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Ozet

Teknoloji alaninda yaganan gelismeler sonucunda insanlarin istek ve ihtiyaclar1 da degisime
ugramistir. Gelisen teknoloji ile birlikte diinya kiiresel bir yapiya doniismiis ve seyahatlerdeki
deneyim anlayislar1 farkli boyutlara ulasmstir. Ozellikle giiniimiizde pek gok farkli yapilari ile
kullanim alani artan yapay zeka destekli teknolojiler gastronomi alaninda da kendine yer
edinmistir. Bir destinasyonun deneyimlenmesinde o6nemli bir yere sahip olan mutfak,
dijitallesmenin etkilerinden paymni almaktadir. Bir destinasyona ait gastronomi c¢ekicilikleri
turistler i¢in temel seyahat motivasyonlarindan biridir. Son zamanlarda hizla gelisen artirilmig
gerceklik uygulamalar1 gastronomi sektdriinde de etkili bir kullanima sahiptir. Bu g¢alisma
artirllmig gergeklik uygulamalarinin deneyimsel pazarlama alaninda kullanimini deneyim degeri
yonil ile incelemeyi amaglamaktadir. Artirilmus gerceklik uygulamalar: farkli yonleri ile ele
alinmig ve tiiketici deneyimlerindeki yeri bakimindan incelenmistir. Arastirma cevrimici
tiiketiciler lizerinde gergeklestirilmis olup, katilimcilarin bir meniiye yonelik artirilmis gergeklik
uygulamasini kullanmalar1 saglanmaktadir. Aragtirma sonucunda tiiketicilerin deneyimlerini ve
deneyim degerlerini nasil etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma sonucunda artirilmis gerceklik
uygulamalarinin deneyim degeri iizerinde pozitif yordayici etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmustir.

Abstract

As a result of the developments in the field of technology, people's wants and needs have also
changed. The world has transformed into a global structure thanks to technology and the
understanding of experience in travel has reached different dimensions. Especially artificial
intelligence, which is increasingly used today, has gained a place in the field of gastronomy.
Cuisine, which has an important place in the experience of a destination, has its share of the
effects of digitalization. Gastronomy is one of the main travel motivations for tourists. Recently,
rapidly developing augmented reality applications have an effective use in the gastronomy
sector. This study aims to examine the use of augmented reality applications in experiential
marketing with the aspect of experience value. Augmented reality applications are discussed in
different aspects and examined in terms of their place in consumer experiences. Within the scope
of the research, it was determined how an application using augmented reality technology affects
consumers' experiences and experience values. According to result of the research, it was
concluded that augmented reality applications have a positive predictive effect on experience
value.

* Bu calisma icin Agri Ibrahim Cecen Universitesi Etik Kuru]u ‘ndan 30.01.2025 tarih ve 31 sayil karar ile izin alinmigtir. |
For this study ethics permission was obtained from Agri Ibrahim Cegen University Ethics Committee with the decision
numbered 31 and dated 30.01.2025.
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Giris

Teknolojide yasanan gelismelerin neticesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 da
degisime ugramustir. Kiiresellesen diinyada seyahatlerde farkli deneyim degerleri etkili
olmaya baslamis ve tiiketiciler i¢in farkli deneyimsel pazarlama teknikleri sunulmustur.
Seyahat deneyimleri i¢in biiyilk 6neme sahip olan gastronomi turizmi, isletmeler ve
destinasyonlar i¢in odak unsuru haline gelmistir. Seyahatlerde tercih edilen destinasyonlar
yerel mutfagin deneyimlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii yerel mutfak turistler
i¢in essiz deneyimler sunan bir etkendir.

Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken tiiketici deneyimini gdz oniinde
bulundurmaktadir. Bu stratejiler olusturulurken tiiketicilere sunulan 6zel deneyimler igin
teknolojiden faydalanilmakta ve yeni ekipmanlar kullanilmaktadir. Turistler kendilerini 6zel
hissedecegi bu farkli mekanlarda biiylik bir haz yasamakta ve essiz bir deneyim
kazanmaktadir. Kazanilan bu destinasyon deneyimleri ise tiiketicilerin deneyim degerinin
olusmasinda etkili olmaktadir.

Giliniimiizde destinasyonlar ve isletmeler tiiketicilerin degisen istek ve beklentileri
dogrultusunda yeniden tasarlanmali ve yemek sektorii eglence faktorleri ile zenginleserek
tiiketicilerin duygularina da hitap edilmelidir. Ciinkii tiiketici iizerinde olusturulacak olan
olumlu duygu deneyimler sayesinde destinasyon ve isletmeler hakkinda pozitif algilar
olusacaktir. Bu baglamda gastronomi turizminde kullanilacak olan artirilmis gergeklik
uygulamalar1 da tiiketicilere farkli deneyimler sunabilecek ve tiiketicilerin deneyim
degerlerine etki edebilecektir.

Gastronomi turizminde rekabetin yogun olarak hissedilmesi sebebiyle yenilik¢i
yontemlere olan ihtiyag her gegen giin artmaktadir. Miisterilerin ilgisini ¢ekmek isteyen
isletmeler teknolojiyi etkin olarak kullanarak tiiketiciler lizerinde farkli deneyim etkileri
birakabilecektir. Artirillmis gerceklik uygulamalari da tiiketici deneyimlerini etkileyen ve
deneyim degerine etki eden son teknolojilerdendir.

Artinnllmis gerceklik teknolojisi tiiketicilere verecekleri siparisleri iic boyutlu olarak
gérme imkan1 sunmakta ve yemegin hazirlanisindan masaya gelisine kadar her asamay takip
edebilme 6zelligi saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler daha bilingli tercihler yapabilecek ve
bu durumu eglenerek gergeklestirecektir. Bu ¢alisma artirilmis gercekligin tiiketicilerin
deneyim degerlerine olan etkilerini incelemek ve isletmelere pazarlama stratejileri konusunda
oneriler sunmak adia 6nemlidir. Rekabetin yogun oldugu gastronomi sektoriinde rakiplerden
one ¢ikmak ve turistlerin tercihlerini etkilemek isteyen destinasyonlar ve isletmeler
teknolojiyi etkin kullanmaya devam edecektir.

1. Kavramsal Cerceve

Deneyim kavramu, tiiketicilerin herhangi bir etkinlik sonucunda bilissel, duygusal ve
fiziksel ¢ikarimlar yapmasi olarak ifade edilmektedir (Aho, 2001). Ayrica deneyimler ilgi
cekici, eglenceli ve unutulmaz hatiralar seklinde tanmimlanmaktadir (Oh vd., 2007).
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Deneyimler kisiye ozgilidir ve nicel degerden ziyade nitel deger tasimaktadir. Turizm
deneyimi ise turistik tiriiniin kullanimi ile kazanilmaktadir.

Turizm ve gastronomi turizmi arasindaki iliski kendine ait 6zelliklere sahip oldugundan
farkli deneyimlere sahiptir. Gastronomi bir destinasyonun deneyimlenmesinde etkili olan bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda farkli destinasyonlarda farkli gastronomi
deneyimleri elde edileceginden pazarlama stratejilerinde deneyimsel pazarlama faaliyetleri
daha etkili olmaktadir. Bu noktada gastronomi ve deneyimsel pazarlama bir araya gelerek
tiiketicilere farkli deneyim degerleri sunabilmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavrami, isletme unsurlari ile onerilerinin uyumlu bir sekilde
sunulmasidir. (Bostanci, 2007). Bu baglamda tiiketiciye essiz bir deneyim yasatmak temek
amactir. Deneyimsel pazarlamanin temelinde, deneyim, deneyim ekonomisi ve ekonomik
deger bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlama, {iriinlin 6zellikleri veya faydalarindan ziyade
miisteri deneyimlerinin 6n planda tutuldugu pazarlama tiiridiir. Bu pazarlama da miisterinin
tirtiniin hangi 6zelliginden hoslandig1 6nemlidir. Deneyimsel pazarlamada tiiketici bes ayri
deneyim yasayabilmektedir. Bunlar, algilamak, hissetmek, diistinmek, faaliyette bulunmak ve
iliskilendirmektir (Yal¢in vd., 2008).

Turizm deneyimi kavrami, turistik {iriin veya hizmetin tiiketimi ile gerceklesen bir
deneyimdir (Andersson, 2007). Bu deneyim tiiriinde bilissel, duyusal ve duygusal unsurlar
birlikte kullanilmaktadir. Deger ise, bir isletmenin tiiketicisi i¢in yaptig1 fiyatin 6tesinde olan
unsurlardir (Doyle, 2004). Farkli bir tanima gore ise deger, insanlara haz veren tiim
tilketimlerdir. Deneyim degeri, tiiketicilerin bir {iriinii kullanmadan 6nce ve kullandiktan
sonra elde ettigi tecriibelerdir. Liu deneyim degerini, tliketicinin bir iiriinii kullandiginda elde
ettigi tatmin olarak ifade etmektedir (Liu, 2016). Baska bir ifadeye gore deneyim degeri,
hizmetlerin tiilketim ve deneyimleri sonucu ortaya c¢ikan deger olarak ifade edilmektedir
(Bouzon, 2016).

Turizm deneyiminde turistik bir {irtinin kullanimi ana temadir. Turizm deneyiminde
kullanilan deneyimsel 6geler, turizm deneyimlenmesine zenginlik katmaktadir (Knutson,
2007).Yemek ve gastronomi destinasyonunun deneyimlenmesinde turizm bir unsur olarak yer
almaktadir. Farkli destinasyonlarda farkli tatlar deneyimlenmesi noktasinda yemek odakli bir
turizm deneyimini beraberinde getirmektedir (Sanchez-Canizares, 2012). Bu noktada
gastronomi turizmi deneyimsel pazarlama ile birlikte yeni bir alan ortaya ¢ikarmaktadir.

Deneyim degeri kavramu, tiiketicilerin hayat tarzlarina uygun olan {irlinlerin, iletisim ve
kampanyalar1 arz etmesidir. Tiiketiciler deneyim degeri elde edebilecegi liriin ve hizmet
aramaktadirlar. Yuan ve Wu (2008)’e gore deneyim, tiiketicinin satin aldigr mal ve hizmetten
elde ettigi sonug iken deneyim degeri ise, iiriin veya hizmet hakkindaki dogrudan kullanim
veya dolayl gozlem ile elde edilen algilardir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001).

Alanyazinda yapilan incelemelerde, daha 6nce yapilan ¢alismalarda deneyim degerinin
lic ana baslikta oldugu goriilmiistiir. Birinci ¢alisma grubunda deneyimsel degerlerin farkli
tiirleri belirlenerek bu tiirlere tipoloji 6nerme iizerine odaklanilmistir (Holbrook 1994; Pine ve
Gilmore 1998; Schmitt 1999; Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2001). ikinci ¢alisma grubunda,
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her bir deneyimsel deger tiirii i¢in Oncii faktorler belirlenmeye calisilmistir. Bu Onciillere
ornek olarak, aligveris merkezinde edinilen etkilesimler ve fiziki ¢evre (Keng vd., 2007),
cevrimi¢i alanda edinilen etkilesim (Fiore vd.,2005; Jeong vd., 2009) ve {iriiniin sunum
Ozellikleri ve tiriin sunum ozellikleri (Keng ve Ting 2009) verilebilir. Son ¢alisma grubunda
ise deneyimsel degerin miisteri davranislarina etkisine yonelik arastirmalar yapilmistir. Bu
caligsmalar genellikle, deneyimsel degerin sunulmasi, miisteri memnuniyetine etkileri (Oh vd.,
2007; Guo ve Li, 2010; Li ve Cai, 2014; Chen vd., 2012; Yuan ve Wu, 2008), miisterinin
duygularini (Tsaur vd., 2006; Oh, vd., 2007) incelemektedir.

Diger bir ifadeye gore deneyimsel deger, tiiketicinin iiriinii kullanimdan 6nce, kullanim
esnasinda ve kullanim sonrasinda elde ettigi tecriibelerin biitiinsel bir sonucudur. Tiiketicinin
iriin ve hizmet performansini tiiketim Oncesi amag¢ ve hedeflerini kolaylastiric1 veya
engelleyici yonii ile degerlendirmesidir (Mathwick vd., 2002). Deneyim degeri, tiiketicinin
iriind kullanim ile olugsmaktadir.

Teknoloji her alanda oldugu gibi gastronomi turizminde de etkili olmakta ve deneyim
degerinin olusmasinda rol oynamaktadir. Ozellikle son zamanlarda yapay zeka destekli
teknolojiler bir¢ok sektorde kullanilmaya baglanmistir. Artirilmis gerceklik teknolojisi de
deneyimsel pazarlama konusunda etkili bir kullanim saglamakta ve gastronomide deneyim
degeri olusturulmasinda yer almaktadir. Giiniimiizde artirilmis gergeklik teknolojileri, gercek
diinya ile sanal diinya arasinda etkilesim saglamaktadir (Asiltiirk Okutan, 2024). Artirilmis
gerceklik, gergek diinyadaki nesneleri sanal diinyaya tasiyarak yeni bir deneyim sunmaktadir.

Artirilmig gerceklik kavrami, gergek ve sanal nesnelerin es zamanl kullanildigi gergek
diinya ile sanal diinya arasinda iletisim kuran bir teknolojidir. Artirilmis gergeklik
teknolojisini  kullanan isletmeler, duyusal ve deneyime dayali pazarlama stratejisi
gelistirmektedir. Bu teknoloji sayesinde tiiketiciler zaman ve mekan kavramindan bagimsiz
olarak deneyim gerceklestirmektedir. Ayrica iiriin hakkinda edindigi bilgiler hem bilingli
olmasini saglamakta hem de eglence yonii ile keyifli vakit gecirebilmektedir.

Artirllmis gerceklik teknolojisinde, gercek ortam ile kurulan farkli bir etkilesim ortami
meydana gelmektedir. Insanlarin bes duyusuna hitap edilirken dijital eklemeler yapilmakta ve
zenginlestirilmektedir. Bu durum deneyim degerinin daha anlamli  olmasim
saglayabilmektedir (Grubert ve Garsset, 2013). Tiiketicileirn etkilesimlerini saglayan
artirtlmig  gergeklik teknolojileri deneyimsel pazarlama stratejileri ile birlesmektedir
(Kiigiiksarag, 2014). Gergek ve sanal diinyanin etkilesimi sonucunda tiiketicilere yeni bir

deneyim degeri kazandirmaktadir.

2. Yontem

Artirllmis gergeklik teknolojisinin gastronomi turizminde kullaniminin arastirildigr bu
calismada artirilmis gerceklik ve deneyim degeri iligkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Son
donemlerde yapilan ¢aligmalar artirilmis gerceklik uygulamalarinin farkli kullanim alanlar
incelenmis ve deger artirict etki gosterdigi tespit edilmistir (Yerden vd., 2020). Bu baglamda
teknolojinin etkin kullanildig1 alanlardan olan gastronomide artirilmis gergekligin nasil
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kullanildig1 ve tiiketicilerin deneyim degerini nasil etkiledigi merak unsuru olmustur. Bu
sebeple calisma, deneyimsel pazarlama agisindan artirilmis gerceklik teknolojisinin deneyim
degeri iliskisini tespit etme yoniiyle Onemlidir. Arastrma igin Agr1 Ibrahim Cecen
Universitesi Etik Kurulu tarafindan 30.01.2025 tarih ve 31 sayili karar ile izin alinmustir.

Artirllmig gerceklik uygulamalarinin farkli sektorlerde kullanimina iliskin yapilan
caligmalar deneyi degerini artirdigini géstermektedir. Udayan vd. (2020) yaptiklar1 ¢aligmada
artirllmig gercekligin reklam ve pazarlama alanindaki kullanimini arastirmislar ve arttirilmis
gerceklik kullanilan reklamlarin daha dikkat cekici ve daha akilda kalic1 olduklari sonucuna
ulagmiglardir.

Artirillmis gergekligin deneyim degeri ile olan iliskisinin incelendigi bir diger ¢aligsma,
artirilmis  gercekligin mobil aligveris deneyimini yeniden sekillendirdigi, daha anlamh
tilketici-marka iliskisi yarattigir sonucuna ulasilmistir (Scholz vd., 2018).

Yerden vd. (2020) tarafindan yapilan caligmada artirllmis gergekligin deneyimsel
pazarlamada kullanimi incelenmis ve deneyimsel pazarlamada gastronomi turizmi agisindan
artirtlmig gergeklik uygulamalarinin, deneyim degerini arttirdigini ortaya koymuslardir.

Bu bilgiler 1s18inda arastirmanin  amacina uygun olarak, artirilmis gerceklik
teknolojisinin deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimlerinde 6nemli oldugu ve deneyim
degerini artiracag diisiincesiyle yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur;

Hi: Artirilmis gerceklik teknolojisi ile deneyim degeri arasinda bir iligki vardir.

Hj: Etkilesim boyutu ile deneyim degeri arasinda pozitif ve anlamli iliski vardir.

Hs: Gorsel boyutu ile deneyim degeri arasinda pozitif ve anlamli iligki vardir.

Arastirmada evren internet kullanan 18-65 yas arasi bireylerdir. Evrenin tlimiine
ulagsmanin miimkiin olmamasi1 sebebiyle kolayda orneklem yontemi ile segilen 584 kisiye
anket uygulanmistir. Arastirmada internet kullanan tiiketicilere artirilmis gerceklik ile
olusturulan mentii goriintiilerinden yola ¢ikarak sorular sorulmustur.

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis ve artirilmis
gerceklik teknolojinin deneyim degerine etkisi incelenmistir. Arastirma amacina uygun olarak
betimsel aragtirma tercih edilmistir. Betimsel arastirma, degiskenler arasinda iliskinin olup
olmadiginin tespiti i¢in gergeklestirilen arastirma tiiridiir (Gegez, 2015). Calismamizin
bagimli degiskeni deneyim degeri, bagimsiz degiskeni ise artirilmig gergekliktir.

Artirtllmis gerceklik kullanim Slgeginde 4 boyut bulunmaktadir. Bunlar kontrol boyutu
(Li ve Shrum, 2002), renk ve grafik boyutu (Fiore vd., 2005), Ozgiinliik boyutu (Algharabat
ve Denniz, 2010) seklindedir. Arastirmanin deneyim degerini 6l¢mek i¢in ise Mathwick vd.
(2001) tarafindan diizenlenen ve Wu vd. (2009) tarafindan gelistiren deneyim degeri 6lcegi

kullanilmastir.

3. Bulgular

Arastirmada SPSS 25.0 istatistik programi kullanilmig ve frekans dagilim, faktor analizi

ve regresyon analizi yapilmis sonuglar tablolarda verilmistir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans | % Frekans | %
Cinsiyet Kadin 306 55,6 Ilkégretim 9 3,8
Erkek 278 44 4 Lise 125 18,2
18-30 335 45,8 | Egitim On Lisans 137 19,1
31-40 174 23,6 Lisans 172 34,1
Yas 41-50 54 15,2 Lisansiistii 141 24,8
51-60 11 8,1 Kamu 246 39,3
60 {izeri 10 7,3 | Cahsma Sekli Ozel Sektor 327 56,5
5000-10000 22 10,3 Calismiyor 11 4,2
10.001-15.000 35 11,2 Medeni Durum Evli 222 41,
Gelir 15.001-20.000 66 13,5 Bekar 362 58,2
20.001-25.000 112 15,2 . Haftada 1 182 41,9
25.001-30.000 149 | 213 Sleltlga”a Gitme  "Avda1-2 135 | 227
30000 tizeri 200 28,5 Birkag ayda 1 267 35,4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.

Katilimecilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; %55,6 oranda kadin %44,4 oranda
erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica yas araliginda en yiiksek oran %458 ile 18-30 iken,
egitimde en yliksek orana %34,1 ile lisanstir. Katilimcilarin ¢alisma sekilleri %56,5 orani ile
biiylik cogunluk 6zel sektordiir ve gelir diizeyi en yiiksek oran %28,5 ile 30.000 iizeridir.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 58,2 ile bekardir. Katilimcilarin restorana gitme sikligina
bakildiginda ise en yiiksek oranin %41,9 ile haftada bir oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Artirllmis Gergeklik Olcegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

ifadeler grrltgr;r::: Standart Sapma
Artirillmis gergeklik teknolojisi ile olusan meniiyii kolayca incelenebilir 4,56 0,98
Artirtlmig gerceklik teknolojisi ile olusan menii ile etkilesim saglayabilirim. 4,15 0,91
Artirllmig gergeklik teknolojisinde kontrol bendedir. 3,82 1,02
Artirilmis gergeklik teknolojisinde istedigim iglemi yapabilirim. 4,08 0,92
Artirtlmig gerceklik teknolojisi ile olusan meniide ¢ok renk bulunmakta 4,36 0,90
Artirillmis gergeklik teknolojisinde hareketlerimi kontrol edebilirim 3,88 0,87
Artinnllmig gergeklik teknolojisi ile olusan meniide yiyecekler gergek gibi gdziikmekte 4,12 1.05
Artirillmig gergeklik teknolojisi ile olugsan meniide renkler iyi yansitilmig 4,11 0,92
Artirilmis gergeklik teknolojisi ile olusan meniide grafikler yeterlidir. 4,01 1,02
3D ile yiyecekler gercek gibi goziikmekte 4,44 0,98
3D sayesinde yiyecekler ile etkilesim kurabilirim 3,98 0,89
3D ile yiyecekler masadaymis gibi gozilkmekte 4,01 1,03

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.

Tablo 2 incelendiginde artirilmis gergeklik teknolojisinde tiiketiciler i¢in Onemli ii¢
deger, “meniiniin kolay incelenmesi (4,56)”, “yiyeceklerin 3d ile gercek gibi goziikmesi
(4,44), “meniide ¢cok renk bulunmasi (4,36)” olarak belirlenmistir.

Tablo 3. Deneyim Degeri Olgegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

ifadeler Aritmetik Ortalama | Standart Sapma

Artirllmig gergeklik teknolojisinden zevk alacagim 4,31 0,98
Artirllmis gergeklik teknolojisinin eglenceli ve yararlidir 4,12 0,99
Artirllmis gerceklik teknolojisi ile yasayacagim yeni deneyimden memnun 415 100
kalacagim ' '

Artirilmig gerceklik teknolojisi siparisimde yardim eder 4,24 0,95
Artirilmig gerceklik teknolojisi dogru karar vermeme yardim eder 4,19 0,99
Artirllmis gergeklik teknolojisi ile gercek yiyecegi kolay degerlendiririm 4,12 1,01
Artirllmig gerceklik teknolojisi ile daha hizli karar veririm 4,03 1,13
3D ile sunulan yiyecekler lezzetli gériinmektedir 4,29 0,92
Artirilmig gerceklik teknolojisi yiyecekleri estetik sunar 4,19 0,94

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.
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Tablo 3 incelendiginde tiiketicilerin deneyim degerinde onem verdikleri ii¢ deger
“artirilmis gerceklik uygulamasindan zevk alinacagi (4,31)”, 3D ile sunulan yiyeceklerin
lezzetli goriindiigi 4,29 ve artirilmis gerceklik teknolojisinin siparislerde yardimei oldugu
(4,24) seklinde tespit edilmistir.

Tablo 4. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Analizi

Olgek Faktor Adi Aciklanan Varyans Cronbach Alpha
Artirllmis Gergeklik Olcegi Etkilesim 55,042 0,923
Deneyim Degeri Olcegi Gorsel 65,241 0,943

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.

Tablo 4’tde goriildiigii lizere her iki 6lcek i¢in giivenilirlik analizi yapilmis ve artirilmig
gerceklik Olcegi icin Cronbach Alpha degeri 0,923, Deneyim degeri 6l¢egi i¢cin Cronbach
Alpha degeri 0,943 olarak tespit edilmistir.

Tablo 5. Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin Deneyim Degerine Etkisi Regresyon Analizi

Degiskenler R R? Diizeltilmis R> | B Degeri | Beta Degeri Deéeri Anlamhlik Degeri
Artirllmis Gergeeklik | 0,766 | 0,605 0,605 0,756 0,32 27,794 0,000
Deneyim Degeri Sabit Katsay1: 0,456

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.

Tablo 5’te gorildiigii lizere artirllmis gerceklik teknolojisinin deneyim degeri ile
iliskisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi, artirllmis gerceklik
teknolojisinin deneyim degerine pozitif ve anlamli etki ettigini gostermektedir. Bu durum
hipotez 1’in kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Tablo 6. Etkilesim ve Gorsel Boyutlarinin Deneyim Degerine Etkisi Regresyon Analizi

Degiskenler R R? Diizeltilmis R> | B Degeri | Beta Degeri Deéeri Anlamhilik Degeri
Etkilesim Boyutu 0,618 0,587 14,036 0,000
Gorsel Boyutu 0,796 | 0,633 0.63 0,211 0,273 7,153 0,000
Deneyim Degeri Sabit Katsayi: 0,425

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.

Tablo 6 incelendiginde artirilmis gerceklik teknolojisi kullanim 6l¢eginin alt boyutlar
olan etkilesim ve gorsel boyutlart ayr1 ayri analiz edilmis ve etkilesim boyutunun deneyim
degeri ile pozitif ve anlamli bir iligkide oldugu tespit edilmistir. Bu durum Hipotez 2’nin
kabul edildigini gostermektedir. Gorsel boyut ile deneyim degeri arasinda da yine pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum Hipotez 3’iin kabul edildigi
anlamina gelmektedir.

Regresyon analizi sonuclar1 gostermektedir ki, etkilesim boyutu tiiketicilerin deneyim
degerini gorsel boyuta gore daha fazla etkilemektedir. Bu duruma gore artirilmis gerceklik
teknolojisinde etkilesimin gorsellikten daha onemli oldugu sonucuna varilmistir. Regresyon
analizi sonucuna gore restoran tiiketicisinin yasadigi deneyim degerini artirilmis gergeklik
uygulamasinin etkilesim boyutu (B:0,61), gorsellik boyutuna (B:0,211) gore daha fazla
etkilemektedir. Bu sonug, tiiketicilerin artirilmis gergeklik uygulamasinda etkilesime,
gorsellikten daha fazla 6nem verdiklerini gdstermektedir.

Artirilmis gergeklik teknolojine iliskin literatliirde ¢ok c¢alisma bulunmakla birlikte,
gastronomi alaninda deneyimsel deger ile iligskininin incelendigi ¢alismalar simirhidir. Bu
calisma da artirilmis gercgeklik teknolojisinin gastronomi alaninda kullanimi ve deneyimsel
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deger arasindaki iliskinin tespit edilmesi yoniiyle 6zgiin olmaktadir. Gastronomi alaninin
disiplinler arasi bir yonii olmas1 ile deneyimsel pazarlama ve gastronomi turizmi agisindan
literatiire katki saglanacag: diisiintilmektedir.

4. Sonuc¢

Giiniimiizde tiiketicilerin degisen beklenti ve ilgileri sebebiyle satin alma davraniglar: da
degisime ugramistir. Tiiketicilerin davranislarinda olusan bu degisiklik isletmelere {iriin
sunmanin yani sira misterilerinin deneyimsel degerini olusturmayir da amaclamaktadir.
Turistik bir deneyim sunan gastronomi ve destinasyon pazarlamasi alaninda teknolojik
gelismelerin etkileri giderek artmaktadir.

Bir yerin deneyimlenmesinde gastronomi zenginligi 6nemli rol oynamaktadir. Bu
sebeple deneyimleri unutulmaz kilmak ve haz odakli hale getirmek icin teknoloji kullaniminin
etkileri biiyiiktiir. Bu calisma ile artirillmis gergeklik teknolojilerinin gastronomi alaninda
kullanim1 ve deneyimsel pazarlama yoniiyle incelenmesi amaglanmigtir. Gastronomide
deneyim c¢oklu duyusal etkilesimler ile gerceklestiginden artirigsmis gerceklik teknolojileri
coklu duyular artirarak deneyim degerini gii¢lii kilmaktadir.

Artirllmis gergeklik teknolojileri deneyimsel pazarlama alaninda kullanilarak tiiketici
tizerinde duyusal biligsel, fiziksel ve iliskisel etkiler olusturmaktadir. Bu sayede fayda ve haz
saglayarak deneyimsel degerlerini artirmaktadir. Artirilmig gergeklik teknolojileri tiiketicilerin
tercihlerini kolaylastirmakta ve yiyecekleri onceden gorsel olarak deneyimleme imkani
sunmaktadir. Ayrica tliketiciye yemekler hakkinda bilgi saglayan artirilmis gergeklik
teknolojisi tiiketicilere hem fayda saglamakta hem de sundugu eglence ile haz vermektedir.

Gilinlimiizde destinasyonlar ve isletmeler tiiketicilerin degisen istek ve beklentileri
dogrultusunda yeniden tasarlanmali ve yemek sektorii eglence faktorleri ile zenginleserek
tilkketicilerin duygularina da hitap edilmelidir. Ciinkii tiiketici {izerinde olusturulacak olan
olumlu duygu deneyimler sayesinde destinasyon ve isletmeler hakkinda pozitif algilar
olusacaktir. Bu baglamda gastronomi turizminde kullanilacak olan artirilmis gergeklik
uygulamalar1 da tiiketicilere farkli deneyimler sunabilecek ve tiiketicilerin deneyim
degerlerine etki edebilecektir.

Artirilmig gergeklik iizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda; Scholz ve Dufty (2018)
tarafindan yapilan arastirmada artirilmis gergeklik uygulamasi ile mobil aligveris deneyimi
arasindaki iliski incelenmis ve artirilmis gercekligin  miisteri deneyimini yeniden
sekillendirdigi, tiiketici-marka iligkisini daha anlamli kildig1 tespit edilmistir.

Chitanic vd. (2018) gastronomi alaninda gelistirdikleri artirilmis  gergeklik
uygulamasinin kullanimi test etmeyi amacli bir c¢alisma gergeklestirmiglerdir. Arastirma
sonucunda tiiketicilerin artirilmis gergeklik uygulamalarini kolay kullanabildigini ve etkilesim
boyutunda daha aktif oldugunu belirtmislerdir. Sthapit vd. (2018) deneyimsel pazarda
artirllmig gercekligin etkisini incelemisler ve yalnizca tatmini etkilemedigini, uzun vadede
iligki kurma potansiyeli olusturdugunu, bu durumunda miisterilerin tekrar ziyaret etmelerinde

etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
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Chan vd. (2023), tarafindan yapilan arastirmada artirilmis gergekligin tiiketicileri
cektigini, gastronomik zenginlikleri ortaya koydugunu tespit etmistir. Bir diger ¢alismada
artirilmis gergekligin gastronomik deneyimleri gelistirmek icin yeni ilhamlar sunacagi,
gastronomi turizmine yeni bakis acilar1 kazandiracagini ortaya koymuslardir (Hortreiter,
2020). Botinestean vd. (2019) yaptiklar1 arastirmada artirilmig gerceklik teknolojilerinin
miisterilere etkilesimli deneyimler sundugunu ve miisterilerin memnuniyetinin artmasinda
onemli bir rol oynadigini ortaya koymuslardir. Mikinac (2023), arttirilmis gercekligin
enogastronomi alaninda kullanimini incelemis ve yemeklerin kiiltlirel degerlerini 6n plana
cikardigini, bu deneyiminde yerel pazarda etkili oldugunu tespit etmistir.

Hora vd. (2021), yaptiklar1 galismasinda artirilmis gergekligi bir ara¢ olarak
degerlendirmis ve yiyecek sunumlarinin artirilmis gergeklik uygulamalar ile zenginlestigini,
bu durumun da deneyimsel pazarlamada etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Calderon vd.
(2022) caligmalarinda kullanicilarin  sosyo-kiiltiirel faktorlerinin = artirilmis  gergeklik
uygulamalarint benimsemelerinde 6nemli rol oynadigini, fiyat degerini artirdifini ortaya
koymusladir. Spence vd. (2023) tarafindan yapilan ¢alismada artirilmis gercgeklik
uygulamalarinin porsiyon haritalama, ses ile tatlandirma gibi uygulamalarda kullanildiginda
miisteri etkilesiminin arttig1, deneyimlerin biitiinsel hale geldigini belirtmislerdir.

Artirillmis gerceklik uygulamalar1 genellikle rehberlik, gezi, kiiltlir miraslar1 alanlarinda
arastirllmis (Akkus ve Akkus, 2018), ancak restoran sektoriinde artirilmis gergeklik ile
deneyim degeri arasindaki iliskiye dair ¢aligmalara rastlanilmamistir. Bu baglamda bu ¢alisma
literatiirde bir boslugu doldurmak ve diger ¢aligmalara 151k tutmak i¢in 6nemlidir.

Bu c¢alisma ile amaglanan artirilmis gergeklik teknolojilerinin deneyimsel pazarda
kullanim1 ve deneyim degeri iligkisinin tespiti i¢in tiiketicilere gosterilen gorseller ile deneyim
degerleri oOlcililmek istenmistir bu kapsamda katilimcilara uygulanan anket verileri 151ginda
artirllmig  gerceklik  teknolojilerinin  gastronomi alaninda kullaniminda deneyimsel
pazarlamada ve deneyim degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir yordayict oldugu sonucuna
varilmistir. Bu sonug literatiirde yer alan ¢aligsmalar ile paralellik géstermektedir.

Artirllmis gerceklik uygulamalar1 yalnizca bir teknoloji degil, gastronomi turizminin
gelecegi i¢in de bir aractir. Kullanicilara yerel kiiltiirleri kesfetme imkani saglarken,
isletmelere de kendi siirdiiriilebilirliklerini yakalama firsati sunar. Bu sebeple isletmeler is
model stratejilerini yeniden gézden gegirerek, artirilmis gerceklik uygulamalarini daha etkin
kullanmalidir. Meniilerde kullanilan artirilmis gerceklik uygulamalart yemek segimlerini
eglenceli hale getirmenin yaninda yerel mutfaklar1 hikayelestirmektedir. Bu durum yerel ve
otantik restoran arayisinda olan turistler i¢in énemlidir. Isletmeler turistlerin bu beklentilerini
karsilayabilmek i¢in planlama yapmalidir.

Artirillmis gergekligin gastronomi turizmindeki deneyim degerinin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. Yalnizca teknolojik yoni ile degil, destinasyonlara sagladigi imaj, yerel
bolgelerin kalkinmasi ve ekonomik getirisi yonii ile de ele alinmalidir. Bu sebeple sektorler

arasinda igbirlikleri yapilmalidir.
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Arastirmadan elde dilecek sonuglar neticesinde isletmelerin deneyimsel pazarlama
stratejilerinde artirilmis gergeklik teknolojilerini daha sik kullanacaklar1 ve deneyim degerini
artirarak misteri memnuniyeti saglayacaklar1 sonucuna varilmistir. Bu yoniiyle c¢alisma
disiplinleraras1 bir 6zellik tasimakta ve daha sonrasinda diger bilim dallari ile farkli caligmalar
yapilarak literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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An Examination of Experiential Marketing and Augmented Reality Use in Gastronomy
in Terms of Experience Value

Extended Abstract
Augmented reality technology offers consumers the opportunity to see the orders they

will place in three dimensions and to follow every stage from the preparation of the food to
the table. In this way, consumers will be able to make more informed choices and realize this
situation with fun. This study is important to examine the effects of augmented reality on
consumers' experience values and to offer suggestions to businesses on marketing strategies.
In the highly competitive gastronomy sector, destinations and businesses that want to stand
out from competitors and influence tourists' preferences will continue to use technology
effectively. In this context, this study was conducted to determine to what extent augmented
reality technologies are effective in creating experience value in gastronomy tourism.

Augmented reality technologies are used in experiential marketing to create sensory,
cognitive, physical and relational effects on consumers. In this way, they increase their
experiential value by providing benefit and pleasure. Augmented reality technologies
facilitate consumers' preferences and offer the opportunity to experience food visually in
advance. In addition, augmented reality technology, which provides information about food to
the consumer, both benefits consumers and provides pleasure with the entertainment it offers.

This study aims to measure the use of augmented reality technologies in the experiential
market and experience value relationship with the visuals shown to consumers. In the light of
the survey data applied to the participants in this context, it was concluded that the use of
augmented reality technologies in the field of gastronomy is a positive and significant
predictor of experiential marketing and experience value.

As a result of the results obtained from the research, it is concluded that businesses will
use augmented reality technologies more frequently in their experiential marketing strategies
and will provide customer satisfaction by increasing the experience value. In this respect, our
study has an interdisciplinary feature and it is thought that it will contribute to the literature by
conducting different studies with other disciplines.

Atif Gosterim/To Cite: Asiltirk-Okutan, Y. (2025). Gastronomi Alaninda Deneyimsel Pazarlama ve
Artirilmis Gergeklik Kullanimimin Deneyim Degeri A¢isindan incelenmesi, Journal of Applied
Tourism Research, 6(1), 41-53. doi.org/10.5281/zen0do.15700621

Etik Onayi: Yazar bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini beyan

etmistir. Aksi bir durumun tespiti halinde derginin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk
makale yazarlarina aittir.

Etik Kurul Onay:: Bu ¢alisma icin Agr1 ibrahim Cecen Universitesi Etik Kurulu’ndan 30.01.2025
tarih ve 31 sayili karar ile izin alinmistir.

Destek Bilgisi: Caligma igin herhangi bir kurum ya da kurulustan finansal destek alinmamustir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi rizalar ile galigmaya dahil olmuslardir.

Katki Orani: Arastirma tek yazarlidir.

Cikar Catismasi: Makalede herhangi bir ¢ikar gatigmasi yoktur.
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