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OZET

Giiniimiizde sanal platformlardaki nicelik artisi, bu ortamlarda
kurulan iletisimin niteligini de on plana ¢ikarmaktadwr. Yayimlanan
videolar, oyunlar, cep telefonu ve bilgisayar uygulamalar: artik daha
interaktif calismalar ve icerikler kapsamaktadwr. Bu iletisimi pekistiren ve
tic boyutlu diinyaya tasiyan sanal gerceklik (VR) teknolojisi ile ilgili
mevcut akademik calismalarda; endiistriyel tasarimlarin, egitimin, sosyal
medya iceriklerinin, eglence sektoriiniin iizerinde duruldugu, bunun yam
sira  turizmi ve pazarlamayr destekleyici faaliyetler de yapildigi
gortilmektedir.

Yatcilikta da iiriin ve hizmetlerin interaktif kullanimi, detaylarin
anlastimasina hizmet eden ve daha fazla kisiye, daha kolay ulasan sanal
gerceklik uygulamalarmmin kullammlart giin gegtikce yayginlasmaktadir.
Sanal gerceklikle ilgili mevcut akademik c¢alismalarda, ozellikle yat
tasarimi ve denizcilik egitimi iizerinde duruldugu, ancak yatlarin sanal
gerceklik  teknolojisiyle pazarlanmasi iizerine akademik c¢alisma
yapilmadigr goriilmiistiir.

Bu arastirmada ise yatlarda kullamilan sanal gergeklik
uygulamalarimin tasarim stiregleri, uluslararasi alanda ve Tiirkiye 'de
olmak iizere ayrt ayri incelenmis olup, tiiketicilerin bu teknolojiye neden
ihtiyag duyduklarina ve sektérdeki etkilerine deginilmistir. Calismada éne
¢ctkarilacak bir diger konu da bu ¢alismalarin tercih edildigi yatlarin
ozellikleridir. Bu baglamda sektorde ¢alismalar yapan bes ayri Tiirk ve
yabanci tedarikgiyle goriisiilmiis ve ¢alismalart degerlendirilmistir.

Caliymanin sonucunda, gelecekte bu uygulamalarin, Tiirkiye 'de
vatgulik alaninda hangi formlarda daha fazla goriilebilecegine ve hangi tip
tiiketicilere hitap edebilecegine yanit aranmistir. Bu wuygulamalarin
sektordeki etkileri tespit edilerek, dijital pazarlamanmin yat satiglarina ve
turizmine olan katkist vurgulanmistir. Sanal ger¢eklik teknolojisine direng
gosteren ve geleneksel pazarlama yontemlerinden vazge¢cmek istemeyen
tiiketicilerin davramslarimin altinda yatan sebepler incelenmistir. Yat
sahipleri ve yat iireticileri icin bu yeni teknolojilerin kullanimini motive
edici olast faktorler siralanmistir.
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1. GIRIS

Yapay zeka, akilli cihazlar ve internet iizerinde etkilesimin
artmasiyla stiper tiiketiciler ortaya ¢ikmistir. Bu tiliketiciler giderek artan
sayida sektorii etkilemekte ve dijital doniisiime ydnlendirmektedir. Ote
yandan, bir¢cok firma degisimin hizim1 kiiciimsemektedir. Bugiine dek
basarili goriilen ve taninan geleneksel yontemler tercih edilmektedir.

Yatcilik alaninda da yavag seyreden dijital doniisim hizinin
nedenini kavramak ve sanal gercekligin kullaniminin yayginlagsmasini
saglamak {lizere arastirma yliriitiilmiis ve bu noktada pazarlama alanina
etkileri sorgulanmistir.

2. PAZARLAMANIN GELISIMi VE SANAL GERCEKLIiK
TEKNOLOJISI

2.1. Pazarlamanin Gelisimi

1900’14 yillarda hayatimiza giren pazarlama olgusu, ticaretin
geligsmesiyle biiyliyen isletmelerin yiiriittiigii ¢caligmalar1 anlamlandirma
lizerine diistiniilen kavram biitiiniidiir. Mal ve hizmet ticaretinin is
boliimleri igerisinde yerini alan pazarlama, uzmanlik gerektiren bir brang
haline gelmistir.

Wilkie ve Moore tarafindan gelisen Amerikan ekonomisine gore 4
farkli evrede incelenen pazarlama kavrami kisaca Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablodan da anlasilacagi gibi pazarlama kavrami 1980’li yillara
kadar, iiretim teknolojiler, iiriin maliyetleri, satis gelistirme alanina
odaklanmigken, 1980 ve sonrasinda gelistirilen bilim dallarinin yarattig
bilgi ag1 tiiketiciye yonelmeyi gerektirmistir. Tiiketici ve dolayisiyla
toplumla biitlinlesik iletisime giren pazarlama, 6zel alanlara ayrilmigtir.
Dogan bu alanlardan ¢aligmanin bu boliimiinde kisaca bahsedilecektir.

2.2.Pazarlama Kavram

Bir 6nceki boliimde pazarlamanin gelisimi gegmisten bugiine olan
stirecte ele alimmigtir. Glinlimiizde pazarlamaya dair bir¢ok farkli tanim yer
almaktadir. Pazarlamanin s6zliik anlamina bakacak olursak, “Bir iiriiniin,
bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi,
paketlemeyi, satiy elemanlarimin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve kargilamayr igeren etkinliklerin  biitiini.” olarak
belirtildigini gérmekteyiz (Tiirk Dil Kurumu, 2019).



Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) 2017°de giincelleyerek
verdigi tanima gore pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, is ortaklari, daha
genelde toplum geneli i¢in teklifler yaratan, ileten, dagitan ve degis-tokus
yapan kurum ve siireglerin biitiiniidiir (American Marketing Association,
2019).

Pazarlama kavramina iligkin bir¢ok arastirmacinin da gelistirdigi
farkli tanimlar literatiirde yer almaktadir. Tanimlarda yer alan ortak
Ozellikler 6zetinde; dinamik, siirekli degisen bir ¢evrede mal, hizmet ve
fikirler ile ilgilenen, iiretimden Once planla baslayarak dagitima kadar olan
stirecte tiim paydaslarin faydasinda iyi iliskiler iireten faaliyetler sistemidir
(Giileg, 2019, s. 6).

Tablo 1: Pazarlamanin gelisim evreleri

Evreler Karakteristik Ozellikleri

Pazarlama Oncesi Ekonomi alaninda genel ¢aligmalar mevcuttu.
1900 y1l1 ve 6ncesi Devlet icin ortak fayda gelistirmek 6nemliydi.
1900-1920 yillar1 arasinda Pazarlama  dersleri  verilmeye  basland:.
1.Evre Uretimde, depolamada, lojistikte teknolojik

gelismeler yasandi, dagitimda pazarlamaya rol
verilmeye baslandi. Ekonomide biiylime ve
verimlilik esasina dayaliydi.

1920-1950 yillar1 arasinda Pazarlama ilkeleri olusturuldu, bu konu ile ilgili

2.Evre arastirma yapacak dergi ve kurumlar kuruldu.
Donemin  getirdigi  yenilikler:  kisilerin
gelirlerinde hizli artig ve diisiisler, yenilikgi
teknolojiler, seri iiretim, ticari radyo yayinlari
vd. Dagitimin ve fiyatlandirmanin gelisimi
iizerine duruldu.

1950-1980 yillar1 arasinda Yonetimsel bakis acist gelistirildi, davranigsal

3.Evre ve sayisal bilimlerin bilgi altyapist ve gelisimi
lizerine c¢alismalar1 bagladi. Bu dénemde
gelistirilen pazarlama kavramlari: pazarlama
karmasi, pazarlamanin 4P’si, pazarlama
yonetimi (analiz, planlama, kontrol), pazar
boliimlendirilmesinin ~ sirket  stratejilerinde
kullanilmasi, tiiketici davranis bilimleri vd.

1980 yilindan giiniimiize Bilgi altyapis1 genisledi ve 6zel ilgi alanlar
olustu. Is diinyasinda yeni zorluklar:
globallesme, internetle gelisen iletisim aglari,
genis cografyaya yayilan pazarlama ihtiyact

Kaynak: Wilkie & Moore, 2003, s. 116-146

Pazarlamanin fayda kapsamini daha detayli anlayabilmek igin
amac¢ ifadelerine bakmak gereklidir. Pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasindaki amaclar arasinda; {iriin ve hizmet ireticilerinin hedef



kitlesindeki tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini analiz etmek, bu talepleri
karsilayacak giigleri bir araya getirmek, zaman, mekén ve fiyat {i¢liisiinii
uygun sunabilmek, bu faaliyetlerden isletmenin elde edecegi kar seviyesini
yiikseltmek yer almaktadir (Unal & Bozkurt, 2015, s. 2)

2.3.Gecmisten Bugiine Kullanilan Pazarlama Cesitleri

Degisen makroekonomik ¢evreler ve tiiketici davranislari,
pazarlama c¢alismalarinda da g¢esitlilige neden olmustur. Tiiketici
davraniglarinin - modellemelerinde yapilan genellemeler pazarlarin
boliinmesine neden olmus ve uygulanan pazarlama ¢esitlerinde de
farkliliklara neden olmustur. Sanal gerceklik uygulamalarinin pazarlama
unsurlarin1 anlayabilmek i¢in pazarlama gesitlerinin ana unsurlarina bu
boliimde kisaca deginilecektir. Genel olarak pazarlama cesitlerini ikiye
ayirmak miimkiindiir: Geleneksel direkt pazarlama, dijital ve sosyal medya
pazarlamasidir.

Dijital ve Sosyal Medya Geleneksel Direkt
Pazarlamasi Pazarlama

Cevrimi¢i Pazarlama Yiiz ylize pazarlama
(Web siteler, ¢evrimigi Direkt posta pazarlamast
reklamlar, E-posta, » .Katalog pazarlamasi
¢evrimici videolar, blog Telefon pazarlamast
sayfalari) Satiga yonelik televizyon
Sosyal Medya Pazarlamasi pazarlamast

Mobil Pazarlama Kiosk pazarlamasi

Sekil 1: Direkt ve dijital pazarlama formlari
Kaynak: Kotler & Armstrong, 2016, s. 515; yazar tarafindan uyarlanmistir

2.3.1.Geleneksel Direkt Pazarlama

Direkt pazarlama, saticinin hedef tiiketiciye bir ya da birden fazla
medya tiirlinden (posta, telefon, katalog satis1 vb.) ulasarak tiiketicinin
kendileriyle iletisime ge¢mesini saglayici aktiviteler bitiiniidiir (MASB,
2019).

Direkt pazarlama saticilar ig¢in diisiik maliyetli, verimli, hedef
pazarlarina ulagsmak i¢in hizli bir yontemdir ve miisterileriyle etkilesime
gecerek iriin ve servisleriyle ilgili geri bildirim alabilmektedir (Kotler,
Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, s. 476).

Bu pazarlama cesitlerinin ¢ogunda sirketin sahip oldugu tiiketici
veri tabanmin 6nemi biiyliktiir. Kullanilan direkt pazarlama yontemleri
tiiketicilerle giiclii baglar kurabilmektedir. Olusturulan bu baglar, miisteri



iligkileri yonetimi ve sadakat programlari sayesinde uzun doneme yaymak
miimkiin olabilmektedir (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, s. 491-
493).

2.3.2.Dijital ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Internetin  kullamimi yayginlastikga, g¢evrimigi pazarlanmanin
efektif kullanmilmasi 6nem kazanmigtir. Diinya niifusunun %40’ mimn
internet erisimi, %?22’sinin ise mobil internete erisimi bulunmaktadir
(Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, s. 477). Bu pazarlama
cesitlerinin zaman, yer, pazar ayrimi gozetmeksizin erisilebilir olmalari
onemli bir avantajdir. Geleneksel pazarlamanin erisebilecegi kitleden daha
biiyiik bir pazara daha az maliyetlerle ulasmak ana hedeftir.

Sekil 1°de bahsedilen bu gruba ait pazarlama platformlarinda
dogru ve etkileyici icerige sahip olmak, sirketlerin iirlin ve hizmetlerinin
ozelliklerini aktarmasindaki dikkat edilmesi gereken unsurdur. Standart bir
icerige sahip profillerin dijital diinyadan bekledikleri geri doniisii almalari
miimkiin olmayacaktir. Igerik ydnetimi ve buna dair danmismanlik veren
sirketler son 5 yilda popiilerlesmistir.

Tablo 2: Geleneksel direkt pazarlama 6zellikleri

Cesitler Karakteristik Ozellikleri
Direkt posta pazarlamast En ¢ok kullanilan  direkt
Katalog pazarlamasi pazarlama yontemidir. Kisisellestirilebilir.

Elle tutulabilir bir belge daha kalic1 etki
yaratir. Kalict bir belge olarak katalog
pazarlamasi yontemi ise yogunlukta bir ag
sistemiyle beraber kullanilmaktadir.

Yiiz yiize pazarlama Uriin satigt ve hizmet
noktalarinda  gerceklesen etkilesimde
kullanilan satisa yonelik faaliyetlerdir.

Telefon pazarlamasi B2B ve B2C formatinda
goriismeler yapilabilmekte ve daha fazla
bilgi akist saglanabilmektedir.

Tiiketicilerin iletisim tercihlerinin giincel
olmas1 kurumsal imaj i¢in dnemlidir.

Satisa yonelik televizyon Kitlesel pazarlama yontemi

pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikan bu yoOntem,
digerlerine kiyasla daha maliyetlidir.

Kiosk pazarlamasi Tiketicilere self servis ve bilgi

almasina yarayabilecek makinelerde yeni
teknolojilerin ~ kullanilmasiyla  sirket
operasyonlarinda  maliyet avantajlari
dogmustur.
Kaynak: Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, s. 495-497; yazar tarafindan
uyarlanmugtir




2.3.3. Modern Direkt Dijital Pazarlama

Kotler ve Armstrong’un bahsettigi pazarlama kategorilerine ek
olarak, dijital pazarlamayi tiiketiciye daha yakinlagtiran uygulamalari,
modern direkt dijital pazarlama formlar1 altinda inceleyebiliriz. Dijital
ortamlarda pazarlama faaliyetlerinin tiiketici ile temasim ve etkilesimini
arttirmasi ihtiyaci dogmustur. Gelisen her yeni teknolojiyle pazarlama
yontemleri de gesitlenerek, bu miimkiin hale gelmektedir.

Yukarida bahsedilen medyalarin filtrelenme 6zelligi ile pazarlama
stratejileri belirli bir pazara hedeflenerek iiriin ve hizmet tanitimlari
gerceklestirilmektedir. Burada konusulmasi gereken baglica kavramlar
arama motorlar1 ve anahtar kelime pazarlamasidir. Anahtar kelime
pazarlamasi ile, tiiketicilere dogru mesajlar araciligiyla ulasarak pazar
konumlandirilmas1 yapilmaktadir. Buna ek olarak; anahtar kelime
pazarlamasina, arama motoru optimizasyonuna (Search Engine
Optimization-SEO) katki saglayarak, dijital reklam c¢alismalar1 da
yapilabilmektedir (American Marketing Association, 2019).

Tiiketicilerle daha fazla temas kurulan bir diger pazarlama tiirii ise
fikir liderleri (influencer) ile yiiriitiillen pazarlamadir. Bu pazarlama tiirii
altinda, potansiyel tiiketiciler tizerinde etki sahibi olan kisilerle pazarlama
caligmalari yapmay1 kapsamakta (American Marketing Association, 2019)
ve bu kisilerin sosyal medya hesaplart marka/sirket yararina
kullanilmaktadir.

Son olarak ama bu ¢alismaya konu olan sanal gerceklik ve yan
sira arttirllmig gerceklik caligmalart fijital pazarlama olarak anilmaktadir.
“Fiziksel ve dijital diinya arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi ile olusan
biitiinciil diinyanin adr “Fijital Diinya” olmaktadr” (Kose, 2017, s. 52).
Bu uygulamalarla tiiketicilerle aralarinda olan dijital diinyanin fiziksel
engelinin ortadan kaldirilmas1 amaglanmaktadir. Fijital pazarlamada, sanal
gerceklik gibi birgok farkli teknoloji bir arada kullanilabilmekte ve fiziksel
deneyimler zenginlesmektedir.

2.4. Sanal Gerg¢eklik Kapsami

Sanal gergeklik, bilgisayarlar tarafinda iki boyutlu ¢izimleri,
gercekmis  hissi  verecek  sekilde, tiiketicilerin {i¢  boyutlu
deneyimleyebildigi bir modeldir (Bayraktar & Kaleli, 2007). Bu model
mevcuttaki bir gercekligin modeli olabiliyorken, yeni bir modelin
Ongoriimii de olabilmektedir. Her iki durumda da deneyimleyen kisiyi
bulundugu ortamdan farkli bir ortama soyut olarak tasimaktadir.

Sanal gerceklikle ilgili ti¢ temel unsurdan bahsedilmektedir.
“Kontrol, gerceklik ve dogallik. Sanal sistem kullanicimin kontroliindedir.
Kontrol diizeyini azaltan veya artiran farkli sistemler-yaratilabilir.



Gergeklik, bilinen fizik ve kimya kanunlarina uygunluk ile ilgilidir. Bu
unsur sistem icindeki nesneler ile sistemin kullanicilar: arasindaki iletisimi
belirler. Dogallik unsuru her seyin ne kadar inandirict oldugu ile
kullamicimin - perspektifinden nesnelerin  ve mekdnin pozisyonu ve
birbirlerine oranlan ile ilgilidir. Dogallik olgusu i¢inde kullanicimin sanal
gerceklik giysilerinin rahatsizligini duymamasi da 6nemlidir. Cok agir bir
baslik veya agir bir elbise dogallik duygusunu yok eder. Sistemin cevap
verme siiresi de inandiricihik ve dogallik agisindan onemlidir”
(Kurbanoglu, 1996).

Sanal gerceklik uygulamasinin iletimi giiniimiizde evlere kadar
girmis sanal gerceklik gozliiklerinin yani sira bir¢ok farkli cihazla beraber
her gegen giin gelismektedir. “Baslica cihazlar, basa takilan ekran (head
mounted display, hmd), boom (mekanik baglantili gériintii basiklari), cave
(bilgisayar destekli sanal ortam), palm (mobil goriintiileme), dome
(egilimli ekran ve bashklar) shutter glasses (obtiiratér gozligii), veri
eldiveni, phantom cihazi, haptic workstation, hareket izleyici (motion
trackers), manevra kolu (joystick), kabin simiilatorleri, ozellestirilmis
odalar ve aynalar olmaktadir (Kdse, 2017)”. Ozellikle kullanimi basit ve
maliyeti daha diisiik olan VR gozliik setlerinin kullanimindaki niceliksel
artisin 2015 ile 2020 yillar arasinda %99°1luk yillik biiylimeyle 2.8 milyar
dolarlik bir pazara ulasacagi beklenmektedir. Ayni arastirmada oyun
sanayisi ile baglayan bu akimi, icerik ileten, aligveris alanlarinda kullanilan
ve hatta sinema filmi yaratan platformlar izlemektedir (Danova, 2015).
Bunun disinda daha yiiksek paya sahip sanal gergeklik yazilim pazari ile
birlikte donanimlar 2020 yilinda 19 milyar dolar pazara erisecegi tahmin
edilmektedir (Statista, 2019). Bagka bir rapor, bu alandaki gelisime katkisi
olan teknoloji devleri Facebook ve Google’in bu sektorde faaliyet gdsteren
firmalar1 biiyiik bedeller 6deyerek satin aldigini belirtmektedir (E-
marketer, 2016).

Tiim diger teknolojik cihazlar gibi sanal gerceklik cihazlarina karst
toplum tarafindan farkli kuskular dogmustur. Bunlar baslica; fazla
kullanimdan dogan gérme ve uyum bozukluklari, fizyolojik ve duyusal
motor iglev zararlari, sagligin yani sira sistemin kullanimda karsilagilan
gecikmeler ve diislik goriintii kalitesi yer almaktadir (Giileg, 2019, s. 70).
Gelecekte bu dezavantajlarin ¢oziilebilecegi sekilde kullanilan cihazlarin
gelistirilecegi dngoriilebilir.

2.5. Pazarlamada Sanal Gergeklik Teknolojisi

Sanal gercekligin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi alanlar
incelendiginde, karsimiza iiriinler hakkinda yapilan incelemelerin ve mobil
ti¢ boyutlu harita kullanimlarinin 6nde geldigi goriilmektedir (E-marketer,
2016). Sanal gerceklik hi¢bir zaman standart tiiketici deneyim {ir{ini
olmamugtir, fakat giderek yayginlasan yapisiyla daha ekonomik hale



gelerek veya popiilerleserek kitlesel tiiketim {iriinii haline gelebilecektir
(Barnes, 2016, s. 2).

Sanal gergekligin basarisi geleneksel medyadan daha fazla yogun
duygu aktarabilmesiyle gelmistir, bu ylizden popiiler diinya markalarinin
%75’1 stratejilerinde bu uygulamalara yer vermistir (Walker, 2018).
Barnes’e gore sirketlerin sanal gergeklikle tiiketicilerine unutulmaz
deneyimler sunmayi amagladiklar1 ve bu deneyimlerini etkileyen dort
faktoriin olduguna deginmistir: psikolojik giidiiler, sosyal etkiler, tiiketici
etkilesimi  ve uygulamanin aktarim formudur (Barnes, 2016).
Kullanicilarin  psikolojik diinyasindan dogarak sosyallesmesi tesvik
edilmektedir. Tiiketiciye hangi sekilde aktarim yapilacagi bu teknolojiyi
basariya gotiirecek ayri bir faktordiir. Son olarak, tiiketici ile etkilesimde
kullanicinin markaya baglanmasi saglanabilir, bir problemin ¢oziimii
sunulabilir veya satisin gerceklesmesinde asama kaydedilebilir.

Mevcut oOrneklerde sanal gergeklik teknolojisini  kullanan
pazarlama c¢aligmalari; marka yOnetimi, pazar arastirmasi, arastirma ve
gelistirme, promosyon ve reklam, satin alma, halkla iliskiler, etkinlik
yonetimi ve son olarak satis sonrast destek fonksiyonlarini hedef
almaktadir (Barnes, 2016). Bu teknolojilerin pazarlamaya kattigi 6nemli
degerler asagida Ozetlenmistir (Gupta, Vohra, Aggarwal, & P., 2019).

Tiiketicilerin isteklerini ve psikolojisini anlamak

- Gozlemleyenlerin ilgisinin siiresini arttirmak

- Markay1 canlandirarak, tiiketiciye daha iyi bir marka imaj1 sunmak

- Tiiketiciyle duygusal bag kurabilmek

- Tiiketiciyi ele geciren ve tiiketicinin beklentilerini arttirici ¢ift
yonlii dialog gelistirmek

- Deneme ve giris sathasinda tiiketiciye satin alma yapmadan goz
gecirmesini saglamak

Tiim bu degerlerin benimsendigi iliskisel pazarlama anlayisinda,
miigterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretilen {iriin ve hizmetler,
miisteriler kendilerini 6zel hissetmekte, misterilerin duydugu giiven ve
baglilik artmakta, marka imaj1 gelismekte, yeni miisteri elde etme maliyeti
diismekte, olusan duygusal bag sayesinde mevcut miisterilerin de
korunmasi saglanmaktadir (Aydin & Tavukcu, 2019).

Sanal gergeklik teknolojisinin pazarlama boyutunu yatgilik
sektoriinde analizi igin ¢alismanin aragtirma boliimiinde 6rnek galismalar
incelenecektir.



3.YATCILIK ALANINDA SANAL GERCEKLIK
TEKNOLOJISININ KULLANIMINA VE PAZARLAMAYA
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu kisminda sanal gerceklik teknolojisi kullanip farkli
sektorlere de projeler iireten sirketlerin yetkilileriyle goriigilmistiir.
Aragtirma hakkinda kesin verilere ulagabilmek ve goériisme esnasinda
sorular1 sekillendirebilmek i¢in telefon ile yiiz yiize gériisme veya e-posta
yoluyla direkt iletisim teknigi kullanilmistir. Gorlismelerin kayitlar
bulunmaktadir. Toplam kayit dosya boyutu 63,11 MB, toplam
kullanilabilir ses kayit siiresi 1 saat 8 dakika olarak gergeklesmistir.
Yoneltilen sorulara Ek-1’de yer verilmistir. Calismaya katilan sektor
temsilcileri ve firma isimleri Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 3: Katilimei listesi

Faaliyet

Isim Firma Baslangiaa | iletisim Yolu
Katilmer 1 | Onur Begli Nabla VR 2017 Telefon
Katilime1 2 | Kyvang Kilig VR Turu 2016 Telefon
Katihmer 3| Alj Riza Cil VR Bilisim | 2015 Telefon
Katilimc1 4 Virtual

Bart van Zantvoort | Yachts- 2014 E?I%ﬁg &

Virtual Retail P

Katilimer 5 Online

Ferda Bilisim Telefon &

Dogancoskun Hizmetleri 2000 E-posta

Onceden yapilan incelemede goriisme listesinde olan kisilerin
yatlarla alakali ¢aligmis oldugu belirlenmistir ve bu yiizden iletisime
gecilmistir.  Yatcilik alaninda yapilan calismalarin sayica az ve
deneyimleyen kullanicilarla bu asamada iletisime gegilemiyor olmasi
arastirmay1 kisitlamigtir.

3.2. Arastirmanin Analizi ve Bulgulari

Gorlisme yapilan kisilerden alinan bilgiler 1s18inda yapilan
calismalarin genel niteligi, pazarlanmasi1 ve yatcilik projelerinin yeri
hakkinda ¢ikarimlar yapilmaya ¢alisgilmistir. Yapilan derinlemesine
miilakatlarda icerik ve sOylem analizi uygulanarak yanitlar konu
basliklarina gore asagida analiz edilerek birlestirilmistir. Derinlemesine



miilakat disginda tim katilimer firmalarm bu alanda yaptigi calismalar
incelenmis ve bu inceleme sonuglarina bulgularda yer verilmistir.

Gortistilen firmalar; emlak, kurumsal markalar, mobilya, egitim
gibi birgok farkli alanda caligmalar yapmaktadir. Katilimcilarm verdigi
oranlara ve c¢aligmalar {lizerinde yapilan incelemeye gore, Tiirkiye’de
yat¢iligin bu sektorler arasindaki orani ortalama %10’dur. Gayrimenkul ve
ingaat sektorii %20 seviyesindeyken, otomotiv sektori %10, sehir ve
mekan tanitimlart %20, kurumsal tanitim ve perakende sektorii %40
ortalamada oldugu sdylenebilir. Teknolojinin ana gereksinim oldugu oyun,
savunma sanayi ve tibbi ¢alismalar bu oranlarda hari¢ tutulmustur.

Katilimcilarin  yogunlukla {izerine ¢alistigni 360° turlar, sanal
gercekligin 3 boyutlu gosterim 06zelligini sunarak kullanictya kontrol
Ozgiirliigli de tanimaktadir. Gilinlimiizde bu calismalar1 daha fazla
kullanicinin deneyimlemesini amaglamak i¢in projeler sanal gerceklik
olmadan ama uyumlu olarak tasarlanmaktadir. Katilimcilar, bu
uygulamalarin tercih sebebi olmasindaki ana sebebin, kullanicilarin kendi
evlerinde ve daha basit ekipmanlarla bu deneyimi yasayabilmeleri
oldugunu belirtmigtir.

Katilimcilarin yat ¢aligmalariin satilik ve kiralik yat ayriminda
esit bir dagilim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yine mevcut
caligmalarinda motor yatlarda daha fazla bu calismalarin yapildig
gozlemlenmigstir. Fakat yeni yat dizaynlarinda sanal gergeklik kullanim
oranlar1 daha diisiik kalmaktadir. Bu durum dizaynlar i¢cin 3 boyutlu
cizimleri yapabilecek firma sayisinin ve bu firmalarin yat inga firmalarina
heniiz ulasma egiliminin az olmasindan kaynaklandigi diisiiniilebilir.
Tiirkiye’de yat boyutunda kisitlama oldugu katilimcilar tarafindan
belirtilmemisken, yurtdisindan goriisiilen katilimci projelerin ancak biiyiik
yatlara uygun olabilecegini belirtmistir.

Katilime1 2 yatgilik sektoriiniin siireklilik arz ettigini ve yapilan
isten elde edilen gelirin yiiksek oldugunu ifade ederek diislincelerini su
sekilde belirtmistir: “Yat siirekli satilan bir tiriindiir ve kiralamas1 giinliik
yapilmaktadir. Miilkiin degeri ile giinliik kirasin1 boldiigiiniizde yat daha
karli bir istir”. Bu ylizden kiralama (cartir) alaninin bu uygulamalar tercih
etmesinin daha muhtemel olacag: goriisiindedir. Buna karsilik katilimer 5,
farkli amaglar (egitim, balik¢ilik, kargo vb.) igin kullanilan gemilerin
cekimlerini yapmaktadir. Bu firma ayrica miisterilerinin referansla
geldigini belirtmistir. Katilimei 1 yat fuarinda ¢aligmalarinin tanitimi igin
yer almustir. Diger katilimcilar taleplerin artmasi igin web {lizerinden
tamtim yaparak veya fuar ziyaretlerinde sirket yetkilileriyle temasa
gecerek caligmalarini gelistirmeye ¢alismaktadir.

Katilimc1 1’in ¢aligmalar1 arasinda yer alan, “Sanal Gergeklik
Esasli Makine Dairesi Kontrol Odasi Simulasyonu” ve “Yanginla
Miicadele Simulasyonu” ile sektoriin gilivenlik ihtiyacimin karsilanmasi
hedeflenmektedir (Aydemir, 2018). Bu teknolojiyi tercih eden yatlarin



satig arglimanlarinda ise olumlu deger yaratilmast i¢in firsat
yaratilmaktadir.

Kargilasilan tiiketici (yat sahibi, acente vb.) davranislarina
bakilacak olursa, miisteri beklentilerinde fiyat ve kalite uyumsuzlugu ile
karsilagilmaktadir. Katilime1 2’ nin yaptig bir ¢alismada goriintii kalitesini
daha yukarida bekleyen miisteri tarafindan ayni zamanda yiikselen
teknoloji maliyeti kabul gormemistir. Buna ek olarak, katilime1 2’nin
izlenimine gore, bilgisayar ortaminda yasatilacak deneyimin 6zelligi 6n
planda tutulmaktadir. Katilimci 1’in hem goriismesinde hem de bir
yayininda belirttigi {izere, tasarim alaninda kullanilacak teknolojilerin; yat
iretimi olmadan miisteri isteklerini anlamada, erken asamalarda karar
verilecek degisimlerin maliyetlerinin daha az olmasinda, yat sovlarina
veya uzak bir noktaya nakil ettirme masrafi olmaksizin tanitim olanagi
saglamada avantajli bir pazarlama yontemi oldugu savunulmaktadir (Sener
& Besli, 2018). Bu durum katilimei 2 ve 3 tarafindan da teyit edilmistir.

Bu davraniglarin disinda, yine tiiketicilerin sanal gerceklik
teknolojisinin erigebilecegi kitlenin daha az olacagini diisiinmesi ve
maliyetin diger medyalarla kiyaslanmasindan &tiirii tercih edilmemesi s6z
konusu oldugu belirtilmistir. Bu noktada, yatciligin sanal gergeklik
teknolojilerinde daha az yer almasinin ana sebebi olarak yat firmalarinin
pazarlama biitcelerinin diigliniilmemis olmasi agir bastig diisliniilebilir. Bu
konuyla ilgili katilimc1 3 goriislerini sdyle belirtmistir: “Bu ¢alismay1 kag
kisi gorecek, kac kisiye ulasilacak, bunun etkisi ne olacak gibi
pazarlamanin temelleri sorgulanmaktadir. Bu yiizden heniiz daha yeni,
maliyetlerimizin diismesiyle daha fazla ilerlemeye basladik™.

Son olarak, mevcuttaki bir yatin ¢ekimlerinden sonra yapilan
degisikliklerin bu teknolojik yatirimda islem gerektireceginden tiiketiciler
onyargiyla yaklagabilmektedir. Bu durumlara karsi tiretici firmalarin belli
teknolojik destekleri sunacaklarina dair garanti vermesi énemlidir.

Pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini daha detayli incelemek
i¢in; ilerleyen calismalarda yat sahipleri, kaptanlar, acenteler ve yat
ureticileri ile iletisime gegilebilir, fakat bu ¢alismada bir sonraki boliimde
bu alanda yapilan farkli incelemelere de yer verilmistir.

3.3.Sektorel Pazarlanmanin incelenmesi ve Dijital Doniisiimiin
Yeri

Yakin ge¢miste yatgilik alaninda geleneksel pazarlamayla yapilan
tamitim ¢alismalar1 hatta pazarlama yapilmadan talep odakli gelistirilen
sektorel uygulamalar hakimdi. Yat pazarlamasindaki dijital doniistimiin
ge¢ baslamasinda sebepler Romagnoli tarafindan detaylica sOyle
Ozetlenmigtir.

Pazarlama karar vericilerinin dijital pazarlama ve sonrasinda fijital
alternatiflerine uzak durmalarindaki faktorlerin ilk boliimiinde yat



sovlarina veya ¢ok bilinen satig sitelerine yonelen tekne sahiplerinin diger
pazarlama alanlarina ayiracak biitgeleri kalmamaktadir. Bu pazarlama
tiirlerinin ayrica daha fazla ise yarayacagma inanilmasi da baska bir
sebeptir.

Karar vericilerin arasinda yat sahiplerinin disinda, kaptanlar ve bu
kisileri yonlendiren yat satis uzmanlarinin bu alana sahip oldugu bilincin
az olmasindan kaynakli geri plana atilabilmektedir. Tiiketicilerin
gelistirdigi diger algilar ise, satiy yapmakta aceleye gerek duymamalari,
kisa vadeli kazanglara odaklanmalar1 veya yiiksek degerli iiriinlerin
pazarlama {iriinii olarak goriilmemesidir. Bu pazarlama tiirlerinin bazi
yapisal ozellikleri de tercih edilmesinde olumsuz etki yaratmaktadir. Bu
ozellikler; fazla teknik ve soyut nitelikte olmasinin yam sira daha hizli
deger yitirecegi diislincesidir.

Tablo 5: Yatgilikta dijital pazarlamanin ge¢ kalisinin altinda yatan sebepler

VAR OLAN
ALTERNATIFLER

YAT SOVLARININ
MALIYETLERI

GELENEKSEL
MEDYAYA
DUYULAN INANC

. POPULER
iNTERNET SATI
LISTELEMELERI

YATLARIN YUOKSEK

TUKETICI P DEGERINI
KISA VADELI ACELE SATIS _

DAVRANISLARI BEKLENTILER BEKLENMEMES|  SAZARLAMANIN
DUSUNCESI

TUKETICi BiLiNCi YAT SAHIPLERI KAPTANLAR UVZAJASNﬁRS,

DiJiTAL

MEDYANIN FAZLA " SOYUT AL?I:AIIthlN

ALGILANAN TEKNIK OZELLIKTE (;lefl DEGER

YAPISI oLUSU B YiTIRMESi

Kaynak: Romagnoli, 2019; yazar tarafindan uyarlanmustir.

Sektoriin pazarlanmasinda basili materyallerin kullanimi pek ¢ok
sebepten Otiirii giiniimiizde halen tercih edilmektedir. Basili bir materyal
ile diistintilen hedef kitleye ulasildigina dair daha emin olunmakta ve
glivenilir bir kaynak olarak goriilmektedir (Romagnoli, 2019). Bu yiizden
sektorde gilivenilirlik esasi arayan paydaslarin dijital doniisim alanina
kuskuyla bakmasina sebep olmaktadir.



Tablo 6: Turizm miisterilerinin bakis agisi ile dijitallesmenin sagladigi veya
saglayacagi temel kolayliklar

Hizmet hizinda artis %75

Odeme sistemlerinde kolaylk

Ayni servis saglayici Uzerinden
birgok firmaya ulagma

Karar verme stireclerinde veri destegi

Hedef misterilerin belirlenmesi

ve kigiye 6zel pazarlama
Musteri deneyimini kisisellestirme
ve farklilastirma

Kolaylik bulunmamaktadir

Kaynak: Ernst Young, 2019, s. 17

Dijitallesme ve yeni teknolojilerin kullanilir hale gelmesi,
sirketlerin bu alanin erigebilecegi giicli anlamasi, pazarin taleplerine cevap
verebilmesi ve farkindalik pesinde olmasi ile miimkiin olmaktadir.

Tablo 6°da belirtilen turizm miisterilerinin dijital sistemlerden
beklentilerini yat turizmi firmalar1 da artik g6z ard1 etmemektedir. Hizmet
hizinda artis, 6deme sistemlerinde kolaylik, karar verme siirecinde veri
destegi, farklilagma ve kisisellesme arzu eden tiiketiciye ulasabilmek adina
pazarlama faaliyetlerini dijital alana tasimaktadir.

3.4.Sanal Gerg¢eklik Teknolojisinin Yatcihik Pazarlamasinda
Yaygnlastirilmasi I¢in Oneriler

Dijitalin gelecegi olan goriilen sanal gerceklik teknolojisi ile orta
vadede daha fazla projenin gelistirilmesi 6ngoriilmektedir (Romagnoli,
2019). “Miisteri ile etkilesime gegilen mecralarin artmasi nedeniyle
markaya olan odagin ve sadakatin diismesi, dogru zamanda,
dogru  kanaldan, dogru icerikle, dogru kisiye dokunmanin
onemini arttirmaktadir” (Ernst Young, 2019). Miisteriye dokunabilen
teknolojilerden biri olan sanal gergeklik, miisteriden hem ilham alan hem
de verebilen potansiyele sahiptir. Cogu dijital pazarlama faaliyetinin (web
sitesi, mobil uygulamalar, sosyal medya, e-posta vb.) aksine miisteriyle
etkilesime girebilen bir aractir.

Mevcut yatcilik alaninda yapilan 6rneklerin disinda; yatcilik alanina ilham
verebilecek ve tegvik edebilecek farkli galismalar asagida belirlenmistir:



- Thomas Cook Sanal Tatil ile 12’den fazla destinasyonda 360° tur
imkan1 sunuldu (Visualise, 2019)

- 2016’da bir siiper yat tasarim igin VR kullamildi (CNBC
International, 2016)

- Virgin Holidays tur deneyimlerini VR ile tanittt1 (Virgin, 2019).

- CodeModeOn firmasi marka etkinlikleri igin tasarlayip
kullandiklar1 bir¢ok oyunun igerisinde siirat teknesi ve su sporlari
deneyimlerine yer verdi (Codemodeon, 2019).

- National Geographic bir¢ok alternatif destinasyon i¢in VR
gosterimler tasarladi (National Geographic, 2019).

- MYBA Charter Show’da siiper yatlar VR ile tanitildi (Vr and
Business, 2017).

-  Kore’de denizcilik yiliksek okulunda VR ile egitimler
verilmektedir (Vr and Business, 2019).

Bu deneyimlerin tercih edilmesindeki baslica sebepleri siralamak
gerekirse; sunulan imkanlari ve mekanlar1 gergek zamanli hissederek
kavrayabilmek, etkinliklerde ilgi odagi olabilmek, yogun taleple
karsilasilan ortamlarda misafirlerle iletisimi aksatmamak, miisterilerle
daha uzun siire iletisimde kalabilmek, satiglar arttirmak, duyusal deneyim
yasatmak ve bir¢ok dijital platformda (bilgisayar, mobil, sanal gerceklik
gozIigi ile) bu deneyimi aktarabilmektir.

Walker, sanal gerceklik teknolojisini uygularken igerigi
konusunda dikkat edilmesi gereken hususlar1 siralamaktadir (Walker,
2018). Mevcut miisterinin tercih ettigi medya kanalimi diisiinerek, orada
sunulacak ana pazarlama mesajim1  dogru olusturmast gereklidir.
Siiriikleyici bir anlatimla veya yonlendirmeyle tasarlanacak uygulamanin
icerisinde iiriin yerlesimlerinin etkileyici bir sekilde yapilmasi 6nemlidir.
Bu acilardan tasarlanan uygulamalarin pazarlama fonksiyonunun
yaratacagi etkiler de arttirilabilir.

Yatciligin dijital doniisiimii daha fazla kucaklamasi igin bu
sektordeki 1ilgili federasyonlarin, birliklerin yarigmalarla bu projeleri
desteklemesi gereklidir. Ek olarak, egitim veren kuruluslarda
diizenlenecek bilgilendirici seminerler ve egitimlerle bu teknolojilerin
daha fazla tanitimlari yapilabilir. Yiriitilen benzer ¢aligmalarla sanal
gerceklik teknolojisinin de sektordeki pay: artacaktir.

4. SONUC

Calismada, oncelikle pazarlama tiirleri incelenmis ve sanal
gercekligin pazarlamadaki yeri belirlenmistir.  Sonrasinda, yatgilik
sektoriinde sanal gergeklik teknolojisi ile ¢alisma yapmis firma
yetkilileriyle goriiserek; bu ¢alismalarin niteligi, pazarlamaya baglantisi ve
titketici davranislar ile ilgili goriisleri alindiktan sonra analizi yapilmustir.
Sonraki  bolimde ise sanal gergekligin  yatgilik  sektoriinde



yayginlagtirilmas: igin tesvik sistemleri ve benzer branslarda yapilan
uygulamalar ele alinmustir.

Calismadan elde edilen ¢ikarimlarda bu teknolojinin pazarlama
alanina 6nemli degerler kattig1 sonucuna varilmistir. Sanal gerceklikle
yaratilan igerik ylizlerce fotografin ve videonun yerine gecebilecek
degerdedir. Insanlar tanitilan yatin her yoniinii kayipsiz ve 6zgiin sekilde
degerlendirebilme imkanina sahiptir. Teknolojik bir {iriin sunulmasindan
otlirli insanlarin ilgisini ¢ekebilmekte ve daha fazla siire iletisim
kurulabilmektedir. Kullanicilar bu deneyimin igerisinde tamamen 6zgiir
davranabilmektedir. Geleneksel basili tanittim materyallerinin sagladig
giiven algisinin aksine sanal gerceklik teknolojisinin igerdigi genis acili ve
gercege yakin goriintiiler giiven kaynagi olusturmaktadir. Son olarak, sanal
gercekligin farkl dijital platformlarda yayin secenegi 6zelligi bulunmasi,
basit altyapilarla her kullanictya hizli ve etkili sekilde ulasmay1
saglamaktadir.

Teknolojinin heniiz yayginlasmamasindaki ana nedenlerinde,
tiikketicilerin pazarlama biit¢esi ayirmiyor, teknoloji saglayicilarin yeterli
yatcilik odaginda tanitim yapmuyor, tiiketicilerin bu teknolojiye ve/veya
dijital donilisiime glivenmiyor, ihtiyag duymuyor olmalari yatmaktadir.

Konuyla ilgili daha detayli fikir sahibi olabilmek ve c¢alismanin
kisitlarin1 gidermek icin giincel gelismeler 1s18inda ilerleyen akademik
caligmalarda kullanicilarin deneyimleri hakkinda arastirma yapilmasi
onerilmektedir. Ayrica daha fazla firmayla goriigme yapilarak da, sektérde
oncli sayilabilecek bu akademik calismanin devami olarak, yatlarin
pazarlanmast alanmna farkli yon verici bilgiler sunulabilecegine
inantlmaktadir.
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EK-1

Sanal gerceklikle yat pazarlanmasinda yar:1 yapilandirilmis goriisme
sorular®

1) Kag yilindan beri sanal gerceklik ¢alismalari yapiyorsunuz?

2) Calismalariniz arasinda yatciligin/denizciligin pay1 nedir?

3) Yatcilik/denizcilik alaninda hangi tiir deniz araglari igin calisma
yaptiniz? (Motor yat, gulet, satilik, kiralik vb.)

4) Yatcilikla baglantili oldugunu diisiindiigiiniiz calismalar var mi?
(Marina, turizm kenti...)

5) Teklif verilen deniz araglarini diigiiniirseniz kag metrelik tekne sahipleri
bu calismalara talep gdstermektedir?

6) Calismalarinizda dizayn, satis veya kiralama alanlarinin dagilim orani
nedir?

7) Firmanizin tanitimi ic¢in 6zel bir fuar katilimi veya farkli bir reklam
¢alismaniz mevcut mu?

8) Kullandiginiz teknolojiye karsi ne tiir direnglerle kargilagtiniz?

9) Calismalarinizla ilgili hangi iilkelerden/sehirlerden talep aliyorsunuz?
10) Uluslararasi anlamda ¢alisma yaptiginiz projeler mevcut mu?

* @Gorligmenin derinlestigi yone gore sorulan sorularin sayisi, sirasi
degistirilerek sorulmustur.



