleneksel videoya kiyasla sahip oldugu 360 derecelik etkilesim olanagi, izleyiciyi
olaylarin bir parcasiymis gibi hissetirebilmesi, ¢ok yonlii video ve olay akisinin
algilanan gergekeiligi arttirict etkisi sayesinde 360 derece video teknolojisi ile
hazirlanmis reklamlarin izleyicinin markaya yonelik tutumunu pozitif yonde etkiledigi

sonucuna vartlabilmektedir.

Gunter (2015), haber videolar1 izleyen kisiler iizerine yaptigi biligsel siireci,
anlamlandirmay1 ve akilda kalicilig1 inceledigi ¢aligmasinda izlenen video ilgi ¢ekse
bile anlasilmast ve akilda kalmasmin zor oldugunu ve arastirma sonucunda
anlamlandirma diizeyinin hafizaya alma, akilda kalicilik iizerine bir etkisi olmadigini
belirtmistir. Bunun nedeni olarak yogun sekilde ve siklikla maruz kalman haber
videolarinimn izleyicinin aklinda tutabilmesi icin agir bir biligsel ¢aba gerektirmesi,
ayrica ge¢misten gelen uzun siireli hafizadaki verilerin yenilerine etki etmesini ileri
stirmektedir. Gunter’in (2015) arastirma sonuglarinin aksine videonun ilgi ¢ekiciligi
arttikca anlamlandirma diizeyinin de ylkseldigini ileri siiren Grabe vd. (2003)
calismasini destekleyici nitelikte sonuglara ulasilmistir. Toplanan veriler ve yapilan
analizler 1s181nda anket calismasmin ikinci boliimiinde anlati anlamlandirma 6lcegi
kapsaminda alinan yanitlarin analizi araciligiyla katilimcilarin anlati anlamlandirma
diizeylerinin reklamdaki markaya yonelik tutum tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. 360 derece video reklamda verilmek istenen mesajlar, anlatilmak istenen
hikaye, olay oOrgiisii, Uriin ya da hizmetin o6zelliklerinin katilimc1 tarafindan
anlasilabilirligi iyi diizeydeyse, diger bir deyisle marka tiiketiciye ulastirmak istedigi
mesaji reklam igerisinde iyi isleyebiliyorsa katilimcinin markaya yonelik tutumu

iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Kleemans vd. (2014) televizyon haberleri iizerine yaptig1 ¢alismada izleyicinin
algiladig1 keyif diizeyi ile izleyici yas grubu, haberdeki uyarici etkenler ve izleyicinin

hassasiyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu ifade etmektedir. Kleemans vd.
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(2014)’nin ortaya koydugunun aksine arastirmanin ii¢lincli boliimii kapsaminda edinilen
verilerin analizi sonucunda izleyicinin keyif almasi ile alakali sorulara verdigi yanitlar
g6z Oniinde bulunduruldugunda izleyicinin 360 derece video reklamdaki markaya
yonelik tutumu iizerinde beklenenin aksine olumlu bir etkisi olmadigi goriilmektedir.
Bu noktada yapilan arastrma gostermektedir ki; 360 derece reklam videolar:
deneyimleyen katilimcilarin video siiresince aldiklar1 keyif ve eglencenin reklamdaki

markaya yonelik tutumlarma olumlu bir etkisi tespit edilememistir.

Arastirma sonucunda 360 derece reklam videosu igerigi deneyimleyen
izleyicilerin bu siirecte izledikleri videodaki atmosfer, cevre ile etkilesim, genis
perspektife sahip video akis1 gibi mekansal varlik ile alakali algilar1 ve reklam
videosunda verilmek istenen mesajlarm, olay anlatiminin, hikayenin anlagilirligmin
katilimcinin reklamdaki markaya yonelik tutumu iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna varilmistir. Diger yandan beklenenin aksine izleyicinin 360 derece reklam
videosunu izlerken aldig1 keyif hissinin reklamdaki markaya yonelik tutumu iizerinde

herhangi bir olumlu etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir.
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Arastirmanin Kisitlan

Arastirma dogrultusunda uygulanan ¢evrimigi anket Tirkiye’deki tiim internet
kullanicilar1 bazinda yapilmak istenmis ancak zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle

yeterince yliksek sayida katilimciya ulasamamustir.

Anketin uygulandigr 250 katilimcmnin tiim Tiirkiye’deki internet kullanicilari
hakkinda fikir vermesi biiyiik 6l¢iide miimkiin olmayip demografik veriler homojen

degildir.

Arastirma i¢in secilen marka ve video igerigin ilgi alan1 agisindan katilimcilarin
tamam iizerinde esdeger bir ¢ekicilige sahip olmamas1 arastirma sonuglarina etki eden

diger kisitlardan biridir.

Son olarak anket sorularinin yanitlanmasindan oOnce izlenmesi gereken bir
dakikalik 360 derece video reklamin YouTube tabanli olmasi ve bazi cihazlarda 360
derece video teknolojisinin saglikli goriintiilenememesinden kaynakli sorunlar

arastirmanin kisitlarindan sayilabilecektir.

Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Internet kullanimi, teknoloji, video igeriklerin popiilaritesi ve markalarmn dijital
pazarlama stratejilerindeki artis géz oniinde bulunduruldugunda bu alanda yapilacak

olan ¢aligmalarin her gegen giin ivme kazanarak artacagi dngoriilmektedir.

Arastrmanmn uygulandi§i zaman ve kisi sayisi dikkate alindiginda gelecek
calismalarda daha uzun zamanda ¢ok daha fazla katilimci ile yapilacak aragtirmalardan

cok daha gecerli sonuglar elde edilecektir.

Cevrimi¢i platformlar araciligiyla uygulanan anket calismasi yerine sanal
gerceklik gozIigl gibi fiziksel aparatlarla katilimeilarin deneyimledigi bir video sonrasi

yiiz ylize uygulandig: alternatif ¢aligmalarda farkli veriler elde edilebilecektir.

Sanal gergeklik teknolojisinin yani sira dijital pazarlama alaninda video igeriklerin
otesinde ili¢ boyutlu modellemeler ve gercek diinyanin da bir parcasi olarak tasarlanan

artirilmis gergeklik gibi benzer teknolojiler iizerine arastirmalar gerceklestirilebilir.

81



Gelecekte dijital pazarlama stratejileri olustururken 360 derece reklam video
icerikler liretmeyi planlayan marka ve isletmeler i¢in (arastirma sonuglar1 goz 6niinde
bulundurularak) o6zellikle tiiketicilerin goérmek istedigi turistik mekanlar, oteller,
miizeler, i¢ ve dig mekan aktivite alanlar1 gibi ¢esitli mekanlarin pazarlamasinda ve
otomobil, motosiklet, ekstrem sporlar gibi deneyim pazarlamasi uygulamalarinda 360
derece video reklam igeriklerinin kullanilmasmin marka ve isletmeye faydali olacagi

ongoriilmektedir.
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ANKET FORMU

360 Derece Reklam Videolarnnda Mekansal Varhk Hissi, Anlati
Anlamlandirma ve Keyif Alma Algisimin Tiiketicinin Markaya Karst Tutumuna

Etkisi
Degerli Katilimct,

Bu anket formu, Anadolu Universitesi, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim
Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi Semih OZSU tarafindan yiiksek lisans tezi kapsaminda,
tilketicinin 360 DERECE REKLAM VIDEOLARI karsismda VARLIK,
ANLAMLANDIRMA, KEYIF ALMA ve MARKAYA KARSI TUTUM
perspektifinden tepki ve deneyimleri belirlenmek {izere hazirlanmistir. Elde edilecek
veriler tamamiyla bilimsel amagh kullanilacak olup, ankette kisisel bilgilerinize ihtiyag

duyan herhangi bir soru bulunmamaktadir.

Arastirma i¢in secilen Smart markasinin Fortwo model otomobili i¢in ¢ekilmis
360 derece reklam videosunu izledikten sonra anketimizde yer alan sorulara igtenlikle
ve eksiksiz bir sekilde yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel gecgerliligi ve giivenirligi

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Calismamiza katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Onemli Not: 360 derece video reklamm izlerken; mobil cihazlarda ekrana
dokunup siiriikleyerek, bilgisayarlarda fare yardimiyla video ekraninda tiklayip
siiriikleyerek videodaki cevreye goz atmanizi, video kurgusu ve atmosferini daha

iyi deneyimlemeniz agisindan 6nemle hatirlatiriz.
Semih OZSU - Yiiksek Lisans Ogrencisi

semih.ozsu@windowslive.com

Prof.Dr. Giilfidan BARIS - Tez Danismani

gharis@anadolu.edu.tr
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1. Yasimz *

2. Cinsivetiniz *
Yalmzeabivsikkisaretlevin

3. Egitim Durumupuz *
Salmsea Birsibiizareilanin.

0-2000TL

2000 -3000TL
3000 -4000TL
4000 - 5000 TL
5000 TL yeiizeri

Anket sorularimiza gegmeden dnce litfen asagidaki Smart marka Fortwo model

otomobil 360 derece tanitim reklam videosunu izleyin.

Onemli Not: 360 derece video reklamu izlerken; mobil cihazlarda ekrana
dokunup siiriikleyerek, bilgisayarlarda fare yardimiyla video ekraninda tiklayip
siiriikleyerek videodaki cevreye goz atmanizi, video kurgusu ve atmosferini daha

iyi deneyimlemeniz a¢isindan onemle hatirlatinz.
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1.BOLUM: MEKANSAL VARLIK ALGISI

Anketimizin bu bélimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken videonun sundugu ortam ile ne
dlctide butiinlestiginizi ve videonun icerisinde var oldugunuz hissinin dlcimlenmesi ile ilgili ifadelere
yer verilmistir.

* Gerekli

1. 1.1. Videoyu izlerken fiziksel olarak video ortaminda bulundugumu hissettim. *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) ( Kesinlikle Katiliyorum

2. 1.2. Videoyu izlerken kendimi yalnizca bir izleyici gibi degil olaylarin icerisindeymis gibi
hissettim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katimyorum () () () () () Kesinlile Katiliyorum

3. 1.3. Izledigim videoda kendimi gergekten oradaymis gibi hissettim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum () C ) C ) () ( Kesinlikle Katiliyorum

4. 1.4. Videodaki cevrede bulunan seylerin etrafimi sardigini/etrafimda olduklarini hissettim. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum C ) ( Kesinlikle Katiliyorum

5. 1.5. Gergekte var oldugum yer video ortamiymis gibi hissettim. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.
Kesinlikle Katimiyorum () () () () () Kesinlikle Katilyorum

6. 1.6. Videodaki siiriis deneyiminin bir parcasi oldugumu hissettim. *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum C ) C o Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bZzt3Ha39udun0pZUI-Ez301YtDTxWO00spPCEaAqKzk/edit
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2.BOLUM: ANLATI ANLAMLANDIRMA

Anketimizin bu bélimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken video igeriginde yaratilan ortamin,

deneyimin, verilen mesajlarin, anlatiimak istenen konunun izleyici tarafindan anlasilabilirliginin
dlcimlenmesi ile ilgili ifadelere yer verilmistir.

7

g

©

10.

12.

13

2.1. Videoda olan bitenleri anladim. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ) O« ) C Kesinlikle Katiliyorum

2.2. Videoda gerceklesen olaylan kolaylikla takip edebildim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katimiyorum () () () () () Kesinlikle Katiliyorum
2.3. Videodaki insanlarin yaptiklari seyleri ve neden onlari yaptiklarini anlamadim. *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum () (C @) ) Kesinlikle Katiliyorum
2.4. Videonun belli boliimlerinde olanlar anlamakta zorlandim. *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum (: ) ) C ) i Kesinlikle Katiliyorum

. 2.5. Videodaki hikaye akisinin takip edilmesi zordu. *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum )y () ¢ ) : Kesinlikle Katiliyorum

2.6. Videonun igerigini anladim. *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ) () () Kesinlikle Katiliyorum

. 2.7. Video mantikh ve anlasilabilirdi. *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ) ( ) C ) Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bZzt3Ha39udun0pZUI-EZ301YtDTxWO00spPCEaAqKzk/edit
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14. 2.8. Videoda verilmek istenen mesaji anladim. *
Yalmizca bir gikki isaretleyin.

Kesinlikle Katiimiyorum /: ) ) ()

3.BOLUM: KEYIF ALMA

Anketimizin bu bélimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken izleyicinin yasadigi deneyimden

Kesinlikle Katiliyorum

almis oldugu keyif derecesinin élgtimlenmesi ile ilgili ifadelere yer verilmistir.

15. 3.1. Videoyu izlerken keyif aldim. *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
16. 3.2. Video ilgi ¢ekici degildi. *

Yalmzca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum r\ (@) D@D

17. 3.3. Videoyu dikkat ¢ekici bulmadim. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum () ( ) ) ()

18. 3.4. Videoyu izlemek keyifli degildi. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katimiyorum () () D@D,

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

19. 3.5. Video bittiginde kendimi mutsuz hissettim (devam etmesini istedim). *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

20. 3.6. Video, izlemesi keyifliydi. *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

Kesinlikle Katimiyorum () () ) ()

https://docs.google.com/forms/d/1bZzt3Ha39udun0pZUI-Ez301YtDTxW00spPCEaAqgKzk/edit
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Kesinlikle Katilyorum

Kesinlikle Katiliyorum

315



04.09.2019 1.BOLUM: MEKANSAL VARLIK ALGISI
21. 3.7. 360 derece video reklamlari tekrar izlemek isterim. *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum i € ) ) ) ‘7' Kesinlikle Katiliyorum

4.BOLUM: MARKAYA YONELIK TUTUM

Anketimizin bu bélimiinde; 360 derece reklam videosunu izlerken ve izledikten sonra izleyicinin
yasadigl deneyimin markaya karsi tutumu (zerindeki etkisinin élcimlenmesi ile ilgili ifadelere yer
verilmistir.

22. 4.1. Smart Fortwo’nun reklamda iddia edilen 6zelliklere sahip olabilir. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Y () Y € € Kesinlikle Katiliyorum

23. 4.2. Reklam videosunu izledikten sonra Smart Fortwo markasina tepkilerim olumlu hale
geldi. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ( ( ) Kesinlikle Katiliyorum

24. 4.3. Reklam videosunu izledikten sonra Smart Fortwo’ya karsi diisiincelerim olumlu yonde
degisti. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ) Q) ) () ( Kesinlikle Katiliyorum

25. 4.4. Smart Fortwo’yu begenmedim. *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

Kesinlikle Katimiyorum () () ) ' ) Kesinlikle Katiliyorum

26. 4.5. Reklam videosunun ve reklam mesajinin bir sonucu olarak Smart Fortwo ile daha fazla
ilgileniyorum. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) ) Kesinlikle Katiliyorum

Anketimize katiliminiz ve degerli yanitlariniz igin tesekkiir

ederiz.

Katildiginiz anket ve yaptigimiz tez ¢alismasi ile ilgili tim soru ve gérisleriniz icin bizimle iletisime
gegebilirsiniz.

https://docs.google.com/forms/d/1bZzt3Ha39udun0pZUI-Ez301YtDTxWO00spPCEaAqKzk/edit
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