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Anahtar Kelimeler: Ama¢ - Bu calisma, liikks/iist segment otel isletmelerinin resmi web sitelerinde yer alan
Otel Web Siteleri AR/VR/metaverse temelli deneyim vaatlerinin son kullanici agisindan erisilebilir ve operasyonel bir
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dijital deneyime doniisiip doniismedigini incelemektedir. Bu amagla, iddia—erisim—operasyonellik
uyumuna dayali dort tipli bir smiflama Onerilmektedir. Ayrica, her boyutun 0-2 araliginda
puanlanmasiyla olusturulan Gimmick Indeksi kullanilmaktadir. Bu indeks, standartlastirilmis bir
Ol¢tim araci degil; tipolojik ayrimlar: destekleyen yorumlayici bir analitik aractir.

Yontem — Arastirma, kamuya acik kurumsal dijital igeriklere dayali dokiiman incelemesi ve nitel icerik
analizi ile yiiriitiilmiistiir. Orneklem gergevesi, 06.01.2026 tarihinde gerceklestirilen sistematik Google
taramasiyla olusturulmustur. Yalnizca resmi web sitesinde dogrudan dogrulanabilen teknoloji
iddialar1 analize dahil edilmistir. Veriler, iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlarinda
kodlanmistir. Bu boyutlar ayrica Gimmick indeksi iizerinden birlikte degerlendirilmistir.

Bulgular — Bulgular, érneklemde yalnizca bir otelin Tip 1 (operasyonel AR/VR) kapsaminda yer aldigin
gostermektedir. Tip 2 Oriintiisiine rastlanmamustir. Bes otel Tip 3 (sembolik benimseme) altinda
toplanmustir. Bir otel ise Tip 4 (yaniltici etiketleme) olarak smiflandirilmistir. Gimmick Indeksi, giiclii
iddialarin erisilebilirlik ve operasyonellikle desteklenmedigi vakalarda yiiksek gimmick profiline isaret
etmektedir. Tam uyumun goriildiigii vakada ise diisiik gimmick profili ortaya ¢tkmustir.

Tartisma — Calisma, liiks otel web sitelerinde yer alan teknoloji temelli deneyim vaatlerinin 6nemli bir
boliimiintin giiclii bir sdylem {irettigini, ancak dogrulanabilir ve isleyen bir dijital deneyime
doniigmedigini gostermektedir. Bu yoniiyle tipoloji ve Gimmick Indeksi birlikte, dijital deneyim
vaatlerinin ne zaman deger iirettigini ve ne zaman sembolik ya da yanilticr diizeyde kaldigini
degerlendirmeye yardimci olmaktadir.
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Purpose - This study examines whether AR/VR/metaverse-based experience claims presented on the
official websites of luxury/upscale hotel businesses are transformed into accessible and operational
digital experiences for end users. For this purpose, a four-type classification based on claim—access—
operation alignment is proposed. In addition, a Gimmick Index constructed by scoring each dimension
on a 0-2 range is used. This index is not a standardized measurement tool; it is an interpretive
analytical tool that supports the typological distinctions.

Design/methodology/approach — The study was conducted through document analysis and
qualitative content analysis based on publicly available corporate digital content. The sampling frame
was established through a systematic Google search conducted on 6 January 2026. Only technology
claims that could be directly verified on official hotel websites were included in the analysis. The data
were coded across the dimensions of claim, accessibility, and operationality. These dimensions were
also evaluated together through the Gimmick Index.

Results — The findings show that only one hotel falls into Type 1 (operational AR/VR). No case matched
Type 2. Five hotels clustered under Type 3 (symbolic adoption). One hotel was classified as Type 4
(misleading labeling). The Gimmick Index points to a high-gimmick profile in cases where strong claims
are not supported by accessibility and operationality. In the case where full alignment is observed, it
indicates a low-gimmick profile.

Discussion — The study shows that a substantial proportion of technology-based experience promises
on luxury hotel websites produce strong discourse, but do not turn into verifiable and functioning
digital experiences. In this respect, the typology and the Gimmick Index together help evaluate when
digital experience promises generate value and when they remain symbolic or misleading.

ETiK ONAY: Bu cahsmada ikincil veriler kullanilmis olup, etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Kiligarslan, O., Omag, B.A.A. (2026). Liiks Otel Web Sitelerinde AR/VR Deneyim Vaatleri: iddia-Erisim-Operasyonellik Cergevesinde Bir

Gimmick Pazarlama Analizi. isletme Arastirmalar: Dergisi, 18 (2), 1766-1781.


mailto:kozge@pau.edu.tr
mailto:bomac25@posta.pau.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-9774-6911
https://orcid.org/0009-0009-3038-6390

O. Kiligarslan — B.A.A. Omag 18/2 (2026) 1766-1781
1. Giris

Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte konaklama sektdriinde pazarlama iletigimi yalmzca bilgi sunan bir arag
olmaktan ¢ikmis; deneyim vaatlerinin iiretildigi, marka imajinin sekillendigi ve ziyaret¢i beklentilerinin
yonlendirildigi stratejik bir temas noktasina doniismiistiir. Bu doniisiim iginde artirilmis gergeklik, sanal
gerceklik, metaverse, sanal tur ve dijital ikiz gibi teknoloji temelli uygulamalar, otellerin dijital kanallar
tizerinden yenilik¢i ve deneyim odakli bir marka imaji kurmalarinda 6nemli araglar haline gelmistir. Ozellikle
liiks ve {ist segment otellerde bu tiir teknolojiler, yalnizca teknik bir hizmet unsuru olarak degil, ayn1 zamanda
ayricalik, cagdaslik ve yenilikgilik gostergesi olarak da kullanilmaktadir.

Ancak teknoloji temelli deneyim vaatlerinin pazarlama iletisiminde giderek daha goriiniir hdle gelmesi, bu
vaatlerin kullanic1 agisindan gergekten erisilebilir ve islevsel olup olmadigl sorusunu da beraberinde
getirmektedir. Bir otelin web sitesinde “VR experience”, “immersive experience”, “virtual tour” ya da
“metaverse” gibi ifadeler kullanmasi, tek basina kullanicinin bu deneyimi gercekten yasayabildigi anlamina
gelmemektedir. Kullanic vaat edilen deneyime ulasamiyorsa, baglantilar calismiyorsa, igerik kaldirilmissa ya
da sunulan igerik yalrizca pasif bir tamitim videosundan ibaretse, teknoloji soylemi deneyimsel deger
iiretmekten ¢ok sembolik bir yenilik gostergesine doniismektedir. Bu durum, pazarlama soylemi ile fiili dijital
deneyim arasinda énemli bir kopusa isaret etmektedir.

Bu kopusu aciklamak agisindan “gimmick” kavramu islevsel bir analitik c¢erceve sunmaktadir. Gimmick,
dikkat ¢ekici, yenilik¢i veya cazip goriinen; ancak gercek deger iiretme kapasitesi tartismali olan uygulamalar:
ifade etmektedir. Konaklama sektoriinde teknoloji temelli vaatler bu agidan 6zellikle énemlidir. Ciinkii
AR/VR/metaverse gibi kavramlar kullanicida yiiksek diizeyde etkilesim, siiriikleyicilik ve yenilik beklentisi
yaratmaktadir. Buna ragmen bu vaatler ¢calismayan baglantilar, erisilemeyen uygulamalar, pasif 360° videolar
veya standart tanitim igerikleriyle siurh kaldiginda, teknoloji kullanim1 deger iireten bir deneyim olmaktan
uzaklasmakta ve pazarlama etiketi niteligi kazanmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, incelenen liiks ve iist segment otel isletmelerinin resmi web sitelerinde yer alan
AR/VR/metaverse temelli deneyim vaatlerinin iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik diizeylerinde ne 6l¢iide
ortiistiiglinii degerlendirmektir. Caligma, teknolojinin teknik basarisini 6lgmekten ziyade, pazarlama séylemi
ile kullanic1 agisindan dogrulanabilir dijital deneyim arasindaki uyumu analiz etmeye odaklanmaktadir. Bu
dogrultuda, resmi web sitelerinde teknoloji temelli deneyim iddias1 bulunan yedi otel isletmesi incelenmis ve
iki temel ¢ikt1 gelistirilmistir. Bunlardan ilki, deneyim vaatlerini dort tip altinda simiflandiran bir tipoloji;
ikincisi ise iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlarini 0-2 araliginda degerlendiren yorumlayici bir
Gimmick Indeksi'dir.

Bu cercevede calisma su temel aragtirma sorularna yanit aramaktadir: Incelenen otel web sitelerinde
AR/VR/metaverse temelli deneyim vaatleri hangi soylemsel bicimlerde kurulmaktadir? Bu vaatler, iddia,
erisilebilirlik ve operasyonellik matrisi temelinde hangi tipolojik siniflara ayrismaktadir? Gimmick Indeksi
puanlar1 6rneklem igindeki isletmelerde nasil bir dagilim gostermektedir? Tipolojilere dayali mini-vaka
analizleri, teknoloji vaatleri ile pratik uygulama arasindaki kopusu hangi mekanizmalarla agiklamaktadir?

Calismanin katkisi ii¢ diizeyde 6zetlenebilir. Ik olarak calisma, AR/VR/metaverse temelli deneyim vaatlerini
yalnizca “var” ya da “yok” bi¢iminde ele almak yerine, iddia, erisim ve operasyonellik iliskisi iizerinden
degerlendirmektedir. Boylece teknoloji temelli pazarlama sdylemlerinin hangi kosullarda deger iirettigi ve
hangi kosullarda gimmicklesme riski tasidig1 daha goriiniir hale getirilmektedir. Ikinci olarak, kamuya agik
dijital dokiimanlardan hareketle gelistirilen tipoloji ve indeks yaklasimi, otel web sitelerindeki teknoloji
vaatlerinin sistematik bicimde karsilastirilmasina olanak saglamaktadir. Ugiincii olarak ise mini-vaka
analizleri, iddia ile uygulama arasindaki uyumsuzlugun kirik baglantilar, erisilemeyen igerikler, pasif
ikameler ve kavramsal etiketleme gibi somut mekanizmalar {izerinden nasil ortaya ¢iktigini1 gostermektedir.
Bu yoniiyle calisma, liiks otel web sitelerinde teknoloji temelli deneyim vaatlerinin ne zaman gergek bir dijital
deger tirettigini ve hangi durumlarda yalnizca sembolik ya da yamiltict bir pazarlama gostergesine
doniistiigiinii analitik olarak ayirt etmeyi amaclamaktadir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Deneyim Ekonomisi, Liiks Konaklama ve Dijital Vaatlerin Deger Sinamasi

Deneyim ekonomisi yaklasimi, degerin yalnizca hizmetin islevsel 6zelliklerinden degil, miisterinin yasadig1
biitiinciil deneyimden {iretildigini savunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu yaklasimda isletmeler yalnizca
hizmet sunan yapilar degil, ayn1 zamanda deneyim “sahneleyen” aktorlerdir. Konaklama sektorii, 6zellikle
de litks segment, bu yaklasimin en goriiniir oldugu alanlardan biridir. Ciinkii liiks oteller fiziksel kalite ve
teknik hizmet unsurlarinin yaninda atmosfer, anlati, ayricaliklilik ve imaj tizerinden de deger {iretmektedir.
Bu nedenle deneyim vaadi, litks pazarlama iletisiminin merkezi unsurlarindan biri haline gelmektedir.

Bununla birlikte deneyim vaadi her zaman gercek deger {iretimiyle Ortlismemektedir. Karri (2024),
experiencescapes yaklasimi gergevesinde liiksiin bazi durumlarda somut deger iiretiminden ¢ok sembolik
konumlandirma islevi gorebildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, litks baglaminda deneyim sdyleminin
yalnizca imaj, ayricaliklilik veya yenilik vurgusuyla degil, dogrulanabilir ve biitiinlesik bir hizmet yapisiyla
desteklendiginde anlamli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla burada temel gerilim, vaat edilen deneyim
ile fiilen yasanan deger arasindaki mesafedir.

Erden (2025) sosyal medya kullanicilarnin platformlarin olanaklar1 dogrultusunda cesitli kimliklerini 6n
plana gikararak bir “dijital vitrin” olusturdugunu ileri siirmektedir. Ayni durum oteller icin de gecerlidir.
Dolayisiyla web siteleri de artik yalnizca bilgi sunan platformlar degil, deneyim vaadinin ilk kez kuruldugu
ve markanin yenilik iddiasimin goriiniir hale geldigi dijital vitrinlerdir (Erden, 2025). “Virtual tour”,
“immersive experience”, “digital twin”, “metaverse” ya da “augmented reality” gibi ifadeler, liiks otellerin
yenilikgi, ayricalikli ve teknolojiye acik bir marka imaji kurmasina katk: saglamaktadir. Ancak bu ifadelerin
deger tiretip tiretmedigi, kullanicinin s6z konusu dijital deneyime gercekten erisebilmesi ve bu deneyimin
operasyonel bir kargsiik sunmasiyla anlagilabilir. Bu nedenle calismada dijital deneyim vaatleri yalmzca
pazarlama soylemi olarak degil, kullanic1 tarafindan smanabilir olmas1 beklenen deger iddialar1 olarak ele

alinmaktadir.
2.2. Gimmick Yaklagimi: Deger Vaadi ile Deger Uretimi Arasindaki Mesafe

Yenilik iddiasi ile gercek deger {iretimi arasindaki mesafeyi aciklamak icin gimmick yaklasimi islevsel bir
kuramsal ¢ergeve sunmaktadir. Ngai'ye (2020) gore gimmick, yenilik ve verimlilik vaadi tasiyan; ancak gergek
deger iiretme kapasitesi konusunda kusku uyandiran bir formdur. Bu nedenle gimmick yalnizca retorik
abartiy1 degil, yenilik sdylemi ile fiili katki arasindaki uyumsuzlugu da goriiniir kilmaktadar.

Gimmick kavrami, aldatic1 pazarlama, sembolik yenilik, greenwashing ve techwashing gibi yakin kavramlarla
iligkilidir; ancak onlarla tamamen ayni anlama gelmemektedir. Aldatic1 pazarlama daha ¢ok tiiketiciyi yaniltan
veya eksik bilgilendirmeye dayali iletisim bigimlerine isaret ederken (Tasgioglu, 2025), gimmick her zaman
agik bir yanlis beyan icermek zorunda degildir. Gimmick daha ¢ok bir yenilik iddiasinin kullanict deneyimine
anlamli bir katki {iretip {iretmedigine iliskin kusku doguran durumlar1 agiklamaktadir (Ngai, 2020). Aldataci
pazarlama gibi gimmick pazarlama girisimleri, tiiketici giivenini agindirabilir ve markalar i¢in uzun vadede
olumsuz sonuglara yol agabilir (Tasgioglu, 2025).

Benzer bicimde sembolik yenilik, teknik ya da islevsel bir doniistimden ziyade, yeniligin marka imaj, statii,
cagdashk veya farklilik algisi iiretmek amaciyla kullanilmasiyla ilgilidir (Benaim, 2018; Mashiah, 2024).
Sembolik yenilik basli basina olumsuz degildir; ancak islevsel karsiliktan koparak yalnizca “yenilikgi
goriinme” stratejisine doniistiigiinde gimmick niteligi kazanabilir. Greenwashing, techwashing, AI washing
ve ethicswashing tartismalar1 da benzer bigimde sdylem ile uygulama arasindaki uyumsuzluga dikkat
¢ekmektedir (Ozturkcan ve Bozdag, 2025; Schultz, Conti ve Seele, 2025; Vangeli vd., 2023). Bu kavramlarin
ortak noktasi, kurumsal iddialarin ancak somut, dogrulanabilir ve uygulamayla desteklenen bicimlerde giiven
iiretebilecegini gostermeleridir.

Pazarlama literatiiriinde de dijital goriiniirliik ya da teknik yenilik sdyleminin tek bagina deger anlamina
gelmedigi vurgulanmaktadir. Ziliani (2000), teknoloji destekli uygulamalarin ancak organizasyonel
biitiinlesme ile anlamli bir degere doniisebilecegini belirtirken, da Silva vd. (2021) sosyal medya kullaniminin
otomatik olarak itibar {iretmedigini gostermektedir. Bu baglamda gimmick yaklasimi, teknoloji temelli yenilik
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sOyleminin hangi kosullarda gergek deger iiretiminden uzaklastigini agiklamak i¢in uygun bir analitik zemin
sunmaktadir.

2.3. Teknoloji Temelli Deneyimlerde Deger Uretimi: AR/VR ve Iddia-Kanit Sorunu

AR/VR ve daha genis teknoloji temelli hizmet yenilikleri literatiirii, teknolojinin tek basina olumlu sonug
iretmedigini gostermektedir. Hu (2021), insan-robot etkilesiminde algilanan islevsel deger diisiik oldugunda
yenilik unsurunun olumlu tutum {iretmedigini ortaya koyarken, Zanger, Meifiner ve Rauschnabel (2022), AR
uygulamalarinin etkisinin dogrudan degil, keyif ve ilham gibi duygusal tepkiler aracihgiyla gerceklestigini
belirtmektedir. Bu ¢alismalar, teknolojinin degerinin yalnizca mevcut olmasindan degil, kullanici agisindan
anlamly, islevsel ve tatmin edici bir deneyim tiretmesinden kaynaklandigini gostermektedir.

Bununla birlikte teknoloji vaatlerinin yalnizca kullanic tepkileri tizerinden degil, iddia ile kant arasindaki
uyum iizerinden de degerlendirilmesi gerekmektedir. Wibowo vd. (2022), dogrulanamayan cevresel
iddialarin gimmick algis1 yaratabilecegini gostererek, yenilik ve sorumluluk soéylemlerinin somut
uygulamalarla desteklenmediginde ikna ediciligini kaybedebilecegini ortaya koymaktadir. Bu yaklagim,
AR/VR/metaverse gibi dijital deneyim vaatleri i¢in de gegerlidir. Bir otelin teknoloji temelli deneyim iddiasi,
ancak kullanic1 tarafindan erisilebilir ve islevsel bicimde deneyimlenebilir oldugunda deger iiretmektedir.

Bu baglamda mevcut calismada onerilen iddia-erisim-operasyonellik cercevesi, gimmick yaklasiminin dijital
otel web siteleri baglamina uyarlanmig analitik karsiigidir. “Iddia”, web sitesinde AR/VR, sanal tur,
metaverse, dijital ikiz veya benzeri teknoloji temelli deneyim vaatlerinin s6ylemsel olarak sunulmasini ifade
etmektedir. “Erisim”, bu iddiamin kullanic1 tarafindan web sitesi {izerinden dogrudan ulasilabilir olup
olmadigini gostermektedir. “Operasyonellik” ise erisilen unsurun gergekten c¢alisip c¢alismadigini ve
kullaniciya islevsel ya da deneyimsel bir karsilik sunup sunmadigini degerlendirmektedir.

Bu gercevenin kuramsal gerekgesi ii¢ literatiir hattinin kesisiminden dogmaktadir. Deneyim ekonomisi,
degerin yalnizca vaat edilmesinden degil, sahnelenen ve yasantilanan deneyimden {iretildigini ileri
siirmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Gimmick yaklasimi, yenilik sdyleminin gercek deger {iretiminden
koptugu durumlar1 agiklamaktadir (Ngai, 2020). Greenwashing, techwashing ve ethicswashing literatiirii ise
kurumsal iddialarin ancak seffaf, dogrulanabilir ve uygulamayla desteklenen bigimlerde giiven
iiretebilecegini gostermektedir (Schultz vd., 2025; Tascioglu, 2025; Vangeli vd., 2023). Bu nedenle iddia-erisim-
operasyonellik cercevesi, dijital deneyim vaatlerinin retorik diizeyde mi kaldigini yoksa kullanict agisindan
erigilebilir ve calisir bir deneyimsel degere mi doniistiigiinii degerlendirmek icin uygun bir kavramsal arag
sunmaktadir.

3. Yontem
3.1. Arastirma tasarimi ve analitik yaklasim

Bu calisma nitel arastirma yaklasimi iginde yiiriitiilmiistiir. Veri kaynagini, otel isletmelerinin resmi web
sitelerinde yer alan kamuya acik dijital icerikler olusturmaktadir. Arastirmada dokiiman incelemesi ile
yonlendirmeli nitel igerik analizi birlikte kullanilmistir (Bowen, 2009; Hsieh ve Shannon, 2005). Calismanin
amaci, AR/VR/metaverse temelli pazarlama iddialarinin son kullanici agisindan erisilebilir ve operasyonel bir
deneyime doniisiip doniismedigini incelemektir; teknik performans dl¢iimii yapmak degildir.

Analitik cergeve ii¢ boyuttan olusmaktadir: iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik. Iddia boyutu, web sitesinde
teknoloji temelli bir deneyimin agik bigimde vaat edilmesini ifade etmektedir. Erisilebilirlik, kullanicimin bu
deneyime resmi web sitesi {izerinden fiilen ulasip ulasamadigini gostermektedir. Operasyonellik ise ulasilan
igerigin gercekten etkilesimli ve siiriikleyici bir deneyim sunup sunmadigini degerlendirmektedir. Erisim
saglanamiyorsa operasyonellik “0” olarak kodlanmistir. Erisim saglansa bile igerik yalnizca pasif video ya da
standart tanitim materyali diizeyindeyse operasyonellik yine “0” olarak degerlendirilmistir. Bu ii¢ boyut,
vakalarin tipolojik olarak siniflandirilmasinda temel alinmistir. Ayrica her boyut icin 0-2 araliginda bir analitik
puanlama kullanulmigtir. Bu puanlama bagimsiz bir 6l¢iim araci degil, tipolojik yorumu destekleyen analitik
bir kargilastirma aracidir.
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3.2. Veri kaynagi, 6rneklem ve dahil etme/dislama 6l¢iitleri

Aragtirmada kullanilan veriler tamamen ikincil veri niteligindedir ve kamuya ac¢ik kurumsal dijital
dokiimanlardan derlenmistir. Dokiiman incelemesinde 06zgiinliik, giivenilirlik, temsiliyet ve anlam
boyutlarinin birlikte degerlendirilmesi 6nerilmektedir (Bowen, 2009). Bu dogrultuda iig tiir veri toplanmigtir:
iddianin gectigi metinsel igerikler, erisim siirecini gosteren islevsel gostergeler ve dis dogrulama isaretleri.

Orneklem amach 6rnekleme ile olusturulmus, 6zel olarak Slciit Srnekleme kullanilmistir (Palinkas vd., 2015).
Temel dahil etme Olgiitii, otelin resmi web sitesinde teknoloji temelli deneyim iddiasinin acik bigimde yer
almasi ve bu iddianin son kullanic1 agisindan test edilebilir olmasidir. Bu nedenle 6rneklem, bu tiir vaatlerin
daha goriiniir oldugu diisiiniilen 5 y1ldizli/liiks oteller ile siurlandirilmisgtir.

Orneklem, dahil etme Slciitlerini tam olarak karsilayan yedi otelde sonlandirilmistir. Bu karar istatistiksel
temsil mantigiyla degil, analitik yeterlilik ve Oriintii tekrar1 dikkate alinarak verilmistir (Saunders vd., 2018).
Veri toplama siirecinde 6l¢iitleri karsilayan aday otel sayisinin sinirl kaldigr goriilmiistiir. Bazi otellerde resmi
web sitesinde agik bir teknoloji iddias1 bulunmamakta, bazi iddialar yalnizca tigiincii taraf haber ya da tanitim
igeriklerinde yer almakta, bazi durumlarda ise resmi sitede sOylem bulunsa da kullanici agisindan
dogrulanabilir bir erisim akist bulunmamaktadir. Yedinci vakaya ulasildiginda iddia-erisilebilirlik-
operasyonellik matrisi i¢inde yeni bir oriintii ortaya ¢tkmamis, mevcut Oriintiiler tekrar etmeye baglamistir.
Bu nedenle yedi otelin ¢alismanin analitik amaci i¢in yeterli derinlik sagladig: kabul edilmistir.

Diglama olgiitleri nceden tanimlanmistir. Resmi web sitesinde teknoloji temelli deneyim iddiasi bulunmayan
oteller dislanmistir. Yalnizca tiglincii taraf kaynaklarda yer alan ve resmi web sitesi tizerinden dogrudan
dogrulanamayan iddialar veri setine alinmamuistir. Buna karsilik, resm1 web sitesi kullaniciy: tiglincii taraf bir
platforma yonlendiriyorsa bu durum dislama nedeni sayilmamis; erisilebilirlik kapsaminda
degerlendirilmistir. Ancak igerik pasif 360° video ya da standart tanitim videosu diizeyindeyse operasyonellik
“pasif ikame” olarak kodlanmistir. Bu Orneklem yalmizca kamuya acitk resmi web sitesi iizerinden
dogrulanabilir teknoloji iddialar1 sunan 5 yildizly/liiks otelleri kapsamaktadir; dolayisiyla daha genis otel
evreni i¢gin istatistiksel genelleme iddias1 tasimamaktadir.

Bu nedenle calismanin 6rneklem mantig istatistiksel temsil ilkesine degil, 6l¢iit temelli analitik se¢im ilkesine
dayanmaktadir. Yedi otelden olusan orneklem, otel evreninin tamamim temsil etmek amaciyla degil;
AR/VR/metaverse temelli deneyim vaatlerinin resmi web siteleri iizerinden nasil kuruldugunu, bu vaatlerin
kullanicr agisindan erisilebilir olup olmadigini ve operasyonel bir deneyime doniisiip doniigmedigini ayrintilx
bicimde incelemek amaciyla olusturulmustur. Bu baglamda orneklem biyiikligii calismanin
genellenebilirligini sinirlamakla birlikte, arastirmanin temel amaci olan iddia-erisilebilirlik-operasyonellik
iligkisinin nitel ve karsilastirmali bicimde ¢6ziimlenmesine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla bulgular, tiim
liikks otel web sitelerine genellenebilir sonuglar olarak degil, belirlenen Olgiitleri kargilayan vakalar iizerinden
gelistirilen analitik oriintiiler olarak degerlendirilmelidir.

3.3. Veri toplama, arama protokolii ve arsivleme

Orneklem cercevesi, Google tizerinden yiiriitiilen sistematik tarama ile olusturulmustur. Aramalar 06.01.2026
Orneklem cercevesi, Google tizerinden yiiriitiilen sistematik tarama ile olusturulmustur. Aramalar 06.01.2026
tarihinde, kisisellestirme etkisini azaltmak amaciyla gizli sekmede yapilmistir. Kullanilan sorgular, tarama
tarihi ve tarama kosullar1 kayit altina alinmistir (Bowen, 2009). Arama siirecinde “virtual reality experience”,

“immersive experience”, “augmented reality”, “metaverse”, “digital twin”, “virtual tour”, “hotel”, “luxury
hotel” ve “resort” gibi anahtar ifadeler farkli kombinasyonlarla kullanilmigtir.

Calismada tiim ham Google sonuglarini listelemek yerine, arama kosullari, anahtar kelime setleri, tarama
tarihi ve 0rnekleme dahil edilen vakalara iliskin kanit kayitlar1 sistematik bigimde raporlanmistir. Bunun
nedeni, Google sonuglarinin tarih, lokasyon, kisisellestirme, cihaz ve algoritmik siralama farkliliklaria bagh
olarak degisebilmesidir.

Tarama iki agsamada yiiriitiilmiistiir. Ik asamada her sorgu kombinasyonu i¢in Google sonuglarmin ilk 20
girdisi incelenmis; Olgiitleri karsilayan yeterli sayida aday vakaya ulasilamadig: igin tarama ilk 40 sonuca
kadar genisletilmistir. Ikinci asamada aday otellerin resmi web siteleri ayrmntili olarak incelenmis; yalnizca
resmi sitede agik bicimde goriilen ve kullanici akisi bakimindan test edilebilen iddialar veri setine alinmistir.
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Uclincii taraf haber, blog, reklam veya medya igeriklerinde yer alan; ancak otelin resmi web sitesi iizerinden
dogrulanamayan iddialar veri setine dahil edilmemistir.

Her otel i¢in standart bir kayit sablonu kullanilmistir. Bu sablonda ilgili sayfanin URL’si, erisim tarihi, ekran
goriintiisii/PDF ¢iktis, iddiay1 tasiyan kisa metin ve varsa yonlendirme baglantilar1 kaydedilmistir. Baglant1
testlerinde linkin ¢alisip ¢alismadig), hata tiirii, yonlendirme bigimi, {iyelik gereksinimi ve olas1 bolgesel/cihaz
uyumlulugu sorunlar: not edilmistir. Web igerikleri zaman i¢inde degisebilecegi i¢in ekran goriintiisii ve PDF
ciktis1 alinarak arsivleme yapilmistir (Nowell vd., 2017).

Erisilebilirlik testleri ilk asamada Denizli lokasyonunda ve masaiistii bilgisayar iizerinden yapilmistir.
AR/VR/metaverse tabanl: iceriklerin cihaz, isletim sistemi ve bolgesel erisim kosullarina bagli olarak farkl
sonuglar iiretebilecegi dikkate alinarak, ilgili baglantilar farklt Android ve iOS tabanli cihazlarda, ayrica farkl
sehir ve iilke lokasyonlarindan yeniden test edilmistir. Capraz cihaz ve lokasyon kontrollerinde ayni erisim
sorunlarinin devam ettigi goriilmiistiir. Bununla birlikte calisma, tiim cihaz, tarayici ve lokasyon
kombinasyonlarini test etme iddiasi tagimadigindan, bulgular test edilen kosullar c¢ergevesinde
yorumlanmustir.

Arastirma kamuya agik kurumsal iceriklere dayandig: icin kisisel veri igermemektedir. Analiz birimi bireyler
degil, kurumsal dijital sOylemlerdir. Otel adlari raporlamada kodlanmis ve dogrudan alintilar smirli
tutulmustur.

3.4. Operasyonel tanimlar ve kodlama siireci

Kodlama oncesinde AR, VR ve pasif 360° icerik kategorileri acik bicimde ayristirilmistir. AR, gercek gevre
iizerine dijital katman ekleyen uygulamalar olarak ele alinmistir (Azuma, 1997). VR ise kullanicinin yalnizca
izleyici olmadigi, en azindan gezinme, menii kullanimi, katman se¢imi ya da sahne gecisi gibi etkilesimli
unsurlar iceren deneyimler olarak tanimlanmustir (Milgram ve Kishino, 1994). Pasif 360° video ise kullanicinin
yalnizca bakis yoniinii degistirebildigi, ancak etkilesimli akis sunmayan igerikler olarak siniflandirilmistir.

Kodlama iki asamada yapilmistir. {lk asamada ilk kodlayici, teknoloji temelli deneyim iddiasinin bulundugu
sayfalar1 belirlemis ve her vaka igin kanit kayitlarini olusturmustur. Ikinci asamada ayni sayfalar ve kayitlar
ikinci kodlayici tarafindan yeniden kontrol edilmistir. Ikinci kodlayici bagimsiz yeni sayfa aramast yapmamis;
ilk kodlayicinin belirledigi tiim kanit sayfalarina tekrar giderek ayni karar kurallarini uygulamistir. Boylece
amag veri setini genisletmek degil, kodlama kararlarin1 dogrulamaktir.

Iki kodlayici, érnekleme alinan tiim otelleri iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlar1 bakimindan
yeniden degerlendirmistir. Karsilastirma sonunda iki kodlayicinin aymi kodlara ve aym tipolojik
yerlestirmelere ulastigi goriilmiistiir. Kodlayicilar arasi yiizde uyum %100 olarak gerceklesmistir. Ayrica
erisilebilirlik, operasyonellik ve nihai tipolojik siniflandirma kararlar i¢cin Cohen’s Kappa katsayis: 1.00 olarak
hesaplanmigtir. Bu deger, kodlayicilar arasinda tam uyum bulundugunu gostermektedir (Landis ve Koch,
1977). 1ddia boyutunda ise tiim vakalar dahil etme olgiitii geregi teknoloji temelli bir deneyim iddiast
icerdiginden, bu boyuttaki varyans sinirlidir. Bu nedenle iddia boyutu i¢in uyum degerlendirmesi yiizde
uyum iizerinden yorumlanmustir.

Kodlama siirecinde kirik link, uygulama bulunamiyor, {iyelik zorunlu, bélgesel kisit, yalmzca PR duyurusu
ve pasif 360° ikamesi gibi alt kodlar kullanilmistir. Erisilebilirlik i¢in temel kural, resmi web sitesinden
deneyime gotiirdiigii belirtilen yolun son kullanici agisindan tamamlanabilmesidir. Operasyonellik i¢in temel
kural ise erisilen icerigin etkilesimli ve siiriikleyici bir deneyim sunmasidir. Ornegin, resmi web sitesinde VR
etiketi bulunup igerik yalmzca YouTube iizerindeki pasif 360° videoya c¢ikiyorsa bu durum “erigilebilir ama
operasyonel degil” olarak kodlanmistir. Benzer bigimde, iddia mevcut olup baglanti kirik ya da uygulama
indirilemez durumdaysa vaka “iddia var, erisim yok” olarak degerlendirilmistir.

3.5. Tipoloji, analitik puanlama ve denetlenebilirlik

Kodlama tamamlandiktan sonra her otel, iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlarimin birlikte
degerlendirilmesiyle tipolojik olarak simflandirilmistir. Tipoloji dort kategoriden olusmaktadir. Tip 1,
teknoloji iddiasinin bulundugu, erisimin miimkiin oldugu ve deneyimin operasyonel bicimde calistig1
vakalar1 temsil etmektedir. Tip 2, iddia ve erisimin bulundugu; ancak deneyimsel ya da islevsel karsihigin tam
operasyonel diizeye ulasmadig1 ara durumlar: ifade etmektedir. Tip 3, iddianin bulundugu fakat erisimin
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saglanamadig1 vakalar1 kapsamaktadir. Tip 4 ise erisilebilir bir igerik bulunmasina ragmen bu igerigin
operasyonel olmadig1 ve pasif formatla sinirh kaldig1 durumlar: gostermektedir.

AR/VR/metaverse baglaminda Tip 2 ile Tip 4 arasindaki siir ozellikle dikkatli ¢izilmistir. Ciinkii bu
teknolojiler, dogalar1 geregi kullanicida belirli bir etkilesim, yonlendirme, gezinme, se¢im yapma ya da
siiriikleyicilik beklentisi iiretmektedir. Bu nedenle yalnizca pasif 360° video veya standart tanitim videosu
sunan icerikler, erisilebilir olsalar bile Tip 2 kapsaminda degerlendirilmemistir. Bu tiir vakalar, teknoloji etiketi
ile fiill igerik arasindaki uyumsuzlugu yansittiklari igin Tip 4 olarak siniflandirilmustir.

4 Y4 )

Tip 1-Operasyonel AR/VR Tip 2-Erisilebilir K sumrl p S Ser?bolik I?enilflseme Tip 4-Yaniltic1 etiketleme
(Diisiik gimmick) 1p (g;i glul‘n ;Iif;, 1nirl (Cok yiiksek gimmick) (Yiiksek gimmick)
iddia: Var e Iddia: Var iddia: Var (“VR” etiketi)

Erisim: Yok/calismiyor
Operasyonellik: Yok
Ozet: Soylem var; pratikte

Erisim: Var
Operasyonellik: Var
Ozet: Etkilesimli/siiriikleyici

Erisim: Var
Operasyonellik: Yok
Ozet: VR soylemi; igerik

Erisim: Var
Operasyonellik: Kismen

kullanim sunar. Ozei:fij@ijk etkilesim; yan- erisim yok. pasif formatla smurl.
Gostergeler: Lei s Géostergeler: Gostergeler:
e Cahsir demo/uygulama Gostergeler: * Kirik link / cahgmayan * 360° video
N Y * Web tabanli igerik S .
e Etkilesimli ortam Yy * Standart tanitim videosu

* “Coming soon” uyarisi

Ack kull * Sinurli etkilesim
e Agik kullanim .
¢ ¢ Indirilemeyen/

snlendi . * Kismi AR/VR islevselligi
yonlendirmesi

\ / k j erisilemeyen uygulama

Sekil 1. Otellerde AR/VR/Metaverse Vaatleri: 4 Tip Smiflandirma

* Etkilesimli/siiriikleyici
yok

Bu tipolojik siniflamay1 desteklemek amaciyla 0-2 araliginda bir analitik puanlama semas: kullanilmigtir. Bu
puanlama bir Olgek degildir; psikometrik Ol¢iim ya da istatistiksel ¢ikarim amaci tasimamaktadir.
Puanlamanin temel islevi, her vakanin iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlarindaki konumunu daha
goriiniir kilmak ve vakalar arasi karsilastirmay: sistematiklestirmektir. Bu gercevede “0” yokluk, erisim
basarisizligi ya da operasyonel karsihigin bulunmamasi durumunu; “1” sirli veya kismi etkilesim
durumunu; “2” ise agik, erisilebilir ve islevsel deneyim karsiligini gostermektedir.

Puanlama mantig1l, calismanin kavramsal cercevesinde gelistirilen iddia-erisilebilirlik-operasyonellik
ayrimina dayanmaktadir. Buna gore yalnizca teknoloji iddiasimin bulunmas: yeterli goriilmemis; bu iddianin
kullanic tarafindan erigilebilir olup olmadig1 ve erisilen unsurun gergekten deneyimsel ya da islevsel bir
karsilik iiretip iiretmedigi birlikte degerlendirilmistir. Bu nedenle Gimmick Indeksi, bir otelin teknolojik
olarak basarili ya da basarisiz oldugunu 6lgen bagimsiz bir performans gostergesi degildir. indeks, dijital
deneyim vaadi ile kullanic1 agisindan dogrulanabilir deneyimsel karsilik arasindaki mesafeyi goriiniir kilmaya
yarayan yorumlayici bir aragtir.

Nihai degerlendirme yalmizca sayisal puanlara dayandirilmamustir. Her puanin arkasinda yazili karar
kurallari, ekran goriintiileri, URL kayitlari, erisim tarihi, baglant1 testleri ve vaka notlar1 yer almaktadir.
Dolayisiyla puanlama, tek basina karar iireten mekanik bir ara¢ degil; nitel kamtlarin daha seffaf ve
karsilastirilabilir bicimde sunulmasin saglayan ikincil bir analitik destek aracidir. Bu yaklasim, ¢alismanin
temel amacina uygun olarak dijital vaatlerin retorik diizeyde mi kaldigini, erisilebilir fakat smnirli mi1
oldugunu, yoksa kullanici agisindan operasyonel bir deneyimsel degere mi doniistiigiini ayirt etmeye
yardimci olmaktadir. Analiz siirecinin denetlenebilirligini giiclendirmek amaciyla tiim kodlar, karar kurallars,
URL’ler, erisim tarihleri ve ekran goriintiileri sistematik bi¢imde arsivlenmistir (Nowell vd., 2017). Boylece
kodlama siireci belgeye dayali bir iz birakacak sekilde yapilandirilmis ve alinan kararlarin geriye doniik olarak
kontrol edilebilmesi saglanmistir. Otel web sitelerinde yer alan AR/VR/metaverse vaatlerine iligkin kanit
kayitlari ise Ek 1’de sunulmaktadir.

4. Bulgular
4.1. AR/VR/Metaverse Deneyim Vaatlerinin Tipolojik Dagilim1

Bu calismada, otel igletmelerinin resmi web sitelerinde yer alan teknoloji temelli deneyim vaatleri, iddia-
erisilebilirlik-operasyonellik matrisi temel alinarak dort tip altinda simiflandirilmistir. Her bir otel icin
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pazarlama soylemi, fiili kullanici erisimi ve deneyimin etkilesim diizeyi birlikte degerlendirilmis; elde edilen
bulgular Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Otellerin AR/VR/Metaverse Deneyim Vaatlerine Gore Tipolojik Sniflandirilmasi

iddia Erisilebilirlik ~ Operasyonellik
Tipoloji Tanim (Claimed (Accessible (Operational
Use) Use) Use)

Tipik
Bulgular / Otel (Kod)
Gostergeler

Gimmick
Diizeyi

Calisir demo
veya
uygulama;
Diisuk etkilesimli Otel G
ortam; acgik
kullanim
yonlendirmesi

Operasyonel Var Var Var (etkilesimli/

Tip1 AR/VR siiriikleyici)

Web tabanl
igerik var;
Orta sinirly

Orneklemde
Tip 2'ye karsilik

Erisilebilir Kismen (diistik
Var Var .
gelen bir vaka

Tip 2 ancak sinirlt etkilesimli) o

etkilesim; yari- - .

. . gozlenmemistir.
pasif deneyim

Otel A
Calismayan
linkler; Otel B
Sembolik Cok “coming

Tip 3 benimseme Var Yok Yok Yiiksek soon”; Otel €
indirilemeyen  Otel E

uygulama
8 Otel F

VR sdylemi +
Var yalnizca 360°

Yaniltial e . video /
etiketleme (“VR” Var Yok (pasif igerik) Yiiksek standart

etlkeh) tanitim

videosu

Tip 4 Otel D

Not: Otel A, B, C, E ve F'de benzer URL/ydnlendirme yapilarinin tekrar etmesi, bu vakalarin ayni kurumsal dijital altyap1
veya ortak teknoloji yonlendirme sistemi tizerinden yapilandirilmis olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte her biri
ayr1 otel web sayfasi, ayr tesis temsili ve kullanic1 agisindan ayri dijital temas noktast sundugu i¢in bagimsiz vaka olarak
degerlendirilmistir. Kanit gorselleri ve erisim kayitlar1 Ek 1'de sunulmustur.

Tablo 1'de sunulan bulgular, incelenen O6rneklemde teknoloji temelli deneyim vaatlerinin tekdiize bir
uygulama pratigine dayanmadigini; iddia-erisim-operasyonellik diizeylerinde belirgin ayrismalar
bulundugunu gostermektedir. Calisma kapsamindaki oteller AR/VR/metaverse soylemini kullanmakla
birlikte, bu vaatleri son kullanici agisindan dogrulanabilir ve islevsel bir dijital deneyime doniistiirme
bakimindan farkh tipolojik kiimelerde yer almaktadir.

Tip 1 kapsaminda yalnizca Otel G yer almaktadir. Bu otelde AR/VR uygulamalarinin pazarlama sdylemiyle
uyumlu bigimde erisilebilir oldugu ve etkilesimli/stiriikleyici bir kullamim sundugu goriilmektedir. Buna
karsilik incelenen Orneklemde Tip 2 kategorisine karsilik gelen, yani erisimin miimkiin oldugu fakat
deneyimin operasyonellik diizeyinin kismi kaldig1 bir ara oriintilye rastlanmamugtir. Bu bulgu, yalnizca bu
calisma kapsamindaki vakalar acisindan degerlendirildiginde, uygulamalarin daha g¢ok “operasyonel
kullanim” ile “yiiksek gimmick” uglarinda kiimelendigine isaret etmektedir.

Tip 3 ve Tip 4 ise calismanin elestirel odagini olusturmaktadir. Tip 3, incelenen Srneklemde baskin oriintii
olarak ortaya ¢ikmugtir ve Otel A, Otel B, Otel C, Otel E ve Otel F bu kategoriye yerlestirilmistir. Bu otellerde
teknoloji soylemi agik bicimde kurulmakla birlikte, kullanic agisindan erisim fiilen miimkiin degildir ya da
sunulan baglantilar/uygulamalar ¢alismamaktadir. Bu nedenle Tip 3, “sembolik benimseme” ile uyumlu bir
goriinlim sergilemekte; kirik linkler, 404 yonlendirmeleri ve indirilemeyen/erisilemeyen uygulamalar gibi
gostergelerle iddia—kanit kopusunu goriiniir kilmaktadir.
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Otel A, B, C, E ve F igin benzer ya da tekrar eden URL/yonlendirme yapilarinin bulunmasi ayrica
degerlendirilmistir. Bu vakalar, ayn1 kurumsal dijital altyap: ya da ortak teknoloji saglayicisi tizerinden
yapilandirilmig benzer deneyim vaatlerine sahip goriinmektedir. Bununla birlikte her biri ayr1 bir otel web
sayfasi, ayr1 bir marka/tesis temsili ve son kullanici agisindan ayri bir dijital temas noktasi olarak incelendigi
i¢in bagimsiz vaka olarak degerlendirilmistir. Ayni ya da benzer yonlendirme yapisinin farkl: otel sayfalarinda
tekrar etmesi, bu ¢alismada veri tekrari olarak degil; kurumsal diizeyde standartlastirilmis bir dijital deneyim
vaadinin farkli otel sayfalarinda benzer bicimde erisim/operasyonellik sorunu iiretmesi olarak
yorumlanmustir.

Tip 4 kapsaminda ise Otel D yer almaktadir. Bu vakada “VR/immersive experience” gibi yiiksek beklenti
yaratan etiketler kullanilmasma ragmen, kullanict YouTube benzeri dis bir platformdaki 360° igerige
yonlendirilmekte ve deneyim pasif formatla smurli kalmaktadir. Igerik erisilebilir olsa da
etkilesim/stiriikleyicilik sunmadig1 i¢in operasyonellik saglanamamaktadir. Bu bulgu, incelenen 6rneklemde
“VR deneyimi yasatmak” ile “VR etiketi kullanmak” arasindaki ayrimin uygulama diizeyinde
bulaniklasabildigini gostermektedir.

4.2, Tipolojiye Dayal1 Yorumlayic1 Gimmick Diizeyi

Nitel tipolojiyi desteklemek amaciyla her otel, iddia giicii, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlarinda 0-2
araliginda puanlanmis; elde edilen puanlar iizerinden yardimeci bir Gimmick Indeksi olusturulmustur. Bu
indeks nicel bir 6l¢iim iddias1 tastmamakta; tipolojinin i¢ tutarliigim giiclendirmek ve oteller arasinda iddia-
erisim-operasyonellik uyumunu karsilastirilabilir bigimde goriiniir kilmak amaciyla analitik bir destek araci
olarak kullanilmaktadir.

Tablo 2. Tipolojiye Gore Iddia-Erisilebilirlik-Operasyonellik Puanlari ve Yorumlayict Gimmick Diizeyi

Otel Id_dlf Erisilebilirlik = Operasyonellik Toplam Gimmick

(Kod) Tipoloji (C(;)l_l;;.l (0-2) (0-2) Puan Indeksi*

Yorumlayici Not

“3D Digital Replicas”
iddias1 var;
yonlendirme/erisim
calismiyor (404).
“360° Virtual Tour”
iddias1 var;
yonlendirme/erisim
calismiyor (404).
“360° Virtual Tour”
iddias1 var;

Otel A Tip3 2 0 0 2 Cok Yiiksek

Otel B Tip 3 2 0 0 2 Cok Yiiksek

Otel C Tip 3 2 0 0 2 Cok Yiiksek yonlendirme/erisim

calismiyor (404).

VR soylemi/etiketi;
Erisim var (YouTube);
igerik pasif,
operasyonellik yok
“3D Digital Replicas”
iddias1 var;
yonlendirme/erisim
calismuyor (404).

“3D Digital Replicas”
iddias1 var;

Otel D Tip 4 2 2 0 4 Yiiksek

Otel E Tip 3 2 0 0 2 Cok Yiiksek

Otel F Tip 3 2 0 0 2 Cok Yiiksek

yonlendirme/erisim
calismiyor (404).

Iddia—erigsim-deneyim
uyumlu; igerik calistyor
ve operasyonel
(etkilesimli/siiriikleyici).

Otel G Tip 1 2 2 2 6 Distik

Not: Yorumlayic1 Gimmick Diizeyi, toplam puanin diisiikliigii ve iddia—uygulama uyumsuzlugu birlikte degerlendirilerek
yorumlayici bi¢cimde smiflandirilmistir. Ayrica 6rneklemde Tip 2’ye karsilik gelen bir vaka gozlenmemistir.Puanlama
mantit: 0 = yok/calismiyor; 1 = kismi/sinirly; 2 = var/¢alistyor.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 1774 Journal of Business Research-Turk



O. Kiligarslan — B.A.A. Omag 18/2 (2026) 1766-1781

Tablo 2’de sunulan puanlama matrisi, her otelin teknoloji temelli deneyim vaadini ii¢ boyutta derecelendiren
yorumlayici bir kodlama semasina dayanmaktadir: iddia giicii, erisilebilirlik ve operasyonellik. Iddia giicii
i¢in 0 iddianin bulunmamasim ya da belirsiz olmasini, 1 zayif veya dolayll sdylemi, 2 ise agik ve giiglii
AR/VR/immersive/metaverse iddiasini ifade etmektedir. Erisilebilirlik i¢in 0 erisimin bulunmamasini ya da
baglantinin ¢alismamasini, 1 kismen erisilebilir veya sorunlu erisimi, 2 ise erisim akisinin tamamlanabilir
olmasini gostermektedir. Operasyonellik i¢in 0 operasyonel deneyim sunulmamasini, 1 sirurls etkilesimi, 2 ise
etkilesimli/stiriikleyici deneyimi ifade etmektedir.

Erisilebilirligin 0 oldugu durumlarda deneyim akisi dogrulanamadigi icin operasyonellik de 0 olarak
kodlanmustir. Erisim saglansa bile igerik pasif formatla, 6rnegin yalnizca 360° video ya da standart tanitim
videosu ile sinirli kaldiginda operasyonellik yine 0 olarak degerlendirilmistir. Bu karar kurali sayesinde
toplam puan ve buna bagh indeks siiflamasi, yalnizca teknolojik iddianin varligini degil, iddia ile uygulama
arasindaki uyumu ya da uyumsuzlugu ayni anda yansitacak bi¢cimde yorumlanmustir.

Tablo 2, tipolojik simiflandirmanin yalnizca kavramsal bir cergeve olmadigini; ayni zamanda iddia,
erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlar1 arasinda tutarh bir &riintii sundugunu gostermektedir. Incelenen
orneklemde yalnizca bir otelde, yani Tip 1 kapsaminda yer alan Otel G'de, iddia—erisim—operasyonellik
boyutlar1 birlikte calismaktadir. Bu otel toplam puanin 6/6 olmasiyla diisiik gimmick diizeyine isaret
etmektedir. Bu vakada “virtual tour” sOylemi, kullaniciy1 aktif bir baglant: {izerinden deneyime tasiyan ve
tamamlanabilir bir erisim akistyla desteklenmistir.

Buna karsilik incelenen orneklemdeki bes otelde iddia giicii yiiksek olmasina ragmen erisilebilirlik ve
operasyonellik puanlarmin sifirlanmasi nedeniyle toplam puan 2/6 diizeyinde kalmistir. Bu durum, soz
konusu vakalarda ¢ok yiiksek gimmick Oriintiisiiniin ortaya ¢iktigimi gostermektedir. Bu kopus, kullania
tarafinda “erisim yok/calismiyor” biciminde kayda gecen kirik baglantilar ve 404 yonlendirmeleri ile
somutlagsmaktadir.

Ote yandan bir otelde erigim akisi tamamlanabilmesine ragmen sunulan igerigin pasif formatla simirli kalmasi
nedeniyle operasyonellik saglanamamis; bu vaka toplam puanin 4/6 diizeyinde kaldig1 ve yiiksek gimmick
profiline karsilik gelen bir 6riintii tiretmistir. Bu nedenle Tip 3 ile Tip 4’iin ayrimi, yalnizca puanlardan degil,
kopusun niteliginden kaynaklanmaktadir. Tip 3’te vaat, kullaniciy1 deneyime tasimasi beklenen akisin kirik
baglanti, 404 yonlendirmesi veya indirilemeyen/erisilemeyen uygulama gibi erisim engelleriyle kesilmesi
nedeniyle “iddia var, erisim yok” driintiisiine doniismektedir. Tip 4’te ise kullanic1 igerige erisebilmekte; ancak
“VR/immersive” etiketiyle sunulan icerik pasif 360° video ya da standart tanitim videosu diizeyinde kaldig1
i¢in operasyonellik iiretilememektedir. Bu nedenle Tip 4, erisim eksikliginden ziyade kavramsal ikame ve
etiketleme mekanizmasi {izerinden ayrisan bir kopus bi¢imini temsil etmektedir.

4.3. Otellerin Tipoloji Sonuclarina Dayali Anonim Vaka Analizleri

Bu béliimde, Tablo 1 ve Tablo 2'de sunulan tipoloji bulgular1 anonim mini-vakalarla derinlestirilmistir. Her
vaka, denetlenebilir dijital izler, URL kayitlari, erisim tarihi, ekran goriintiisti/PDF ¢iktis1 ve baglant: testleri
tizerinden biitiinciil olarak degerlendirilmis ve 6nceden tanimlanan karar kurallarina gore simiflandirilmisgtir.
Boylece tipolojik kategorilerin yalmzca etiket diizeyinde degil, somut kanitlar {izerinden yorumlanabilir
oriintiiler olarak gosterilmesi amaclanmistir. Anonimlik geregi otel adlar1 paylasilmamis, vakalar yalnizca
kodlarla sunulmustur. Ayrica Ek 1’de her vaka i¢in kanut gorselleri ve erisim kayitlar: tamamlanmuistir.

Incelenen 6rneklemde Tip 2 &riintiisii ampirik olarak gozlenmedigi igin bu tipe iliskin ayri bir mini-vaka
sunulmamigtir. Bu nedenle vaka analizleri, drneklemde dogrulanan Tip 1, Tip 3 ve Tip 4 {izerinden
yapilandirilmistir.

Tip 1 - Operasyonel AR/VR (Diisitk Gimmick): Otel G

Bu vakada otelin web sitesinde acik bir deneyim vaadi yer almakta ve kullaniciy1r deneyime tasiyan baglanti
aktif bicimde calismaktadir. Erisim ve operasyonellik birlikte dogrulandig: i¢in vaka Tip 1 kapsaminda
degerlendirilmistir. Bu 6rnek, incelenen érneklemde teknoloji vaadinin sdylem diizeyinde kalmayip islevsel
bir dijital temas noktasina doniisebildigi durumu temsil etmektedir.
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Tip 3 — Sembolik Benimseme (Cok Yiiksek Gimmick): Otel A, B, C, E, F

Tip 3 vakalarinda ortak oriintii, teknoloji temelli deneyim vaadinin agik bigimde sunulmasina karsin kullanici
agisindan erisilebilir bir deneyime doniismemesidir. Web sitesinde “3D dijital replikalar” ya da “virtual tour”
gibi ifadeler yer almakta; ancak ilgili yonlendirmeler calismayan baglantilar nedeniyle kesintiye
ugramaktadir. Bu nedenle soz konusu vakalar, “iddia var, erisim yok” yapisiyla Tip 3 kapsaminda
degerlendirilmistir.

Otel A, B, C, E ve F'de benzer URL/y6nlendirme yapilarinin tekrar etmesi, bu vakalarin ayni1 kurumsal dijital
altyapr veya ortak bir teknoloji yonlendirme sistemi tiizerinden yapilandirilmis olabilecegini
diisiindiirmektedir. Ancak her bir otel, resmi web sitesinde kendi adina sunulan ayr1 bir teknoloji vaadi ve son
kullanic1 agisindan ayr1 bir temas noktasi icerdigi icin bagimsiz vaka olarak ele alinmistir. Bu tekrar eden yapi,
incelenen orneklemde teknoloji vaadinin yalnizca tekil isletme diizeyinde degil, kurumsal veya zincir
diizeyinde standartlastirilmis bir sdylem olarak da iiretilebildigini gostermektedir.

Tip 4 - Yaniltic1 Etiketleme (Yiiksek Gimmick): Otel D

Bu vakada web sitesinde “VR/immersive experience” sdylemi kullamilmakta ve kullanici erisilebilir bir icerige
yonlendirilmektedir. Ancak erisilen igerik etkilesimli bir VR deneyimi degil, pasif 360° video ya da standart
tanitim videosu diizeyindedir. Bu nedenle vaka, erisimin bulundugu ancak operasyonelligin saglanmadig:
Tip 4 kapsaminda degerlendirilmistir. Bu 6rnek, kopusun yalnizca erisim eksikliginden degil, kavramsal
etiketleme ile fiili igerik arasindaki uyumsuzluktan da kaynaklanabildigini gostermektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calisma, liiks/iist segment otellerin resmi web sitelerinde yer alan AR/VR/metaverse temelli deneyim
vaatlerinin son kullanici agisindan erisilebilir ve operasyonel bir dijital deneyime dontisiip doniismedigini
iddia-erisilebilirlik-operasyonellik matrisi {izerinden incelemistir. Bulgular, incelenen 6rneklemde yalnzca bir
otelin Tip 1, yani operasyonel AR/VR ve diisiik gimmick kategorisinde yer aldigini; buna karsilik vakalarin
biiyiik boliimiiniin Tip 3, yani sembolik benimseme ve ¢ok yiiksek gimmick, bir vakanin ise Tip 4, yani yaniltici
etiketleme ve yiiksek gimmick kategorisinde toplandigini gostermektedir. Tip 2'nin, yani erisilebilir ancak
smirli operasyonellik gosteren ara kategorinin drneklemde hi¢ gézlenmemesi ise dikkat gekici bir bulgudur.
Bu dagilim, calisma kapsamindaki vakalarda web tabanli teknoloji vaatlerinin ¢ogu zaman “séylem giiclii,
uygulama zayif” bigiminde ortaya ¢iktigina isaret etmektedir.

Tip 2 kategorisi, iddia ve erigimin birlikte bulundugu; ancak deneyimsel ya da islevsel karsihigmn tam
operasyonel diizeye ulasmadigl ara durumlar temsil etmektedir. Bu ¢alismada Tip 2'ye karsilik gelen bir
vakanin gozlenmemesi, sz konusu kategorinin kavramsal olarak gegersiz oldugu anlamina gelmemektedir.
Tip 2, iddia ile uygulama arasinda kismi fakat tamamen yarnltict olmayan bir uyumun bulundugu baglamlar:
acitklamak igin gerekli bir ara kategoridir. Ancak AR/VR/metaverse vaatleri, kullanici agisindan yiiksek
diizeyde etkilesim ve siiriikleyicilik beklentisi {irettigi i¢in, bu calismada sinirh veya pasif igerikler Tip 2’den
cok Tip 4’e yaklasmistir. Bagka pazarlama baglamlarinda ise Tip 2'nin ortaya c¢ikmasi daha olasidir. Ornegin
eco-friendly otel iddialarinda c¢evresel uygulamalara iligkin erisilebilir bilgi bulunmasi, ancak bu
uygulamalarin sertifika, Olgiilebilir performans gostergesi veya kapsamli raporlama ile tam olarak
desteklenmemesi Tip 2 oriintiisii tiretebilir. Benzer bicimde pet-friendly otel iddialarinda evcil hayvan kabul
politikasinin agtk¢a sunulmasi, ancak uygulamanin belirli oda tipleri, boyut sinirlamalari, ek {iicretler veya
sinurli kullanim alanlariyla kisitlanmasi Tip 2'ye karsilik gelebilir. Bu nedenle Tip 2, bu ¢alismada gozlenmeyen
fakat gercevenin farkli hizmet vaadi baglamlarma aktarilabilirligini gii¢lendiren teorik bir ara kategoridir.

Bulgular, dijital temas noktasinda deger {iretiminin yalnizca deneyim vaadinin kurulmasina degil, bu vaadin
calisir, erisilebilir ve siirdiiriilebilir bir deneyim akisiyla desteklenmesine baglh oldugunu gostermektedir. Tip
3 vakalarinda erisimin 404 hatalariyla kesilmesi, kaldirilmis kampanya sayfalar1 veya calismayan baglantilar
aracihgryla teknolojik vaadin son kullaniciya ulasamamasi, dijital yenilik sdyleminin operasyonel karsiligim
zayiflatmaktadir. Bu oriintii, kurumsal, teknolojik ve sektorel nedenlerle aciklanabilir. Kurumsal agidan
AR/VR vaatleri, markanin yenilik¢i ve ¢agdas goriinmesini saglayan giiclii bir iletisim unsuru olarak
kullarulabilmektedir. Ancak bu vaatlerin siirdiiriilebilmesi diizenli dijital bakim, igerik giincellemesi ve teknik
kontrol gerektirmektedir. Teknolojik agidan AR/VR igeriklerinin dis saglayicilara, kampanya bazli sayfalara
veya belirli platformlara bagli olmasi, zaman iginde erisim sorunlarini artirabilmektedir. Sektorel agidan ise
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liikks oteller, rekabetci pazarda teknolojik yenilik sdylemini hizli bicimde benimsemekte; fakat bu soylemin
uzun vadeli operasyonel stirdiiriilebilirligi her zaman ayn1 diizeyde saglanamamaktadir. Bu nedenle Tip 3'tin
baskinligi, yalnizca teknik aksakliklarin degil, dijital yenilik vaadi ile kurumsal bakim kapasitesi arasindaki
uyumsuzlugun da gostergesi olarak okunabilir.

Tip 4 vakasi ise farkli bir soruna isaret etmektedir. Bu kategoride sorun, kullanicinin tamamen erisimsiz
kalmasindan ziyade, kullanilan teknoloji etiketinin fiili igerikle tam olarak Ortiismemesidir. Pasif 360°
igeriklerin “VR” ya da benzeri yiiksek beklenti yaratan ifadelerle sunulmasi, kullanici agisindan deneyimin
niteligine iliskin belirsizlik yaratabilmektedir. Bu durum her zaman bilingli bir yaniltma niyeti olarak
yorumlanmamalidir. Daha temkinli bir degerlendirmeyle, Tip 4’teki etiketleme mekanizmas: kasitl abarti ile
kavramsal muglaklik arasinda konumlanmaktadir. Dijital pazarlama dilinde “VR”, “immersive” ya da
“metaverse” gibi kavramlarin esnek ve genis anlamlarda kullanilmasi, teknoloji temelli deneyim vaadinin
sinirlarini bulaniklastirabilmektedir. Ancak niyetten bagimsiz olarak, bu tiir etiketleme kullanicinin bekledigi
deneyim ile fiilen karsilastig1 icerik arasinda bir uyumsuzluk {iretmektedir. Bu uyumsuzluk da teknoloji
vaadinin giivenilirligini zayiflatmaktadir.

Calisma, oncelikle deneyim ekonomisi literatiiriine dijital temas noktalar1 baglaminda katki sunmaktadur.
Deneyim ekonomisi yaklasimi, degerin miisterinin yasadig1 biitiinciil deneyimden iiretildigini savunmaktadir
(Pine ve Gilmore, 1999). Bu calisma ise web sitesinde kurulan teknoloji temelli vaatlerin, deneyimin dijital
sahnelenisinin bir parcas: olarak goriilmesi gerektigini; ancak bu sahnelemenin yalmzca sdylem diizeyinde
kaldiginda deger iiretiminin zayifladifimi gostermektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, deneyimin yalnizca vaat
edilmesinin degil, erisim ve operasyonellik boyutlarinda da isletilmesinin gerekli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Ikinci olarak calisma, gimmick yaklagimini konaklama sektoriindeki dijital teknoloji vaatlerine uygulayarak
literatiire katki saglamaktadir. Ngai'nin (2020) vurguladig1 deger vaadi—deger {iretimi gerilimi, bu ¢alismada
ozellikle Tip 3 ve Tip 4 vakalarinda somut bicimde goriiniir hale gelmektedir. Iddia yogunlugu yiiksek olsa
da erisim ve/veya operasyonellik ¢oktiigiinde, teknoloji sdylemi dogrulanabilir bir deneyim {iretmekten ¢ok
sembolik bir yenilik gostergesine doniismektedir. Boylece calisma, dijital kanallarda gimmicklesmenin
yalnizca pazarlama sdyleminde degil, kirik baglantilar, ¢calismayan uygulamalar, 404 yonlendirmeleri ve pasif
igerik ikameleri gibi somut gostergeler {izerinden de izlenebilecegini gdstermektedir.

Ucgiincii olarak calisma, AR/VR literatiiriine erisim ve isleyis boyutunu analitik bir 6nkosul olarak
eklemektedir. Onceki calismalar, AR/VR uygulamalarimn olumlu marka tutumlari ve deneyimsel ciktilar
yaratabilecegini gostermektedir (Hilken vd., 2017; (Rauschnabel, Rossmann ve tom Dieck, 2017;Zanger vd.,
2022). Ancak bu ¢alismanin bulgulari, bu etkilerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in kullanicinin 6ncelikle deneyime
fillen ulasabilmesi ve igerigin gercekten operasyonel olmasi gerektigini gostermektedir. Boylece teknoloji
temelli deneyimlerin degerlendirilmesinde yalnizca igerigin varligr degil, erisilebilirlik, teknik
suirdiiriilebilirlik ve kullanim akist da dikkate alinmasi gereken temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bulgular, 6zellikle liiks/iist segment oteller acisindan 6nemli yonetimsel ¢ikarimlar sunmaktadir. lk olarak
bulgular, isletmelerin teknoloji temelli deneyim vaatlerinin yalnizca islevsel bir hizmet unsuru olarak degil,
marka kisiligi insasinin sembolik bir araci olarak da kullanilabildigini diisiindiirmektedir. AR/VR, metaverse,
immersive experience veya digital twin gibi ifadeler, otelin kullanicitya yalmizca belirli bir dijital deneyim
sunma iddiasin degil; ayn1 zamanda yenilikgi, cagdas ve teknolojiye agik bir marka kisiligi sergileme ¢abasini
da yansitabilir. Ancak bu kisilik iddiasinin ikna edici olabilmesi, kullamilan teknolojik sdylemin erisilebilir ve
operasyonel karsiliklarla desteklenmesine baglidir. Aksi durumda teknoloji sOylemi, marka kisiligini
giliclendiren bir unsur olmaktan ¢ok, marka giivenilirligini zayiflatabilecek sembolik bir gostergeye
doniisebilir. Bu nedenle ¢alisma, teknoloji temelli marka kisiligi insasinin yalnizca iddia diizeyinde degil,
iddia-erisim-operasyonellik uyumu iizerinden degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Bu sebeple otel yoneticileri, teknoloji etiketlerini kullanirken iddia diizeyi ile deneyim diizeyi arasinda
tutarlilik saglamalidir. Eger sunulan igerik yalnizca pasif 360° video, standart tanitim filmi veya sinurli gorsel
gezinti niteligindeyse, bunun “VR” ya da “immersive experience” olarak tanitilmasi kullanici beklentisini
ylikseltebilir ve deneyim sonrasinda hayal kirikli§1 yaratabilir. Bu nedenle otellerin teknoloji dilini abartilt
bi¢imde kullanmak yerine, sunduklari igerigin gercek niteligine uygun daha 0lgiilii ifadeler tercih etmeleri
marka giivenilirligi agisindan daha saglikli olacaktir. Tkinci olarak, otellerin teknoloji temelli iddialarini web
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sitesine eklemeden once bir “dijital vaat denetimi” yapmalar1 6nerilebilir. Bu denetim, kullanilan ifadenin
gercekten neyi vaat ettigini, kullanicinin bu vaade hangi adimlarla ulasacagini ve erisilen igerigin vaat edilen
deneyimi karsilayip karsilamadigini kontrol etmelidir. Ornegin “VR experience” ya da “immersive
experience” gibi ifadeler kullanilacaksa, otel yalnizca dikkat ¢ekici bir teknoloji etiketi sunmakla yetinmemeli;
kullanicinin bu deneyime nasil erisecegini, deneyimin hangi cihazlarda calistigini ve ne diizeyde etkilesim
sundugunu acgik bigimde belirtmelidir. Son olarak, oteller kullanici erisiminde sorun yasanmasi ihtimaline
karst deneyim telafisi mekanizmalari tasarlamalidir. Ornegin bir AR/VR baglantisi calismadiginda kullanict
dogrudan hata sayfasina yonlendirilmek yerine, alternatif bir sanal tur sayfasina, giincel oda gorsellerine, canli
destek kanalina ya da rezervasyon oncesi bilgi formuna yonlendirilebilir. Boylece teknik bir aksaklik tamamen
olumsuz bir marka deneyimine doniismeden yonetilebilir. Bu 6neri 6zellikle litks segment igin 6nemlidir;
ciinkii liiks marka algis1 yalnizca sunulan teknolojik yenilikle degil, aksaklik aminda kullanicinin nasil
yonlendirildigiyle de sekillenmektedir.

Bununla birlikte ¢alisma bulgulari bazi siirliliklar cergevesinde degerlendirilmelidir. flk olarak rneklem,
amaglh ve Olgiit temelli bicimde olusturulmus yedi otelden olusmaktadir; dolayisiyla calisma istatistiksel
genelleme degil, analitik agiklama amaci tasimaktadir (Saunders vd., 2018). Ikinci olarak erisilebilirlik testleri
belirli bir lokasyonda ve PC iizerinden yapilmstir; cihaz, isletim sistemi ve bolgesel farkliliklarin erigimi
degistirebilmesi miimkiindiir. Uglincii olarak veri kaynag1 yalmzca kamuya agik resmi web igerikleriyle
smirhidir; web sitesine yansimayan ancak bagka dijital kanallarda ¢alisan deneyimler bu ¢alismanin kapsam
disindadir. Son olarak, Gimmick Indeksi bagimsiz bir nicel 6l¢iim araci ya da psikometrik bir 6l¢ek degildir.
Bu indeks, iddia, erisilebilirlik ve operasyonellik boyutlar: arasindaki uyum ya da uyumsuzlugu goriiniir
kilmak i¢in kullanilan yorumlayici ve analitik bir destek aracidir. Bu nedenle indeks sonuglari tek basina kesin
performans Olgiimii olarak degil, vaka temelli nitel degerlendirmeyi destekleyen karsilagtirmali bir gosterge
olarak yorumlanmalidir.

Gelecek arastirmalar, bu gergeveyi farkli otel segmentlerine, daha genis orneklemlere ve farkli destinasyon
baglamlarina uygulayarak tipolojik oriintiilerin yaygmligini karsilagtirabilir. Ozellikle Tip 2'nin farkl
segmentlerde ya da daha genis 6rneklemlerde ortaya gikip ctkmadig: ayrica incelenebilir. Boylece AR/VR
temelli dijital deneyimlerin liiks otellerde gercekten “ya tam ya hi¢” biciminde mi konumlandig1, yoksa bu
bulgunun ¢alismanin 6rneklem yapisina 6zgii mii oldugu daha agik bicimde degerlendirilebilir. Ayrica erisim
ve operasyonellik testleri ¢oklu cihaz, isletim sistemi ve bolge kosullarinda tekrarlanarak dijital vaatlerin farkli
son kullanicr kogullarinda nasil performans gosterdigi daha saglam bicimde analiz edilebilir. Bir diger
arastirma hatti ise belge temelli bulgularin kullanici arastirmalariyla birlestirilmesidir. Ozellikle 404 kopuslari,
calismayan baglantilar veya pasif 360° tur ikamesinin algilanan giiven, djjital yeterlilik, marka tutumu ve
deneyimsel deger tizerindeki etkileri dogrudan simnanabilir. Boylece gimmicklesmenin yalmzca sdylem-kanit
diizeyinde degil, kullanic1 ¢iktilar: diizeyinde de nasil isledigi daha kapsamli bigimde ortaya konulabilir.

Sonug olarak bu calisma, incelenen liiks/iist segment otel web sitelerindeki teknoloji temelli deneyim
vaatlerinin 6nemli bir boliimiiniin dogrulanabilir ve operasyonel bir dijital deneyime doniismedigini
gostermektedir. Tipolojik simiflandirma ve yorumlayict Gimmick indeksi, dijital vaatlerin ne zaman deger
iirettigini, ne zaman sembolik benimseme ya da yarniltic etiketleme diizeyinde kaldigin1 ayristirmay1 miimkiin
kilmaktadir. Tip 2'nin gozlenmemesi, Tip 3'tin baskinligi ve Tip 4’teki etiketleme sorunu birlikte
degerlendirildiginde, teknoloji temelli vaatlerin yalnizca yenilik¢i goriinme araci degil, stirdiiriilebilir bigimde
isletilmesi gereken deneyimsel bir sorumluluk alani oldugu anlagilmaktadir.
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Ek 1. Otel Web Sitelerinde AR/VR/Metaverse Vaatlerine Hi§kir1 Kanit Kayitlar:
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