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Ozet

Giiniimiizde dijitallesmenin hizla ilerlemesiyle birlikte, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR)
teknolojileri, turizm pazarlamasimda onemli bir arag haline gelmistir. Deneyimsel pazarlama stratejileri
kapsaminda bu teknolojilerin kullanimi, turistlerin destinasyon segim stireglerini, deneyimlerini ve tatmin
diizeylerini onemli dlgiide etkilemektedir. Bu ¢alisma, AR ve VR teknolojilerinin turizm sektériindeki roliinii
inceleyerek, bu teknolojilerin deneyimsel pazarlama ve destinasyon pazarlamast iizerindeki etkilerini
degerlendirmektedir. Giincel veriler ve ornekler 1s18inda, turizmde dijitallesmenin giderek arttigi, AR ve VR
teknolojileri ile turistlere sunulan siiriikleyici ve kisisellestirilmis deneyimlerin, miigteri memnuniyetini
artirarak pazarlamamin yoniinii nasil degistirdigi ortaya konulmaktadwr. Ayrica, turizm igletmelerinin bu
teknolojileri nasil entegre ettikleri ve gelecekte bu alanda nasil yenilikler yapilabilecegi iizerine dneriler
sunulmaktadwr. Calisma, turizm sektoriinde dijitallesmenin deneyimsel pazarlama ile nasil birlestigini ortaya
koyarak, hem akademik literatiire hem de sektor uygulamalarina katkida bulunmayr amaglamaktadir.

Virtual Journeys, Real Experiences: New Generation Tourism Marketing
with AR/VR

Abstract

With the rapid advancement of digitalization today, augmented reality (AR) and virtual reality (VR)
technologies have become significant tools in tourism marketing. Within the scope of experiential marketing
strategies, the use of these technologies significantly influences tourists’ destination selection processes,
experiences, and levels of satisfaction. This study examines the role of AR and VR technologies in the tourism
sector and evaluates their impact on experiential and destination marketing. In light of current data and
examples, the study reveals how increasing digitalization in tourism and the immersive, personalized
experiences offered to tourists through AR and VR technologies are reshaping marketing by enhancing
customer satisfaction. Additionally, the study provides suggestions on how tourism businesses integrate these
technologies and what kinds of innovations may emerge in the future. By revealing how digitalization in the
tourism industry merges with experiential marketing, this research aims to contribute to both the academic
literature and sectoral practices.
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1. GIRiS

Gilinlimiizde iriin ve hizmetlerinin giderek daha fazla birbirine benzemesi, tiiketicileri farkli deneyimler
arayisina yoneltmektedir. Bu durum, isletmelerin rekabet avantaji saglamak ve tiiketiciler tarafindan fark
edilebilir hale gelmek amaciyla unutulmaz deneyimler tasarlamalarini zorunlu kilmaktadir. Nitekim giiniimiizde
iirlinlerin teknik ve fonksiyonel 6zellikleri, yaratilan deneyimlerin golgesinde kalmaktadir (Ekici, 2020).

Turizm endiistrisinde artan rekabet, isletmeleri pazar paylarini genisletme, tiiketici memnuniyetini ve bagliligin
arttirma amaciyla pazarlama stratejilerini yenilemeye ve gelistirmeye yoneltmektedir (Celikkaya, 2022).

Tiiketicilerin beklentilerini karsilamada sunulan mal ve hizmetlerin yetersiz kaldigina dair algi, deneyim
yaratmaya olan ilgiyi artirmistir. Tiketicilerine benzersiz ve ilgi ¢ekici deneyimler sunabilen, bilgi
teknolojilerini ve marka giiciinii etkin bir sekilde kullanabilen, iletisim siireglerini yonetme ve eglence deneyimi
sunma konusunda basarili olan isletmeler, kiiresel pazarda rekabet avantaji elde edebilecektir (Schmitt, 1999a).
Tiiketiciler, benzersiz deneyimlerle kendilerini 6zel hissetme ayricaligini yasayarak tatmin duygusu elde
etmektedir (Ekici, 2020). Ayrica, tiiketicilerin yaygin ve siradan deneyimlerden ziyade, kisisel ve &zgiin
deneyimler arama egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Buyruk ve Eren, 2012).

Bu dogrultuda, T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 1-3 Kasim 2017 tarihleri arasinda Ankara’da
gerceklestirilen Ugiincii Turizm Suras1 kapsanminda “Dijital Turizm ve Inovasyon Komisyonu” kurulmustur.
Komisyonun yiiriittiigii toplantilarda; destinasyon, iilke ve iiriin odakli olmak iizere, turizm sektoriindeki
teknoloji yatirimlarina yonelik kisa, orta ve uzun vadeli dijital kampanya stratejilerinin gelistirilmesi
amaglanmistir (Ugiincii Turizm Surasi, 2017). Ayrica, Tiirkiye'nin turizm alaninda tamtimi ve gelisiminden
sorumlu kamu kurumu olan Tiirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi (GoTiirkiye), yine Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 biinyesinde 2019 yilinda faaliyete ge¢mistir. Bu dijital platform; turizmin daha dijital bir yapiya
kavusmasi, nitelikli turizmin tesvik edilmesi ve Tiirkiye’nin uluslararasi alanda daha genis kitlelere tanitilmasi
acisindan onemli bir potansiyel tagimaktadir (Aydinbasg, 2023). Tiim bu gelismeler, dijitallesme olgusunun
turizm sektorii acisindan giderek artan bir éneme sahip oldugunu ve hem kamu otoriteleri hem de sektor
paydaslar tarafindan benimsendigini ortaya koymaktadir.

Kiiresel seyahat ve turizm pazari gelirleri incelendiginde, 2023 yil1 itibariyla yaklagik 880 milyar ABD dolarlik
bir hacme ulastigi goriilmektedir. Satig kanallar1 agisindan degerlendirildiginde, ¢evrimigi islemlerin toplam
satig degerinin tigte ikisinden fazlasini olusturdugu tespit edilmistir (Statisca, 2024).

Son raporlara gore, teknoloji pazarinin 2026 yilina kadar 100 milyar ABD dolarlik bir biiyiikliige ulasmasi
beklenmektedir. 2024 itibariyla 16 milyar ABD dolan biiyiikliigiinde olan tiiketici sanal gergeklik (VR)
pazarinin, 2025 yili sonunda 18 milyar ABD dolarina yiikselmesi dngoriilmektedir. Benzer sekilde, 2024 yilinda
11,9 milyar ABD dolar seviyesinde bulunan mobil artirllmig gerceklik (AR) pazarimin, 2025’te 13,8 milyar
ABD dolarina ulagacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2023, 2024). Bu gelismeler, isletmelerin miisteri
deneyimi, uzaktan is birligi ve egitim gibi siiregleri kolaylastirmak adina VR ve AR teknolojilerine daha fazla
yatirim yapacagini gostermektedir. Bu veriler dogrultusunda, seyahat ve turizm pazarinda tiiketicilerin giderek
dijitallesmeye ve dijital uygulamalara olan ilgisinin artti§1 sonucuna ulagmak miimkiindiir.

1. DIJITAL TURIZM

Teknoloji ve teknolojiye dayali gelismelerin turizm alaninda yayginlagmasinda, bireylerin deneyimlerini dijital
platformlar araciligiyla paylasabilmelerinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Guttentag, 2010). Endiistri 4.0 ile
ortaya cikan ilerlemeler, dijital teknolojilerin hizla gelismesine katki saglarken, turizm sektorii de bu
doniisiimden etkilenmis ve dijital turizm giderek 6ne ¢ikan bir trend haline gelmistir (Giizel, 2024). Dijitallesme
stireci, turistik tiriinlerin yapisini degistirerek, insan-makine etkilesimini artirmakta ve bu sayede turistik iiriinler
ve hizmetler, daha deneyimsel bir form kazanmaktadir.

Turizm sektoriinde sosyal medya, internet, bulut bilisim ve sanal gerceklik gibi internet temelli dijital teknoloji
uygulamalari, bireylerin {iriinlere yonelik beklenti, tercih ve deneyimlerini énemli Ol¢lide doniistiirmektedir
(Sayin ve Karaman, 2019). Bu baglamda, dijitallesmenin etkisiyle birlikte gliniimiizde turizm sektoriinde "djjital
turizm" donemi baslamistir. Dijital turizm, dijital teknolojilerin turizm deneyimlerini iyilestirmek amaciyla
kullanilmasini ifade etmektedir (Happ ve Ivancso-Horvath, 2018). Bu kavram, turistik faaliyetlerin &ncesinde,
stirecinde ya da sonrasinda, dijital teknoloji araglariyla miisterilere sunulan destekleri igeren biitiinciil bir yapiy1
kapsamaktadir (Benyon vd., 2013).
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Turizm sektoriinde self-servis teknolojileri, otomasyon sistemleri, artirtlmis ve sanal gergeklik gibi dijital
uygulamalarin en yaygin kullanildig1 alanlar; restoranlar, oteller, tema parklari, eglence merkezleri, etkinlikler,
toplantilar, havaalanlar, arag kiralama sirketleri, tur operatdrleri, seyahat acenteleri, turist bilgilendirme ofisleri,
miizeler ve sanat galerileri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ivanov vd., 2017). Giiniimiizde, bu dijital platformlar
destinasyon yoOnetiminde de biiyilk 6nem tasimakta olup, bircok destinasyon turizm planlamalarin1 yaparken
pazarlama stratejilerini dijital ortamlara entegre ederek gelistirmekte ve yeniden markalasma yolunu tercih
etmektedir. Ornegin, Kazakistan yeni bir dijital oyun gelistirerek iilkenin dogal ve tarihi giizelliklerini kiiresel
capta tanitmay1 hedeflemistir. Bu oyunda, kullanicilar Kazakistan’in 100 farkli destinasyonunda sanal gezintiler
yapabilmekte ve oyun icinde kazanilan sanal paralar, ugak biletlerini birinci smifa yiikseltmek icin
kullanilabilmektedir. Ayrica, bazi bolgeleri aktif hale getirmek i¢in oyuncularin fiziksel olarak Kazakistan
ziyaret etmeleri gerekmektedir (Diilgaroglu, 2021). Google Earth VR, kullanicilarin diinya {izerindeki herhangi
bir yeri sanal olarak ziyaret etmelerine imkan saglayarak seyahat rotasi se¢imlerinde ve planlamalarinda 6nemli
bir ara¢ haline gelmektedir (Kim ve Hall, 2019).

Turist rehberligi alaninda, turistlere destinasyonlar hakkinda bilgi sunan mobil cihazlar, dijital rehber
sistemleri/aplikasyonlar, sanal turlar ve harita tabanli rehberlik hizmetleri, turistlerin ve rehberlerin en ¢ok tercih
ettigi uygulamalar arasinda yer almaktadir. Navigasyon gibi uygulamalar sayesinde turistlerin rotalarini kolayca
takip edebilmesi ve rehberlik hizmetlerinin ¢oklu dil destegi sunarak anlamay: kolaylastirmasi, turist deneyimini
onemli olgiide gelistirmektedir. Ayrica, 3D hologram sistemleri ve sanal gerceklik (VR) uygulamalari, tarihi ve
kiiltiire] mekanlarda ge¢misi canlandirarak turistlere daha derinlemesine bir deneyim sunmaktadir (Giizel,
2024).

Ozellikle miize ve destinasyon ziyaretlerinde sanal turlarin kullanim oranimin giderek arttig1 gézlemlenmektedir.
Diinyanin en énemli miizelerinden biri olan Londra British Museum, dijital ortamda sanal turlar olusturarak
ziyaretgilere tag devrini kesfetme imkan1 sunuyor. Topkap1 Saray1 da Osmanli tarihine 151k tutan i¢ mekanlarim
sanal ortamda gezme imkani sunuyor (www.dijitalari.com, 2025) Sanal turlarin yani sira, turizm sektoriinde
robotlarin kullanimi da giderek yayginlasmaktadir. Robot teknolojileri, turistler ile turizm hizmet saglayicilar
arasindaki iletisimi kolaylastirarak, 6zellikle yabanci dil bariyerini asma noktasinda Onemli bir ¢oziim
sunmaktadir (Nieto vd., 2014).

2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Son yillarda, pazar arastirmacilart ve sektor profesyonelleri, ekonomide iiriin ve hizmetlerden ziyade
deneyimlerin odak noktasi haline geldigi konusunda hemfikirdir. Deneyim kavraminin giderek Onem
kazanmasi, mal ve hizmetlerin yani sira igletmelerin ve dolayisiyla genel ekonomik yapinin da dondsiimiinii
tetiklemistir. Bu siireg, literatlirde "deneyim ekonomisi" olarak tanimlanmaktadir (Alemdar, 2010).

Tiiketici davranislart alaninda deneyim kavrami, ilk olarak Holbrook ve Hirschmann tarafindan 1982 yilinda
yayimlanan c¢aligsmada "iirlin veya hizmetin tiiketimiyle ortaya ¢ikan ve kisiden kisiye farklilik gésteren durum"
olarak tanimlanmigtir. Mannell (1984) ise deneyimi kisisel bir olgu olarak ele alarak, bos zamanin niteliginin,
niceliginden daha fazla dikkate almmasi gerektigini vurgulamustir (Ekici, 2020). Iki bireyin ayni1 anda ayni
deneyimi yasamast miimkiin degildir; clinkii bireylerin ruhsal ve fiziksel durumlari, deneyimi algilama
bigimlerini farklilagtirmaktadir.

Deneyimler, bireylerin birbirleriyle etkilesimi sirasinda da ortaya cikabilir ve fiziksel ya da soyut bigimde
gergeklesebilir. Hizmetler gibi, deneyimler de soyut bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, isletmelerin temel hedefi
yalnizca {irlin tasarimi ve tiretimiyle sinirh kalmayip, iiriinle birlikte sunulan deneyimi de tasarlamak olmalidir
(Ekici, 2020)

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin bir iirlin ya da hizmeti satin alma Oncesinde, satin alma siirecinde ve
sonrasinda ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel agilardan yasadigi kisisel deneyimleri ifade eder. Bu kavram,
ilk olarak Bernd Schmitt (1999) tarafindan ortaya atilmistir. Schmitt’e gore geleneksel pazarlama, tiiketicileri
rasyonel karar vericiler olarak ele almakta ve onlarin {irlinlerin somut faydalar ile fiyatlari kiyaslayarak satin
alma karar1 verdigini varsaymaktadir. Ancak deneyimsel pazarlama, satin alma siirecinin tamaminda, yani satin
alma Oncesi, esnasi ve sonrasinda tiiketicinin deneyimini 6n plana ¢ikararak farkli bir perspektif sunmaktadir.

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA - International Experiential Marketing Association)
deneyimsel pazarlamayi, tiiketicilerin {irlinler, hizmetler ve markalarla duyusal temelli yollarla bag kurmasini ve
etkilesime ge¢mesini saglayan bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Etkili bir bigimde
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uygulandiginda, deneyimsel pazarlama, marka sadakatinin olusturulmasinda en giiglii araglardan biri olarak
degerlendirilmektedir (Deligoz, 2016).

Bu yaklagima gore, isletmelerin odak noktasi iiriiniin fiziksel 6zelliklerinden ziyade, tiikketiciye sunulan deneyim
olmaktadir ve bu deneyim aracihigiyla iiriin degeri zenginlestirilmektedir. Ornegin, tiiketiciler bir restorana
yalnizca fiziksel acliklarini gidermek amaciyla degil, ayn1 zamanda mekanin sundugu atmosferi yasamak icin de
gitmektedir (Celik, 2013). Bu duruma 6rnek olarak, 1885 yilinda Paris’te agilan Cafe de Bagne (Hapishane
Kafesi) gosterilebilir. Fransiz Devrimi temasini isleyen bu ilk tematik restoran; hapishane tasarimli yemek
alanlari, mahkum kostiimleri giyen garsonlar ve devrim donemi posterleriyle diger tematik restoranlara da ilham
vermistir (Kirbag, 2020).

Deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama ve duyusal pazarlama gibi yaklasimlar, tiiketim siirecini tiiketici
acisindan unutulmaz ve Ozgiin bir deneyime doniistiirmeyi amaglamaktadir. Deneyimsel pazarlama, iiriin,
hizmet ya da markaya yonelik tiiketici bagliligini artirmak amaciyla, gorme, isitme, koklama, tatma ve dokunma
gibi bes duyuyu harekete gegiren ve haz uyandiran degerler sunmayr hedeflemektedir (Bati, 2013).Schmitt
(1999), deneyimsel pazarlamanin tiiketiciye sundugu deneyimsel degerleri bes temel boyutta ele almaktadir:
duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimler. Duyusal deneyim, tiiketicilerin gérme, igitme,
dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap eden deneyimlerin yaratilmasidir. Bu sayede {iriinler rakiplerinden
farklilastirilabilir ve tiiketicilerin motivasyonu artirilabilir. Duygusal deneyim, tiiketicilerin duygularina hitap
eden ve marka ile olumlu bir bag kurmalarimi saglayan deneyimleri igcermektedir. Diislinsel deneyim,
tilketicilerin biligsel siireclerini harekete geciren ve problem ¢6zme yetilerini gelistiren deneyimlerden
olusmaktadir. Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel aktiviteleri ve yasam tarzlariyla ilgili olup, genellikle
tiiketici davranislarinin degistirilmesini hedefleyen siiregleri icermektedir. iliskisel deneyim ise tiiketicilere ait
olma hissi kazandirmay1 amaglamakta, marka ile tiiketici arasinda giiclii bir bag olusturmaktadir.

Deneyim ekonomisi ile turizm sektorii arasindaki yakin iligki, turizmin hem dogasi hem de etkileri bakimindan
acikca goriilmektedir. Turistik iiriinlerin kisiye 6zel ve deneyim odakli olmasi, turizmin dogasi geregi
deneyimsel bir yap1 arz ettiginin en giiglii kanitidir. Turizm baglaminda deneyimsel deger, turistlerin seyahat
oncesi planlama asamasinda baslayip seyahatleri sirasinda ve konaklamalar1 esnasinda elde ettikleri faydalar
olarak tanimlanmaktadir. Bu faydalar, kisisel olabilecegi gibi diger turistler ve ev sahibi topluluklarla birlikte
yaratilan deneyimleri de kapsamaktadir (Anton vd., 2018). Ornegin, bir otelde check-in isleminin verimliligi
veya satin alma dncesinde yapti§iniz online ve mobil goriismeler, genel otel deneyimini etkileyebilir; ancak
bunlar, tek basma anlamli bir deneyim yaratmaz. Giiniimiizde farklilik arayan tiiketiciler, giderek artan bir
sekilde deneyimsel degerlere odaklanmaktadir (Toprak ve Sahin, 2024). Ozellikle duyusal deneyimler,
turistlerin ilgisini gekmede kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin, bir otel lobisine girildiginde hos bir koku ile
karsilagsmak, dinlendirici bir fon miizigi esliginde 6zgiin bir mimari tasarimla biitiinlesmek, misafirlere giinliik
yasamin stresinden uzaklasarak farkli bir diinyada olduklarini hissettirebilir (Liu ve Hu, 2022).

Deneyimsel turizm pazarlamasi uygulamalarinin basarili ornekleri incelendiginde, bazi1 isletmelerin
miisterilerine sunduklar1 benzersiz deneyimlerle sektdrde fark yarattigi goriilmektedir. Ornegin, deneyim
denildiginde essiz giizellikleriyle akla ilk gelen Maldivler'de bulunan Rangali Adasi’ndaki Ithaa Su Alti
Restorani, deniz seviyesinden 5 m (16 ft) asagida insa edilmis ve 14 misafir agirlayabilmektedir. Misafirler bir
iskeleden spiral bir merdivenle iceri girerek kendilerini ¢arpict panoramik su alti manzarasina sahip bir
restoranda yemek yeme deneyimi yasamaktadir.
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Kaynak: https://www.pandotrip.com/ithaa-one-and-only-underwater-restaurant-in-maldives-10124/

Dogu Ekspresi’nin biiyiik talep gormesi nedeniyle 2019 yili Mayis ayindan itibaren “Turistik Dogu Ekspresi”
seferleri baglatilmigtir. Tren, yolcularin farkli bir deneyim yasayarak tarihi ve turistik yerleri ziyaret
edebilmeleri i¢in Ankara'dan Kars yoniine gidiste onemli istasyonlarda bir siire beklemektedir (Soylu vd.,
2019).

Turizm sektorii, soyut ve heterojen bir yapiya sahip olmasi sebebiyle gilinlimiizde miisteri deneyimlerini
gelistirme noktasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu avantajlardan biiyiik 6l¢iide yararlanmaktadir
(Buhalis vd., 2019). Ozellikle artirilnug gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi yeni nesil siiriikleyici
teknolojiler, potansiyel turistlerin destinasyonlar1 yeni yollarla kesfetmelerine ve deneyimlemelerine olanak
saglayarak, turizm iirlinlerinin soyut dogasindan kaynaklanan zorluklarin {istesinden gelinmesine katkida
bulunabilir (Bretos vd., 2023). Dahasi, bu teknolojiler, fiziksel ve sanal ortamlari kusursuz bir sekilde
biitiinlestirerek, duyusal sinirlarin 6tesinde zenginlestirilmis deneyimler sunmaktadir (Petit, 2019).

2.1. Artirllmis Gergeklik (AR) ile Deneyimsel Turizm Pazarlamasi

Mobil cihazlarin yayginlagmasi ve yiiksek hizli kablosuz aglarin kullanilabilirligi ile birlikte, giderek artan
sayida web tabanli ve mobil artirillmig gergeklik uygulamasi gelistirilmekte ve bu sayede yeni, siiriikleyici,
eglenceli, bilgilendirici ve degerli kullanici deneyimlerinin olusturulmasi kolaylagsmaktadir. Bu teknolojinin
pazarlama siireglerine entegrasyonu hizla artmakta olup, 6niimiizdeki yillarda pazarlama stratejilerini koklii bir
sekilde doniistiirecek kritik bir arag haline gelmesi beklenmektedir (Tan vd., 2022).

Artirllmus gergeklik (AR — Augmented Reality), bilgisayar goriisii ve nesne tanima teknolojilerine dayanarak
caligmaktadir. Dijital icerikleri (6rnegin, metinler, cografi konum bilgileri, grafikler, ses ve videolar) fiziksel
nesneler ve ortamlarla (6rnegin, tiiketicilerin yiizleri, viicutlar1 ve g¢evreleri) gercek zamanli olarak entegre
ederek veya iist liste bindirerek, tiiketici deneyimlerini zenginlestirmektedir (Sung, 2021).

AR teknolojisiyle gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari, tiiketicilere farkli deneyimler
sunabilmektedir. Zaman ve mekandan bagimsiz olarak gergeklestirilebilen bu deneyimlerde, tiiketiciler tiriinii
satin almadan 6nce AR teknolojisini kullanarak iiriin hakkinda bilgi edinebilmekte, {iriinii sanal ortamda
deneyimleyebilmekte, oyunlar, yarigmalar ve eglence unsurlari araciligiyla etkilesimde bulunabilmekte, bu
aktivitelerini sosyal medya gibi platformlarda paylasabilmekte ve nihayetinde iriinii satin alabilmektedir
(Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016). Bu tiir uygulamalara drnek olarak, sehir rehberlerini AR teknolojisiyle entegre
eden mTrip uygulamasi gosterilebilir. Bu uygulama sayesinde, kullanicilar bulunduklart konumdaki turistik
mekanlar ve isletmelere dair bilgilere ve yol tariflerine kolayca erisebilmektedir (Timur ve Koz, 2022).

AR teknolojisi, dijital bilgiler ile fiziksel nesneleri ve ortamlar1 entegre ederek, tiiketicilere iiriin ve hizmetler
hakkinda zenginlestirilmis bilgiler saglamakta ve bu sayede kullanicilarin {iriinleri kolayca deneyimlemelerine
imkéan tanimaktadir. Bununla birlikte, AR yalnizca g¢evrimi¢i deneyimleri ve etkilesimleri gelistirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda yeni ve carpici mekansal deneyimler yaratmaktadir (Du vd., 2022). Ornegin AR
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uygulamasi ile bir hayvanat bahgesini gezerken 3D hayvanlar yon bulmanizda size yardimei olabilir ya da bir
eglence tema parkinda hazine avi gibi etkilesimli oyunlar oynayabilirsiniz. Kisisellestirme, bilgi saglama,
heyecan, eglence, etkilesim, katilim, kullanim kolaylig1, zaman ve maliyet tasarrufu gibi ¢esitli avantajlar sunan
bu gibi AR uygulamalari, olumlu marka algis1 olusturma noktasinda da onemli katkilar saglamaktadir.
Gilintimiizde bir¢cok marka, bu teknolojiyi pazarlama kampanyalarina entegre etmektedir. (Diilgaroglu, 2021)

AR teknolojisinin kullanim alanlar1 incelendiginde, miizelerden restoranlara, magazalardan yayincilik ve turizm
sektoriine kadar genis bir yelpazede uygulandigi goriilmektedir. Ornegin, Berlin Duvari’min yikilisinin
yildoniimiine 6zel olarak gelistirilen TimeTraveler adli AR uygulamasi, kullanicilarin mobil cihazlari
araciligryla Berlin'deki tarihi mekanlarda ge¢mis olaylara ait fotograf ve videolari incelemelerine imkan
tanimaktadir (Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016).

AR deneyimleri genel olarak konum tabanli ve isaret tabanli olmak iizere iki ana kategoride
siniflandirilmaktadir. Konum tabanli AR teknolojisinin kullanildigi durumlarda, sistemin cihazin bulundugu
fiziksel ¢evreye iliskin konum bilgilerine erigsmesi gerekmektedir. Bu tiir uygulamalarda GPS, RFID gibi konum
belirleyici teknolojiler araciligiyla alanin dogru sekilde tanimlanmasi saglanmakta; ardindan, akilli cihazin
kamerasiyla algilanan cevresel goriintii, sistemde kayitli verilerle eslestirilerek ilgili dijital igerigin aktive
edilmesi miimkiin olmaktadir (Héllerer & Feiner, 2004). Ornegin, Hub Hotel’in her odasinda konuklarmn akill
telefonlariyla etkilesime gecebilecegi ve gevredeki turistik noktalari inceleyebilecegi interaktif duvar haritasi,
konaklama sektoriinde AR uygulamalarina verilebilecek basarili 6rneklerden biridir.

Diger taraftan, isaret tabanli AR sistemlerinde fiziksel isaretleyiciler yalnizca cihazin kamerasi tarafindan
algilanabilecek sekilde nesnelerin iizerine yerlestirilmektedir. Bu sistemlerde, AR teknolojisiyle olusturulan iki
boyutlu interaktif baskilar, ilgili cihaz araciligiyla incelendiginde ii¢ boyutlu sanal nesneler ya da videolar
kullaniciya sunulmakta; {iriin hakkinda ayrintili bilgiler iceren metinler ve iiriiniin detayli incelenmesini veya
satin alinmasini saglayan baglantilar goriintiilenebilmektedir.

Bu baglamda, AR teknolojisinin 6zellikle gorsel ve isitsel duyulara hitap eden bir deneyim sundugu sdylenebilir
(Aytekin vd., 2020). Cihazin kamerasi, goriintiilenen nesne ya da ortam Tlizerindeki isaretcileri yazilim
araciligryla tanimladiginda, sistemde kayitli sanal igerikler aciga c¢ikmaktadir. Boylece sanal igerik, fiziksel
diinyada bir yanilsama yaratarak kullanicilarin algisim1 degistirebilmektedir. (Krevelen & Poelman, 2010).
Ornegin yeni nesil meniilere yerlestirilen QR kodlar1 sayesinde yiyeceklerin son hali tabakta
gorsellestirilebilmekte ya da meniideki yiyeceklerin kalori ve igerik bilgilerine ulasilarak daha kisisellestirilmis
ve bilingli tercihler yapilabilmektedir.

Kaynak: https://www.quytech.com/blog/what-is-the-cost-to-build-an-ar-food-menu-app-like-kabag/

Giiniimiizde turistler, AR uygulamalarinin sundugu hizmetin kalitesine bagli olarak seyahatleri sirasinda bir
rehbere ihtiyag duymadan, bulunduklari mekanlar hakkinda bilgi edinebilmektedir (Berryman, 2012).
Geleneksel sesli rehberlerin aksine, AR teknolojisi gorsel ve biligsel duyulara hitap ederek turistlere daha
etkilesimli ve zengin deneyimler sunmaktadir.
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Fiziksel diinya ile etkilesim saglayarak diger dijital deneyimlerden ayrisan AR teknolojisinin, pazarlama araci
olarak 6nemi giderek artmakta ve 6zellikle reklam sektoriinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

2.2. Sanal Gergeklik (VR) ile Deneyimsel Turizm Pazarlamasi

Pazarlama 4.0’1in hayatimiza dahil olmasiyla birlikte, sanal gergeklik (VR - Virtual Reality) uygulamalari,
turizm sektoriinde giderek daha fazla benimsenen yenilik¢i araglardan biri haline gelmistir. Sussmann ve
Vanhegan (2000)'e gore sanal gerceklik, kullanicinin fiziksel diinyadaki deneyimlerinin ¢ogunun veya
tamaminin, sekiller, sesler ve goriintiiler kullanilarak gergek disi bir ortamda canlandirilmis seklidir. Bu
noktada; gérme, isitme, koklama ve hatta dokunma gibi gesitli duyusal uyarilarla kullanici kendini gercek
diinyayla ayn1 boyutta bir ortamda bulur ve bu diinyanin i¢ine daldirilir.

Sanal ortamlarda ger¢ekmiscesine yasatilan deneyimlerin, miisterilerin elde ettigi deneyimsel degeri artirdigi
anlagilmig olup, bu dogrultuda bir¢ok isletme VR tabanli uygulamalar sunarak miisterilerine benzersiz
deneyimler saglamaktadir. Bu baglamda, VR uygulamalarinin en basarili 6rneklerinden biri de Marriott Otelleri
tarafindan uygulanan VR Room hizmetidir (Ekici, 2020). Marriott Otelleri, Samsung is birligiyle gelistirdigi
“VRoom Service” adli sanal gergeklik uygulamasi sayesinde, diinyanin farkli bolgelerindeki gezginlerin ¢ekmis
olduklar1 360° videolar1 kullanarak otel misafirlerine ger¢ek deneyimleri sanal ortamda sunmustur (Durmaz vd.,
2018).

Marriott Otelleri ayni zamanda,, insanlara cantalarin1i hazirlamadan veya ucaga binmeden birkag Onemli
destinasyonunu gorme sansi sunmak i¢in siirekli gelisen teknolojiyi kullaniyor. Otel markasi, Oculus Rift VR
bagliklar1 ve biraz duyusal sihirbazlik kullanarak sizi Maui'deki Wai'anapanapa Black Sand Plaji'na ve
Londra'daki Tower 42'nin tepesine sanal olarak gonderen telefon kuliibesi benzeri bir diizenek olan "The
Teleporter"1 yaratmak igin Akademi Odiilli VFX magazasi Framestore ve deneyimsel pazarlama firmasi
Relevent ile is birligi yapti (www.fastcompany.com, 2014). Is1, riizgar, koku ve geri bildirimli zemin gibi 4D
duyusal unsurlar1 biinyesinde barindiran Teleporter, kullaniciya tam anlamiyla siiriikleyici bir sanal gergeklik
deneyimi sunmaktadir. Bu yenilik¢i uygulama, kullaniciy1 sanal bir seyahat ortaminin igine fiziksel ve duygusal
diizeyde dahil ederek etkileyici bir deneyim yasatmaktadir. Sektérde 6ncii bir rol tistlenen Marriott Otelleri, bu
teknoloji araciligiyla kiiresel olgekteki seyahat deneyimlerinin bireyler iizerinde nasil ilham verici bir etki
yarattigini basarili bir sekilde ortaya koymustur.

- TSN [ T T 4
Ej ”‘ ey i Ao
e U Sl E | - XL/

Kaynak: www.cococattano.com/work/marriott-teleporter

VR teknolojisi, turizm triinlerinin tanitimi ve pazarlanmasinda daha somut, duyusal olarak etkili ve yenilik¢i bir
yaklasim sunmaktadir (Arat & Baltacioglu, 2016). VR teknolojileri uzun siiredir tip, saglik, mimarlik,
mithendislik ve askeriye gibi pek cok sektorde aktif sekilde kullanilmaktadir. Son dénemde ise egitim, eglence
ve Ozellikle turizm alanlarinda bu teknolojinin kullaniminda dikkat c¢ekici bir artis yasandigi goriillmektedir
(Ongider, 2020).

Giiniimiizde sanal gergeklik uygulamalar, turizm sektoriinde eglence, tasarim ve simiilasyon temelli egitim gibi
cesitli alanlarda yaygin bicimde kullanilmakta olup, uzun vadede bu alanlardaki Onemini siirdiirecegi
ongoriilmektedir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar, VR uygulamalarinin en gii¢lii yonlerinden birinin, kullaniciya
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mekansal gevrelerin etkili bigimde canlandirilmasi imkanini sunmasi oldugunu ortaya koymaktadir (Guttentag,
2010). Ozellikle iiriin ve hizmetlerin fiziksel olarak 6nceden deneyimlenmesinin miimkiin olmadig1 turizm gibi
soyut sektorlerde, VR teknolojisinin sundugu deneyimsel Onizleme olanagi kritik bir rol oynamaktadir.
Potansiyel turistler, VR ve AR uygulamalari araciligiyla destinasyonlar1 dnceden kesfetme firsatt bulmakta ve
bu deneyimler, seyahat kararlarini sekillendirmede énemli bir etken haline gelmektedir (Cheong, 1995).

Bu baglamda, bir¢cok seyahat firmasi sanal gerceklik teknolojisini pazarlama stratejilerine entegre ederek
potansiyel turistlere seyahatten once etkileyici bir 6n deneyim sunmay: amaclamaktadir. Ornegin, Ingiltere
merkezli Thomas Cook firmasi, “Ugmadan Once Deneyin” adli kampanyas1 kapsanminda sundugu VR igeriklerle
miisterilere Manhattan siliietini gezme, Kizildeniz’de dalis yapma veya Misir Piramitleri’ni sanal ortamda
kesfetme gibi siiriikleyici deneyimler sunmaktadir (Deniz vd., 2023).

Tiirkiye’de de Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan saglanan sanal gerceklik uygulamalar1 araciligiyla cesitli
destinasyonlar sanal ortamda gezilebilmektedir. Bunun yani sira, diinya genelindeki bircok onemli sehir
destinasyonu, VR ve AR teknolojilerini destinasyon pazarlamasina entegre etmektedir. Ayrica, diinyanin farkl
sehirlerinde sanal olarak aragla gezebilme ve bdlgesel radyo yayinlarini dinleme olanagi sunan Drive & Listen
uygulamasi, potansiyel ziyaretcilere tatil planlarin1 yaparken ilham veren bir deneyim sunmaktadir (Timur ve
Koz, 2022).

Sanal gerceklik gozliikleri, turizm sektoriinde; otellerde seyahat Oncesi planlamada, seyahat acentalarinda satig
oncesi hizmetlerde ve destinasyon tamtiminda giderek daha fazla kullanilmaktadir (Ongider, 2020). Turistler,
turizm {irinlerini satin almadan once gidecekleri destinasyon hakkinda detayli bilgi edinmek ve fiziksel
ortamlar1 6nceden kesfetmek istemektedirler. Bu ihtiyaci karsilamak amaciyla, Expedia seyahat acentasi, satis
oncesi hizmetlerinde geleneksel seyahat brosiirleri yerine 360° VR videolar1 kullanarak miisterilerine daha
kapsaml1 ve etkilesimli bir rezervasyon deneyimi sunmaktadir. Bu sayede, potansiyel ziyaretciler, konaklamay1
diigiindiikleri otelleri ve destinasyonlari sanal ortamda kesfederek daha bilingli kararlar alabilmektedirler
(Petrovi¢ & Milicevi¢, 2018).

Tokyo'daki First Airlines isimli tur firmasi, 2016 yilindan itibaren, ucak konseptinde hazirlanmis bir mekanda,
yurt digsina ¢ikma imkani olmayan insanlar igin sanal gergeklik turlari hazirlamaktadir. Kullanicilar, sanal
gozliikklerle New York, Paris gibi sehirleri iic boyutlu olarak gezebilmektedirler. Firmanin hazirladigi sanal
turlara, Ozellikle yurtdisina ¢ikmak isteyen ama saglik sorunlarin dan dolay1 zorlanan ileri yas grubundaki
insanlar ve fiziksel engelli bireyler ilgi gostermektedir (AirTiirk Haber, 2018).

LY R N\
Kaynak: https://nypost.com/2020/08/12/grounded-japanese-try-foreign-holidays-with-a-difference/

Sanal gerceklik teknolojisinin sundugu etkilesimli ve siiriikleyici deneyimler, turizm sektoriinde pazarlama
stratejilerinin  donilistimiine 6nemli katkilar saglamistir ve bu katkilar devam etmektedir. Gelecekte, VR
uygulamalarinin daha genis bir yelpazede kullaniminin yayginlagsmasi ve turizm sektoriinde dijitallesmeyi
destekleyen temel bir arag¢ haline gelmesi beklenmektedir.
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3. SONUC

Seyahat etme bigimlerinde ve turizm sektoriinde ortaya ¢ikan dijital trendler, turistlerin beklenti ve taleplerinde
onemli degisimlere yol agmistir. Giiniimiiziin turizm tiiketicileri, kendilerine 6zgii olarak tasarlanmis deneyim
ve ¢oziimleri tercih etmektedir. Bu dogrultuda, dijital doniistimii benimseyen turizm sektorii; kisisellestirilmis
deneyimler, ¢ok kanalli (omni-channel) miisteri etkilesimi, sanal gerceklik, ger¢cek zamanli pazarlama,
mesajlagma platformlar1 ve chatbot uygulamalari, mobil entegrasyon, nesnelerin interneti (IoT) ve artirilmig
gergeklik gibi teknolojileri operasyonlarina entegre etmeye baslamistir. S6z konusu teknolojiler, isletmelerin
hem miisteri memnuniyetini artirmasina hem de is sonuglart iizerinde olumlu etkiler yaratmasina olanak
saglamaktadir (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi “TURSAB”, 2019).

AR ve VR teknolojilerinin turizm sektdriinde uygulanmasiyla birlikte, turist deneyimleri doniiserek daha
etkilesimli, eglenceli ve kisisellestirilmis turizm deneyimlerinin olugmasina olanak saglamigtir. Bu doniigiim,
turistlerin memnuniyetini artirmanin yani sira, turizm destinasyonlarinin pazarlanmasin giiclendirmis ve hedef
pazarlarin genisletilmesine katkida bulunmustur (Du vd., 2022)

Sanal turizm, bireylerin seyahat destinasyonlarin1 belirleme siirecinde ©6nemli bir rol oynamakta ve
destinasyonlarin tanitimi icin etkili bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gergeklik sistemleri, turizm
endiistrisinde ikna edici bir pazarlama giicli sunarak, turistik Ozelliklerin basarili bir sekilde tanitilmasini
saglayan onemli bir ara¢ olmustur. 1990'li yillarin sonlarindan itibaren turizm endiistrisinde kullanilmaya
baglanan artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik teknolojileri, turistler i¢in i¢ ve dis mekadn deneyimlerini
iyilestirme potansiyeline sahip olduklar1 i¢in giderek daha fazla arastirilmaktadir (Demirezen, 2019). Genis bir
uygulama yelpazesine sahip olan bu teknolojiler, hem turizm igletmelerinin rekabet avantaji elde etmelerine hem
de turistlerin tatmin edici ve unutulmaz deneyimler yasamasina olanak taniyarak sektoriin geleceginde énemli
bir rol tistlenmeye devam edecektir.

AR ve VR teknolojilerinin pazarlama uygulamalarindaki artan popiilaritesi, tiiketici deneyimi, tepkisi ve
davranmig1 lizerindeki etkilerini incelemek amaciyla giin gectikge daha fazla akademik arastirmayr tesvik
etmektedir (Rauschnabel vd., 2022). Bu alana yonelik artan ilgi, gelecekteki aragtirmalar igin rehber niteligi
tagtyan mevcut literatiiriin kapsamli bir sentezini gerektirirken yeni ¢calismalara daha ¢ok ihtiya¢ duyulacaktir.

Ornegin, AR ve VR teknolojilerinin turist memnuniyetine etkisini 6lcen yeni kavramsal modeller
gelistirilebilir, demografik degiskenler iizerinden AR/VR deneyimlerinin etkisi karsilagtirmali olarak
incelenebilir ya da sanal deneyimlerin siirdiiriilebilir turizme katkis1 daha detayli ele alinabilir.

Bu yeni dijital teknolojiler sayesinde turizm sektoriinde VR tabanli sanal turlar ile karar verme siireci
hizlandirilmakta ya da kiiltiirel destinasyonlarda AR uygulamalari ile hem bilgilendirme hem de eglence
acisindan miisteri deneyimini zenginlestirilmektedir. Bu teknolojilerin kullanim alanlar1 genisletilerek, AR/VR
uygulamalari iizerinden alinan kullanici verileri, daha kisisel teklifler ve promosyonlar gelistirmek i¢in sektorde
etkili sekilde kullamilabilir. Fiziksel engeli olan bireyler i¢in sanal deneyimlerle erigilebilir turizm alanlar
olusturulabilir. Ayrica, dijital doniistimiin insan kaynagiyla desteklenebilmesi i¢in turizm g¢alisanlarina yonelik
daha ¢ok sektdrel egitim programlar1 hayata gecirilmelidir.
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