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Bölüm 16

SANAL GERÇEKLİK ve ARTIRILMIŞ GERÇEKLİK 
TEKNOLOJİLERİNİN KULLANIM ALANLARI

Saadet SAĞTAŞ1

GİRİŞ

Bilgi ve iletişim teknolojisi literatürde; pazarlama, reklamcılık, askeri, turizm, 
mühendislik, sağlık gibi birçok alanda, akademik araştırmaların konusu olmuş-
tur. Özellikle son yıllarda mobil ve internet teknolojisinin birleşmesinin etkisiy-
le, kullanıcı teknolojileri kullanımında çok şey değiştiği açıktır. Kantar Millward 
Brown, tahmin raporunda “2018, pazarlamacılar için başka bir yoğun yıl olacak, 
iletişim yaklaşımlarında sürekli gelişim, medya hedefleme teknolojisi ve yatırım 
getirisi ölçümü ve pazarlama, algoritmalardan yapay zekaya dönüşecektir.”diye-
rek, yaşanılan değişime dikkat çekmiştir (Singh, 2018). Benzer şekilde, Gartner’ın 
yıllık olarak geliştirilen ve belirli teknolojilerin olgunluğunu, benimsenmesini ve 
sosyal uygulamasını temsil etmek için “Hype Cycle” adı verilen periyodik rapo-
runda bildirilmiştir (Yamamoto, Ozgeldi ve Altun, 2018). Yeni bir teknoloji veya 
uygulamanın, kullanıcılarına (veya ekosistemine) belirli iş hedefleri çerçevesinde, 
zaman içinde nasıl iyileşeceği (veya olmayacağı), bir teknolojinin yaşam döngü-
sünün beş ilişkili anahtar aşamasından oluşan Gartner’ın Hype Cycle ‘metodolo-
jisi tarafından verilmektedir (Gartner, 2017). Hype Cycle’da bir teknoloji üretken-
liğe giden yolda birkaç aşamadan geçer (Fenn ve ark., 2013). Bu yollar, İnovasyon 
Tetikleyicisi, Şişirilmiş Beklentiler Zirvesi, Hayal Kırıklığı Çukuru, Aydınlanma 
Eğimi ve Verimlilik Platosu’dur.

Özellikle pazarlamacıların Yapay Zeka (AI), Sanal Gerçeklik (VR) ve Artırıl-
mış Gerçeklik (AR) gibi teknolojileri benimsemesi için yeni gelişmeler sahneye 
çıkmaktadır. Sanal Gerçeklik (Virtual Reality, VR) ilk olarak 2013’ten beri Gart-
ner’ın Hype Döngüsünde görünmekte ve sonraki yıllarda gelişimini sürdürmek-
tedir. Fenigson (2015), “Önümüzdeki iki yıl boyunca, Aydınlanma Yokuşu’nun 
tam zirvesindeki bir konuma doğru ilerlediğini, ancak Gartner’ın simgesi, Plato 
ve ana akıma olan 5-10 yıllık bir yolculuktan asla sarsılmadığını belirtir.
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sındaki ters ilişki burada gerçekleşir; şirketin tüketicilere sağladığı canlılık; düşük 
dönüşüm oranları sağlamaktadır. Çünkü daha fazla canlılık, tüketicilerin ürünü 
detaylı bir şekilde giydiklerini gerçek olarak görmelerini ve uygun olup olmadığı-
na karar vermelerini sağlamaktadır.

iv. Çevrimiçi alışveriş için AR’nin bir başka avantajı, potansiyel artan getiri 
maliyetidir. Her iki bakış açısından, yani perakendecinin ve müşterinin ürünü 
iade süreci zorlu bir konudur. Müşteriler için zaman, maliyet ve çaba gerektirir-
ken aynı şeyler perakendeciler için de geçerlidir. Zaman, iade ücreti (bazı şirketler 
uygulanır, bazıları uygulanmaz), çaba ve nakliye, bir ürünün iade edilmesiyle iliş-
kili maliyetlerdir. Dolayısıyla, AR’yi kullanırken bu geri dönüş oranları çekici bir 
zorluk olarak görülebilir. Dacko’nun (2017) çalışmasında vurguladığı gibi, iade 
edilen mallar, hem perakendecilerin hem de tüketicilerin karşılaştığı en önemli 
sorunlardan biridir. Çünkü bazen bu büyük veya ağır eşyaların nakliye maliyeti, 
satın almanın bir anlamı olmayan ürünün/ürünün maliyetini aşabilir. Bu neden-
le, en büyük perakendecilerden biri olan IKEA, tüketicilerin her türlü mobilyayı 
kendi odalarında ve yerleşmek istedikleri belirli bir yerde görmelerini sağlamak 
için “artırılmış gerçeklik kataloğunu” 2013 yılında geliştirmiştir. İade oranlarının 
maliyetine bir başka örnek ise, İngiltere’nin önde gelen dijital reklam ajansı Engi-
ne Creative Company’nin (2018) makalesinde belirtilmiştir. Günümüzün mobil 
cihazlara öncelik veren tüketicilerinin, alışveriş deneyimlerinden en iyi şekilde 
nasıl yararlanacaklarını bildikleri için çevrimiçi alışveriş sürecinde iyi hazırlan-
mış ve deneyimli oldukları belirtilmişlerdir. Makalede, Birleşik Krallık’ta, her ay 
ortalama üç ürün satın alan ve iade eden müşterilerin varlığıyla birlikte hızla ar-
tan bir miktar olan, her yıl 60 milyar sterlin bir maliyet oluşturduğunu vurgula-
maktadır. Daha doğrusu perakendecilerin % 51’i, % 85’i perakendecilerin iadeleri 
ücretsiz olarak tedarik etmesini beklediğinden, müşterilerin baskısı sayesinde kar 
marjlarının azaldığından şikayet ettiklerini bildirmişlerdir. AR kullanarak, çev-
rimiçi perakendeciler müşterilere satın alma eyleminden önce ürünleri ve hiz-
metleri inceleme fırsatını tanımlayan “satın almadan önce dene” dijital deneyim 
uygulamaları sunarak iade oranlarını önemli ölçüde azaltabilir.
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