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ONSOZ
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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMA ARACI OLARAK SANAL GERCEKLIK
UYGULAMALARININ KULLANIMI UZERINE DENEYSEL BIiR
ARASTIRMA

DUZGUN, Mehmetcan
Yiiksek Lisans, Girisimcilik Anabilim Dah

Tez Damismani: Do¢. Dr. Emel FAIZ
Ocak, 2022, 104 sayfa

Teknolojik gelismeler her alani etkiledigi gibi pazarlama alanin1 da
etkilemekte, bu sayede miisteriler bilgiye en kisa siirede ulasabilmektedir. Teknolojik
gelismeler mal ve hizmetlerdeki secenekleri de artirmaktadir. Mal ve hizmet
seceneklerindeki artis ile birlikte isletmeler arasindaki rekabet de kaginilmaz bir durum
haline gelmektedir. Isletmeler, rakiplerine karsi istiinliik saglamak amaci ile
miisterilerin ilgisini ¢ekecek mal ve hizmet sunmak adina inovatif fikri ¢aligmalar
ortaya koymaktadir.  Isletmeler geleneksel pazarlama yéntemlerinin disinda
deneyimsel pazarlama yontemleri kullanarak miisterilere yeni deneyimler sunmakta
ve farklilik hissettirmekte bu sayede miisterileri isletmeye baglamaktadir. Bu
arastirmanin amaci, sanal gergeklik gozIiigii aracihigryla 360° video izletilen ve daha
once Kapadokya bolgesine ziyaret gerceklestirmis Diizce ili merkez ilgesinde ikamet
eden bireylerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin belirlenmesine yonelik
deneysel bir aragtirma ortaya koymaktir. Calismada deneysel arastirma ve nedensel
aragtirma yontemlerine bagvurulmaktadir. Deneysel arastirmada sontest kontrol gruplu
seckisiz desen, nedensel arastirmada ise anket teknigi uygulanarak veriler toplanmistir.
Elde edilen veriler, betimleyici analizler, giivenirlik analizi, faktor analizi, korelasyon
ve regresyon analizleri ile incelenmistir. Calisma kapsaminda, Kapadokya bolgesinin
destinasyon imajinin ve alt boyutlar1 olan turistik altyap: ve lstyapi, doga ve kiiltiir
boyutlar1 degiskenlerinin her birinin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica turistlerin sanal gergeklik uygulamalari deneyimleten
isletmeleri tercih etmekte oldugu ve cevrelerini bu isletmelere yonlendirecekleri

sonucuna da ulasilmaktadir. Arastirma sonucunda sektorde sanal gergeklik
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uygulamalarinin artmasi gerektigi, bu uygulamalara gorsel ve video saglamak tlizerine
isletmeler kurulabilecegi, bu calismadan sonraki akademik ¢alismalarda ise deneysel
arastirmalarin artmasi, farkli destinasyonlara yonelik deneysel calisma yontemleri
uygulanarak caligsmalar arasinda karsilastirmalar  yapilabilecegi  Onerileri

sunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Deneyimsel Pazarlama, Sanal Gergeklik, Destinasyon

Imaji, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Kapadokya
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ABSTRACT

AN EXPERIMENTAL RESEARCH ON THE USE OF VIRTUAL REALITY
APPLICATIONS AS EXPERIENTIAL MARKETING TOOL

DUZGUN, Mehmetcan
Master Thesis, Department of Entrepreneurship
Supervisor: Assoc. Prof. Emel FAIZ

January, 2022, 104 page

Technological developments affect the marketing among other fields, and thus,
make it possible for customers to access information as soon as possible.
Technological developments also diversify options in terms of goods and services.
With the increase in the number of options in goods and services, the competition
between businesses has become inevitable. In order to gain superiority over their
competitors, businesses are working on innovative ideas in order to offer goods and
services that will attract the attention of customers. By using experiential marketing
methods apart from traditional marketing methods, businesses offer new experiences
to customers and make them feel different, thus connecting customers to the business.
The aim of this study is to conduct an experimental research to determine the intentions
of individuals residing in the central district of Diizce, who have visited the
Cappadocia region before, to revisit the destination when they watch 360° videos via
virtual reality glasses. Experimental research and causal research methods are used in
the study. In the experimental research, the data were collected by applying the posttest
random design with control group, and in the causal research, the questionnaire
technique was implemented. The obtained data were analyzed with descriptive
analysis, reliability analysis, factor analysis, correlation and regression analysis.
Within the scope of the study, it is seen that the destination image of the Cappadocia
region and the sub-dimensions of touristic infrastructure and superstructure, nature and
culture dimensions each positively affect the intention to revisit. In addition, it is

observed that tourists prefer businesses that offer the experience of virtual reality



applications and they are likely to recommend these businesses to their their familiar
circles. As aresult of the research, it is suggested that virtual reality applications should
increase in the sector, businesses can be established to provide visual and video to
these applications, and that experimental studies in this field should increase in
academic studies after this study, and comparisons can be made between studies by
applying experimental study methods for different destinations.

Keywords: Experiential Marketing, Virtual Reality, Destination Image, Revisit Intent,

Cappadocia
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BOLUM I

GIRIS

1990’11 yillardan sonra bilgi ve iletisim teknolojileri hizla gelismis ve bir¢ok
alanda degisim yaratmistir. Teknolojinin gelismesi ile igletmeler, baska bolgelerde
ortaya ¢ikan yeni bir iiriine kolayca ulagsmaktadir. Bu sebeple isletmelerin iiriinlerinde
benzerlikler artmis ve rekabetin ¢ogalmasina sebep olmustur. Rekabette tstiinliik
saglamak isteyen isletmeler, birbirinden farki kalmayan mal ve hizmetlerin yerine
miisterilerin duygularina hitap edecek, miisteriler ile etkilesimde bulunacak iiriinler
sunan isletmeler olmalar1 gerektiginin farkina varmislardir. Isletmeler rakiplerine kars
rekabette Ustiinliik saglamak igin bu manada bir degisim yasamaktadir. Bu degisimi
yasayan isletmeler, miisteri ile temas eder hale gelmekte, istek ve ihtiyaglarina daha
duyarli isletmelere déniismektedir. Isletmeler, miisterilere hazsal faydalar saglayarak
onlara unutamayacaklar1 deger onerileri sunmanin yolunu ise deneyimsel pazarlama
ile bulmaktadir. Deneyimsel pazarlama, miisterilere saglanan firiinlerin fiziksel
Ozelliklerinin sinirliliklarindan kurtularak miisterilerin deneyimlerine odaklanan bir
yaklagimdir. Deneyimsel pazarlamanin amacit miisterilere unutulmaz deneyim
yasatmak oldugundan sanal gergeklik uygulamalarini da deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinden saymak miimkiindiir. Sanal gergeklik uygulamalari, miisterilere birer
kullanic1 olarak sanal bir ortami ger¢ekmis hissiyati ile hareket etmesine imkan
vermektedir. Bu deneyim ile miisteriler kendileri i¢in unutulmaz bir deneyimin pargasi
olmaktadir. Sanal gerceklik uygulamalari, hata paymin fazla oldugu tip, havacilik,
egitim gibi alanlarda, yaraticiligin énemli oldugu reklamcilik, pazarlama, eglence,

turizm alanlar1 gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir.



Turizm, bireylerin seyahat etmek amaciyla yasadigi yerden ayrilarak baska bir
yerde ruhsal ve fiziksel a¢idan rahatlamalarini saglayan en 6nemli aktivitelerdendir.
Bireyler seyahatini gerceklestirecegi bolgeyi Onceden arastirma siirecine girmesi
beklenmektedir. Bireyler bilgi ve iletisim teknolojilerinin ilerlemesi ile bilgiye en kisa
stirede ulasmakta, seyahatlerini gergeklestirecekleri bolgeye iliskin tatil planlarin
farkli kanallardan degerlendirmekte ve kendilerine en uygun destinasyon planlamasini
yapmaktadir. Kisiler tatil planlarini internet, brosiir, gezi yorumlari, tanitim filmleri,
televizyon, telefon gibi araglar yardimiyla aragtirmaktayken, bahsi gegen
arastirmalarin iki boyutlu olmasi seyahat tercihlerinde yeterli olmamaktadir. Ayrica
internet iizerinden yapilan yorumlarin gercekligi inanmakta zorluk c¢ekilmektedir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi insanlara yeni olanaklar sunmaktadir. S6z
konusu olanaklardan biri de sanal gerceklik uygulamalaridir. Bireyler, sanal gerceklik
uygulamalarinin arag ve geregleri ile gidecekleri destinasyonlar1 daha gercekei ve ti¢
boyutlu inceleme firsati bulmaktadir. Bireylerin {ic boyutlu inceledikleri
destinasyonlar i¢sel motivasyonlarini etkileyerek seyahat isteklerini artirmaktadir.

Bu arastirmada, destinasyon se¢imi olarak Nevsehir ilinde bulunan Kapadokya
bolgesi tercih edilmistir. Kapadokya Tiirkiye turizminde 6nemli destinasyonlardan biri
sayllmaktadir. 2019 yilinda 2 milyon 51 bin 550 turist Kapadokya bolgesini ziyaret
etmistir (Erol, 2020: 1416). 2019 yili bolgede “altin yi1l” olarak kabul edilmistir
(www.cnnturk.com). Turistler dogal yollar ile olusan peri bacalari, yer alt1 sehirleri,
tarihi manastirlar, magaralarda bulunan otelleri gérmek icin Kapadokya bolgesini
tercih ederken balon turlariyla ¢esitli aktivite yapma imkan1 bulmaktadirlar.

Calismada, sanal gerceklik gdzliigii aracihigiyla 360° video izletilen ve dnceden
Kapadokya bolgesini ziyaret etmis, Diizce’de ikamet eden bireylerin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetlerinin karsilastirlmasi amaglanmistir.  Literatiirde,
Kapadokya bolgesine ait c¢aligmalarda incelenen evrenlerin, Kapadokya bdlgesini
ziyaret eden turistlerin genelini kapsadig: (Keskin vd., 2020: 246; Ozgen, 2000: 24;
Akin vd., 2020: 164, Ceti ve Atay, 2020: 31; Dalkilig, 2012: 2; Cokal ve Y1lmaz, 2020:
135) goriilmektedir. Calismada ise bunlardan farkli olarak daha ulasilabilir ve
aragtirllmamis Diizce ilinde ikamet eden bireylere ulasilmaktadir. Ayrica sanal
gerceklik uygulamalari ile deneyimsel pazarlama orneklerinin bulundugu cok az

sayida ¢alismaya (Taskiran ve Kizilirmak, 2019: 1; Demirtas, 2017: 46) rastlanmustir.


http://www.cnnturk.com/

Literatiirde bulunan deneysel calismalarin az sayida oldugu ve daha ¢ok calismaya
ihtiya¢ duyuldugu gerekgesiyle bu ¢alisma gergeklestirilmistir.

Arastirma, bes boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde, konuyla
alakali giris yapilarak aragtirmanin amaci, Onemi, sayiltilar1 ve smirliklar
aciklanmaktadir. Ikinci boliimde deneyimsel pazarlama kavramu ile ilgili literatiir
taramasina yer verilmektedir. Bu bolimde deneyim ekonomisi, deneyim kavrami,
daha 6nceden yapilan literatiirdeki kavram tanimlarinin incelenmesi, deneyimsel
pazarlama ve deneyimsel pazarlama orneklerine yer verilerek detayli agiklanmaktadir.
Aragtirmanin  {iclincii  bolimiinde sanal gergeklik kavrami ve tanimindan
bahsedilmektedir. Sanal ger¢ekligin tarihsel gelisimi yillara gore ayrintili sekilde
incelenmektedir. Ayrica sanal gercekligin donanimlarindan olan basa takilan ekranlar,
veri eldivenleri, verilerin aktarildigi beden kiyafetleri ve sanal gergeklikte
yonlendirmeyi saglayan manevra kolu detayli agiklanmaktadir. Avantaj ve
dezavantajlarina yer verilip tiirleri, kullanim alanlar1 tek tek incelenip metodoloji
boliimiine gecilmektedir. Arastirmanin dordiincli boliimii metodoloji boliimiinden
olugmaktadir. Bu boliimde arastirmanin problemi, 6nemi, yontemi, deseni, evren ve
orneklemi agiklanmakta olup verilerin nasil toplandigi aktarilmaktadir. Toplanan
veriler analiz edilip degerlendirilmektedir. Son béliimde ise, elde edilen bulgulara
dayanilarak sonug¢ boliimii aktarilmaktadir. Bu boliimde deneyimsel pazarlama ve
sanal gerceklik iizerine ¢aligma yapacak akademik camia ve sektor temsilcilerine

Onerilerde bulunulmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Isletmeler, mal ve hizmetlerini siirekli gelistirme ve iyilestirme ¢alismalar yiiriitse
de gliniimiizde rekabetin artmasi isletmeleri farkli arayislar i¢in yeni yollar aramaya
sevk etmektedir. Isletmeler rekabette iistiinliik saglamak icin yiiksek kalitede mal ve
hizmet tiretme, inovatif {riinler gelistirme ve maliyet diisiirme gibi ¢alismalar
yapmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle miisteriler bilgiye c¢abuk erigebilmekte ve
secim yapacaklari isletme ve {iriin alternatifleri bir hayli artmaktadir. Odedigi bedelin
karsiligin1 almak isteyen miisteriler hizmeti inovatif bir sekilde sunan isletmeleri tercih
etmektedir. Bu durum hizmet sektorlerinin baginda gelen turizm sektdrii igin de gegerli
olmaktadir. Turizm sektoriindeki isletmeler, hizmetlerini miisteriye sunmak igin ofis,

web sitesi ve sosyal medya gibi bir¢ok farkli kanal kullanmaktadir. Fakat taklit¢ilige



ve siradanliga aligan miisteriler artik doyumsuz olmakta ve aldigi hizmetten haz
alamamaktadir. Bu sebeple turizm igletmeleri miisteriyi hosnut tutacak, gilizel anilar
birakacak ve unutamayacak deneyimler yasatarak elinde tutmak istemektedir.
Deneyimsel pazarlama uygulayan isletmelerde miisteriler, yasadiklari deneyimler ile

istek ve ihtiyaglar karsilanarak memnun olmakta ve sadik miisteri haline gelmektedir.

Bu dogrultuda yapilan arastirmanin ana problemi “Daha once Kapadokya
bolgesini ziyaret eden bireylere sanal gerceklik gozliigii ile 360° video izletilmesi
sonucunda uygulamayi kullanan isletmeleri ne derecede tercih etmekte ve
bolgenin destinasyon imaji tekrar ziyaret niyetini etkilemekte midir?” olarak

olusturulmustur.
Aragtirmanin alt problemleri ise asagidaki gibi tasarlanmistir:

e Sanal gerceklik gozliigii ile Kapadokya bolgesinin 360° videosu izletilen
bireylerin seyahat etme istekleri artmakta midir?

e Sanal gerceklik gozliigii ile Kapadokya bolgesinin 360° videosu izletilen
bireylerin gezinti yaptiklari yerlere gitme istekleri degismekte midir?

e Sanal gerceklik uygulamalar1 bireyler iizerinde etkili midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Insanoglunun merak duygusu her alanda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerini
de degistirmektedir. Insanlar ilk olarak dogada bulunan metalarla aghigini giderirken,
1990’11 yillar ile birlikte deneyim toplumuna doniismektedir. Deneyim insanlara kalici
hatiralar birakmaktadir. Pazarlama faaliyetleri de geleneksel pazarlama yontemlerden
cikmakta ve deneyimsel pazarlama yontemlerine dogru evirilmektedir. Hemen her
alanda kullanilmaya baslanan sanal gerceklik uygulamalart da pazarlama
faaliyetlerinin bir parcasi olmaktadir. Bu caligmada hizmet sektoriinde bulunan turizm
isletmelerine sanal gerceklik uygulamalarimin uyarlanmast ile ilgili arastirma

yapilmas1 amaglanmaktadir.

Arastirmanm ana amaci, sanal gerceklik gozliigii araciligryla 360° video
izletilen ve daha onceden Kapadokya bolgesine ziyaret gerceklestirmis Diizce ili

merkez ilgesinde ikamet eden bireylerin, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin



karsilastirilmasini yapan deneysel bir arastirma ortaya koymaktir. Calismada ayrica
ulagilmak istenen diger alt amaglar ise, calismaya katilan bireylerin Kapadokya
bolgesini ziyaret etme amaglari, konaklama durumlari, kimler ile nasil seyahat ettikleri
gibi genel bilgilere ve bu bilgilerle iliskili olarak tekrar ziyaret etme niyetlerini

belirlemektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Deneyim kavraminin topluma adapte olmasi ardindan bireyler, kendilerinin i¢inde
olduklari, haz aldiklar1 ve unutamayacaklar1 deneyimleri dnemsemektedir. Sanal
gerceklik uygulamalarmi kullanan bireyler de gerekli ekipmani takmakta ve

kendilerini uygulamanin i¢inde konumlandirarak deneyim kazanmaktadir.

Sanal gercgeklik uygulamalari ile ilgili birgok yayin literatiirde bulunmaktadir.
Bahsedilen yayinlardan en ¢ok egitim(Kayabasi, 2005; Cavas v.d., 2004; Arici, 2013,
Bayram, 1999; Emre v.d., 2019; Cetinkaya ve Akgay, 2013; Demir, 2019; Avci ve
Tasdemir, 2019; Akaslan v.d., 2018; Demirkaya ve Sarpel, 2018; Gokoglu,
2019),saglik (Ozkurt, 2003; Giindogdu ve Dikmen, 2017; Toktas v.d., 2015; Sarica,
2019; Bas, 2019; Sahan ve Erbahgeci, 2018; Sarikog, 2016; Yesilyurt v.d., 2019;
Sagdig, 2019; Aran v.d., 2014), radyo sinema ve televizyon (Ferhat, 2016; Dénmez ve
Erkilig, 2019; Sunal, 2016; Azap, 2014; Konrot, 2002, Erkili¢ ve Dénmez, 2020),
pazarlama (Kose ve Yengin, 2018; Giines, 2016; Gokdemir Ekici v.d., 2017; Giileg,
2019; Taskiran ve Kizilirmak, 2019) ve turizm(Durmaz v.d., 2018; Demirezen, 2019;
Mil ve Dirican, 2018; Ozgiines ve Bozok, 2017) alanlarinda galismalar yapilmaktadir.
Yapilan caligsma ile ilgili yerli ve yabanci alan yazilar incelendiginde sanal gerceklik
uygulamalarinin pazarlama ve turizme entegrasyonu hakkinda caligmalarin sayica az
oldugu gézlemlenmistir. Pazarlama ve turizm alanlarinda sanal gerceklik uygulamalari
ile ilgili ¢aligmalar, yukarida bulunan atiflardan da goriildiigii gibi 2016 yilindan sonra
literatiire katkida bulunmaya baslamistir. Bu sebeple yapilan arastirma ile literatiire
katkida bulunulacagi ve sektor temsilcilerine yardimel olunacagi diisiiniilmektedir.
Endiistri 4.0 ile teknolojinin her sektore entegre edilmesi beklenmektedir. Zamani

yakalamak isteyen sektor temsilcileri aragtirmalari yakindan takip etmektedir. Bu



calisma ile turizm ve pazarlama sektor temsilcilerine Oneriler verilerek, sanal

gercekligin sektore entegrasyon siirecine katkida bulunulmasi beklenmektedir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar1

Arastirmada amaca en uygun yontem bigiminin se¢ildigi,

Arastirmada kullanilan 6lgekteki ifadelerin istenilen bilgiler dogrultusunda en
uygun ifadeler oldugu,

Aragtirma esnasinda uygulanan anket sorularinin, bireyler tarafindan dogru
sekilde anlasildigi, kendi hiir iradeleri ile cevapladigi, gorislerini agik ve
tarafsiz bigimde aktardigi,

Aragtirma sonucuna ulasmak i¢in kullanilan yontemin, istatistiksel verilerin ve

analizlerin dogru bir sekilde secildigi varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Aragtirmanin sinirhiliklarindan ilki, zaman eksikligi ve maliyetin fazla
olmasindan dolay1 arastirmanin Diizce ili sinirlarinda yapilmis olmasidir.

Arastirmada ikinci sinirhilik ise, sosyal bilimlerde deneyimsel pazarlama ve
sanal gergeklik ile yapilan uygulama ¢aligmalarinin literatiir eksikligidir.

Arastirmada ticiincii sinirlilik ise, Covid-19 pandemi siirecine denk geldigi i¢in
uygulama yapilan bireylere ulagsmakta zorluk g¢ekilmesidir. Deneysel
calismada hijyen sorunlar1 nedeniyle bireylerin ¢ogunun uygulamaya izin

vermemesi siireci uzatmuistir.

1.6. Tamimlar

Deneyim Ekonomisi: Dogadaki hammaddenin {iriin olarak ¢iktigini, bu
tirtinlerin de miisteri isteklerine gore sekillendirildigi deneyimlerdir (Pine ve
Gilmore, 1998).

Deneyimsel Pazarlama: Uriiniin fonksiyonelliginden daha ¢ok miisterinin
deneyimledigi, lriiniin 6zelliklerinden hangisini begendigini sergileyen ve

stratejilerini bu yonde gelistirilmesidir (Schmitt, 1999a).



Sanal Gerceklik: Sanal gerceklik sistemi araglarini giyerek kullanan kisinin
gercek olmayan yapay ortamlarda olusturulmus goriintiilerin i¢ine dahil olarak,
diizenleme ihtimali bulunan zaman yapitinin i¢ine girerek ve daha sonra onunla
etkilesim halinde bulunmasidir (Kurutiziimcii, 2007)

Destinasyon imaji: Bireyin destinasyonlar hakkinda bulunduklar1 inang, fikir
ve izlenimlerin toplamidir (Ramseook-Munhurrun vd., 2015)

Tekrar Ziyaret Niyeti: Destinasyona yapilan ziyaret sonrasinda bireyde

olusan tatmin ve memnuniyet duygusunun ¢iktisidir (Kim vd., 2017)



BOLUM II

LITERATUR TARAMASI

2.1. Deneyim Kavram

Isletmelerin sundugu iiriinlerin birbirinden farkinin kalmamasi ve rekabetin
artmasi isletmelerde, akilda kalacak, deger saglayacak, yiiksek fiyati kabullendirecek
bir arayisa c¢ikarak deneyim kavramini benimsemesini saglamaktadir. Deneyim
kavrami miisteriye isletmenin bir pargasi gibi hissettirilerek kisisellestirme ile i¢
diinyasini1 etkisi altina alarak ve unutulmayacak bir deneyim yasatarak yiiksek
fiyatlandirmay1 kabullendirip isletme i¢in deger saglamaktadir (Kalyoncuoglu, 2018:
24-25).

Deneyim, miisterinin zihninde gergeklestirdigi igin iligkisel olmaktadir ve
kisiden kisiye degismektedir (Beltagui v.d., 2012: 130). Deneyimler, genellikle
isletmelerin pazara sunmus oldugu hizmetlerle karistirilmakta olup ancak mal ve

hizmetlerden farkli oldugu bir ekonomik degerdir (Pine ve Gilmore, 1998: 97).

Deneyim kavrami 1963 yilinda Thorne(1963) tarafindan literatiire
kazandirilmis olsa da 1998 yilinda Pine ve Gilmore(1998)’un ¢ikarmis olduklari
“Harvard Business School Press” dergisindeki “Welcome to the Experience
Economy” adli makaleleriyle 6nemini artmaktadir. Walls ve digerleri (2011:11),
literatiirde yer alan deneyim kavramina iligkin tanimlar1 bir araya getirerek tanimlarin

tarihsel gelisimi asagida yer alan tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Deneyim Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Yazarlar Deneyim Kavrami Tanim

Thorne (1963) Maximum deneyim, kisinin yasayacagi
en eglenceli, en tatmin edici, en dikkat
cekici ve en degerli deneyimdir.
Maslow (1964) Maximum deneyim, siradanligin agildig1
deneyimlerdir. Bu deneyimler kisadir
fakat olumludur.




Tablo 1: Deneyim Kavrami Tarihsel Gelisimi (Devam)

Hirschman ve Holbrook (1982)

Deneyim miisterinin {iriin ile olan
duygusal, diissel ve duyusal bagidir.

Mannell (1984)

Deneyim kisiseldir ve bos vakitlerde
nicelikten cok niteligiyle
ilgilenilmelidir.

Csikszentmihalyi (1990)

Akis en uygun deneyimdir. Bu duygu
genellikle ac1 verici, riskli veya kisinin
kapasitesi yan1 sira kesif, yenilik
unsurlarin1 da kapsar. Akis zahmetsiz
ama son derece odaklanilmis biling
halidir. Kiiltiir, cinsiyet veya yasa gore
cok fazla farklilik géstermez.

Denzin (1992)

Siradan olmayan deneyimler rutinligi
yikar ve kendini yeniden tanimlamani
saglar.

Arnould ve Price (1993)

Olaganiisti deneyimler, yiiksek
derecede duygusal bagdastirma ile
yapilmaktadir.

Merriam ve Webster (1993)

Dogrudan gozlem ile etkilenen veya
bilgi edinme durumudur.

Carlson (1997)

Deneyim, olay sirasinda ortaya ¢ikan
diisiince ve duygu akisidir.

O’Sullivan ve Spangler (1998)

Deneyim, bireyin zihinsel, fiziksel,
duygusal, sosyal veya ruhsal olarak
tilketimine katki saglamasidir.

Pine ve Gilmore (1998,1999)

Hizmet ve friinlerden farkli olan
ekonomik tekliflerdir. Basarili
deneyimler  miisterinin  unutulmaz,
stirdiiriilebilir olmas1 ve tekrarlanmasini
tesvik eder.

Gupta ve Vajic (1999)

Deneyim, hizmeti verenin olusturdugu
farkli 6geler ile miisterinin etkilesimi
sonucunda miisteride olusan algr ve

bilgidir.

Schmitt (1999a)

Deneyimler kendiliginden olusmayan
kisilere yanit olarak ortaya ¢ikan
etkinliklerdir.

McLellan (2000)

Deneyim tasariminin amaci iglevsel, ilgi
¢ekici, unutulmaz olmasidir.

Lewis ve Chambers (2000)

Deneyim, c¢evre, mal ve hizmetlerin
birlesiminden alinan sonug¢lardir.

Berry et al. (2002)

Deneyim miisterilerin satin alirken tespit
ettigi bilgilerdir.

Uriely (2005)

Turist deneyimi belirsiz ve
anlagilamazdir ve cogunlukla bireysel
miisterilerden olusur.
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Tablo 1: Deneyim Kavrami Tarihsel Gelisimi (Devam)
Andersson (2007) Turizm deneyimi, turizm tiiketimi ve
turizm tretimini kargilamaktir.

Oh et al. (2007) Tiiketiciler i¢in deneyimler; keyifli, ilgi
cekici ve unutulmaz olaylardir.

Mossberg (2007) Duygusal, fiziksel, diisiinsel ve ruhsal
olarak tiiketiciyi etkileyenlerdir.

Titz (2007) Deneyimsel tiikketim modeli ortaya

¢tkmamakla birlikte agirlama ve turizm
tilkketicilerini anlamaktir.

Lashley (2008) Turizm deneyimleri misafirperver
iligkiler yaratmaktir. Ev sahibi ve
misafir anilar yaratarak duygulara
dokunmaktir.

Ray (2008) Deneyim insanlarin hayatlarindan ve
beklentilerinden ilgi ¢ekici bir seyler
yaratmaktir.

Kaynak: (Walls ve digerleri,2011:11)

Tablo 1’de yer alan tanimlardan deneyim i¢in net bir tanimin olmadig
anlagilmaktadir. Literatiirde yer alan tanimlardan deneyimin eglence, tatmin etme
oldugu (Thorne, 1963), siradan olmadig1r (Maslow, 1964), kisisel oldugu (Mannell,
1984), duygusal bagdastirma ile oldugu (Arnould ve Price, 1993), tiiketime katki
sagladigi (O’Sullivan ve Spangler, 1998), ekonomik bir teklif oldugu (Pine ve
Gilmore, 1998), miisteride olusan algi ve bilgi oldugu (Gupta ve Vajic, 1999), keyifli
ve ilgi ¢ekici oldugu (Oh vd., 2007), ruhsal olarak etkiledigi (Mossberg, 2007)
goriilmektedir. Ayrica turist deneyimini (Uriely, 2005), turizm deneyimini
(Andersson, 2007) ve turistlere misafirperver iligkiler sunuldugunda unutulmaz

deneyim saglanacagindan (Lashley, 2008) bahsedilmektedir.

2.2. Deneyim Ekonomisi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degismeler pazarlama faaliyetlerini
etkileyerek tiiketici istekleri ve ihtiyaglarinin degismesine neden olmaktadir. Bilgi
toplumu, tiiketicilerin bilinglenmesine ve arastiran tiiketici olmasi yolunda hizla
ilerletmektedir. Bilinglenen tiiketici istek ve ihtiyaglarini giderecek tirtinleri ekonomik
ve faydali olacak sekilde degerlendirmektedir. Geleneksel isletmeler, mal ve
hizmetleri standart hale gelmekte, iiriinleri taklit edilebilir olmakta ve bu sebeple

rekabet ortami1 da artmaktadir. Gittikge artan bu durum tiim endiistriyel ortamlarda da
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goriilmeye baglamaktadir. Endiistrilesme, teknolojinin artmasi ile markalarin
tiriinlerinde birbirine benzer hale geldigi ve taklit seklinde iiretilmesine sebep
olmaktadir. Isletmeler rekabette iistiinliik saglamak igin yeni yontemlere ihtiyac
duymaktadir. 1990’Ii yillardan sonra isletmeler miisteri odakliligma Onem
vermektedir. Tiiketiciler benzer {iriinler yerine kendilerine haz veren ve yasamlarinda

unutamayacaklar1 deneyimleri satin almak istemektedir.

Isletmeler siirekli ekonomik degerin artmasi i¢in calismakta ve yeni yontemler
denemektedirler. isletmelerin miisterilere essiz bir farkindalik yaratmasi igin 6ncelikle
onlart isletmeye sadakat duyan miisteriler hale getirmesi gerekmektedir. Sadik
miisteriye sahip olmanin yolu da anca deneyim ekonomisiyle miimkiindiir (Celtek,

2010:24).

Deneyim ekonomisi kavramini literatiirde Pine ve Gilmore (1998)’un
yaptiklar1 caligmayla tanimlamaktadir. Pine ve Gilmore (1998), pasta ve kek
isletmesinden 6rnek vererek ilk asamay1 annelerin dogum giinlerinde tarladan ¢ikan
malzemelerle pasta yapmasi, ikinci agsamay1 bazi iirtinleri disaridan kullanarak pasta
yapmast, ligiincii asama ¢alisan annelerin zamandan ve maliyetten tasarruf etmesini
firsat olarak goren firinlarin pastalari satmasi ve 90’l1 yillardan sonra yayginlasan
dordiincii asama ise parti yapmalaridir. Bu partiler organizasyon olarak satilirken
burada kekler iicretsizdir. Ayni zamanda burada ¢ocuklarin mutluluklar1 ve unutulmaz
anlar i¢in deneyim ekonomisini tanimlamistir. Pine ve Gilmore (1998) deneyim
ekonomisini “dogadaki hammaddenin iiriin olarak ¢iktigini, bu iiriinlerin de miisteri
isteklerine gore gsekillendirildigi deneyimlerdir” olarak aciklamakta ve deneyim
ekonomisinin dért evreden olustugunu bahsetmektedirler. ilk evreyi meta, ikinci
evreyl mal, Uglincli evreyi hizmet ve son olarak da deneyimler seklinde
vurgulamaktadirlar. Pine ve Gilmore (1998) bu evreleri asagidaki sekil 1°de verildigi

belirtildigi gibi belirtmektedir.
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Sekil 1:Ekonomik Deger Dizisi

Farklilastirilmis ilgili
: D |
(&
o =
3
| @ )
Farklilagtirma i1gisiz

Pazar Fiyatlandirma  Prim/Tesvik

Kaynak: (Pine ve Gilmore 1998:98)

Sekil 1’de goriildiigii lizere, dogadan ¢ikan hammadde olan metalar zamanla
endiistrilesmis ve mallara doniismektedir. Daha sonradan hizmet sektorii ortaya
¢ikmaktadir. Mal ve hizmetlerin siradanlagsmasi ve bu siradanlasmadan kurtularak
istiinliik saglamak isteyen isletmeler, deneyim ile miisterilere kendilerini degerli
hissettirmeyi basarmaktadir. Sekilde bu gelismeler iic durumda incelenmektedir.
Bunlar rekabet durumu, fiyatlandirma ve miisteri ihtiyaglaridir. Metadan deneyime
dogru gidildiginde rekabette istlinliikk saglamak isteyen isletmelerin farklilasma
yapmas1 gerektigi, fiyatlandirmay1 pazara gore degil prim veya tesvik iizerinden
yapilmas1 ve miisterilerin ihtiyaglarinda da ilginin artinlmasi  gerektigi

belirtilmektedir.

2.2.1. Metalar

Metalar, tarimsal iktisadin elde ettigi deger onerisi olarak dogadan saf olarak
topladiklaridir. Dogada en temel diizeyde bulunan metalar, dlgiilebilir ve benzer olarak
cok sik rastlanmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018: 22). Metalar toplu halde depolanarak
pazarda satisa sunulmaktadir. Metalar ayni zamanda her an pazarda bulunabildigi gibi
farklilik da gostermemektedir. Fiyatlari tliccarlar yerine pazardaki arz ve talep

durumuna gore belirlenmektedir. Metalarin birbirinden farki olmadigindan hangisinin
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talep gorecegi metanin iyi veya kotii olan niteliklerinin istiinliiklerinden ortaya
cikmaktadir (Arikan, 2011:29). Tiim bunlarin yani sira degisen zaman igerisinde
makinelesme ile birlikte metalarin yerini mallar almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999:10-
11).

2.2.2. Mallar

Sanayi devrimi ile birlikte (Pine ve Gilmore, 1999: 10-11) ekonominin
omurgasint mallar olusturmaktadir. Bu donemde metalar hammadde olarak
kullanilmaktadir (Geng, 2009: 52). Bu katma deger saglanmis mallar miisteriye
kolaylik ve farkliliklar olusturmakta ve ekonomik olarak metalara gore yliksek
fiyatlara satilmaktadir (Arikan, 2011: 30; Celtek, 2010: 24). Tek tip standart mal
sanayi ekonomisiyle seri lretilmeye baslanmakta ve maliyetleri distriillmektedir.
Ureticiler mallarin &zelliklerine gdre miisteri bulmaktadir. Uretimin asir1 artmasi ve
mallarin birikmesi sebebi ile hizmet sektorii ortaya ¢ikmakta ve hizmet sektoriinde

istihdam talebi meydana gelmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 10-11).

2.2.3. Hizmetler

1950’li yillarda Amerika basta olmak iizere Japonya ve bazi Avrupa iilkeleri
hizmet ekonomisine ge¢is yapmustir. Bilgi ve teknolojinin gelismesiyle onceki
donemlerde var olan somut mallardan ziyade bilgi ve teknoloji temelinde hizmet

onerisine hizmet ekonomisi denir (Kalyoncuoglu, 2018: 23).

Hizmetler miisteri ihtiyaglar1 ve isteklerine gore sekillenmis somut olmayan
hareketlerdir (Ekici, 2012: 6). Miisteriler mallara nazaran kendi isteklerine gore bir
hizmet aldiginda kendini 6zel hissetmekte ve yliksek miktarda {icret 6demeyi kabul
etmektedir (Geng, 2009: 53; Ekici, 2012: 6). Artan talepler sektoriin biiytimesine neden
olmus ve yeni is kollar1 ortaya ¢ikmistir. Refah seviyesinin artigiyla ¢im bakimi, hali
yikama hizmetleri, bos vakitlerin artmasiyla egitim kurslar1 vb. hizmetler, isgiiciinde
kadin oranmin artmasi ile giinliik evde saglik hizmetleri hemsireleri vb. hizmetler,
iriin karmagikliginin artmasi ile araba, bilgisayar bakim ¢alisanlari, artan hayat
karmasiklig1 ile hukuk danigmanlari, muhasebeciler, ekonomik kitliklar dolayisi ile

kiralama hizmetleri gibi yeni is kollar1 olusmustur.
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Isletmeler iiretim ile beraber hizmeti harmanlayarak sunmaktadir. Bir siire
sonra hizmet ekonomisi diisiise gectiginde miisteri ihtiyaclarin1 karsilayacak yeni
ekonomik deger bulmaya calismakta ve ayni zamanda deneyim ile miisterilere
kendilerini farkli ve degerli hissettirmektedir (Geng, 2009: 53; Pine ve Gilmore, 1999:
12-16).

2.2.4. Deneyim

2000’11 yillar ile birlikte isletmeler olusan rekabette iistiinliik saglamasi ve fark
yaratmasi gerekmektedir (Gentile vd., 2007: 395). Benzer mal ve hizmetlerden
kaynaklanan rekabette {stiinlik saglamak isteyen isletmelerden, postmodern
pazarlama ile birlikte tiiketiciler, mal ve hizmet disinda kendilerine 6zgii, eglenceli ve
kalic1 hatiralar birakan olaylar beklemektedir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Fark yaratmak
isteyen igletmelerin s6z konusu olaylar i¢in miisterilere deneyimi de pazarlamalari
gerekmektedir. Mal ve hizmetler deneyimle birlikte dikkat ¢cekmektedir (Pine ve
Gilmore, 1998).

Pazarlamay1 geleneksel ve modern olarak inceleyen Kotler (2003), modern
pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli etkenin miisteri deneyimi
oldugunu ifade etmektedir. Geleneksel pazarlamada igletme giivenirligi varken
glinlimiizde isletmelere olan giiven azalmaktadir. Miisteri deneyimi deneyimsel
pazarlamanin odak noktasidir. Mal ve hizmetleri deneyen miisteriler kendilerine
uygun bilgiler elde ederek satin alma karar1 almaktadir. Boylelikle miisteriler

kendilerini 6zel hissederek farkli hissedecek ve i¢ diinyasinda izlenim uyandiracaktir.

Ekonomik deger dizisindeki gelisimi birgok aragtirmact orneklendirmistir.
Ulkemiz adina daha uygun olan Dirsehan (2010)’mn yaptig1 cay drnegi Tablo 2°de

gosterilmektedir.
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Tablo 2: Ekonomik Katkilara Gore Bir Bardak Cayin Fiyati

2,5TL f

1TL f
2 *

Deger Cay Yapraklar1  Paket Cay Cay Bahgesindeki Kiz Kulesi’nde
Cay Servisi Cay Deneyimi
Ekonomi Tarimsal Sanayi Hizmet Deneyimsel
Ekonomi Ekonomisi Ekonomisi Ekonomi
Cikt1 Meta Mal Hizmet Deneyim

Kaynak: (Dirsehan,2010:15-17)

Tablo 2’de gaya yapilan ekonomik katkilara gore fiyat farki gosterilmektedir.
Cayi tarladan veya dogal ortamindan koparip demlemenin ekonomik degeri diisiikken
cay1 fabrikada islenip marketten satin alarak ekonomik degerini artirmaktadir. Hizmet
ekonomisinde, ¢ay1 bir aile ¢ay bahgesinde, bir kafede vb. mekanlarda ailemizle
beraber i¢tigimizde fazla 6demeye razi iken, kiz kulesi manzarasina kars1 o deneyimi
yasamak i¢in istenildiginde cay i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi olunmaktadir.
Deneyim ekonomisi, 1 TL’lik ¢ay1 2.5 TL’ye satin almaya, daha fazla 6demeye ve

kendimizi mutlu hissetmeye yardimci olmaktadir.

2.3. Deneyimsel Pazarlama

Kitlesel iiretim artik yerini miisteri isteklerini dikkate alan mallar ve hizmetler
sunarak 6zel isteklere gore ve deneyim liretimine gegmektedir. Artan rekabet kosullar
ile birlikte isletmeler miisterileriyle yakindan ilgilenilmesini mecbur kilmaktadir
(Akei, 2018: 139). Miisteri icin deger yaratmak ve miisterilerde kalict motivasyon
saglamak pazarlamanin amagclarindandir. Pazarlama 4P ve 7P’nin yaninda deger
tiretmeyi de diistinmelidir. Rekabet ortaminda isletmeler deger lireterek miisterilere
kalict motivasyonlar saglamaktadir (Eser vd., 2011: 35-58). Bu motivasyonu da

deneyim ile yapmaktadir.

Modern ¢agda isletmeler, miisterilere wulagsmak i¢in birgok kanal
olusturmaktadir. Bu kanallardan mdiisterilerin en ¢ok maruz kaldig: telefonunuza,
mailinize gelen reklam mesajlaridir. Isletmeler bunun dogru bir yol oldugunu diisiinse

de her isletme sik sik mesaj attig1 i¢in psikolojik olarak miisteriler rahatsiz olmakta ve
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bircogu mesajlar1 okumamaktadir. Hatta bu mesajlar1 atan isletmelere bir antipati
duyulmaktadir. Bu durumdan meyvelerini alamayan isletmeler, yeni yollar arayarak
misterilerin duygularina hitap etmeleri gerektigini anlamaktadir. Ayni mal ve
hizmetten sikilan miisteriler kendilerine hitap eden, i¢ diinyalarini etkileyen,
akillarinda yok edemeyecekleri bir deger Onerisi saglayarak deneyim ile isletme
baglilig1 artmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018: 73). Boylelikle rekabet kosullarinda diger
isletmelerin Oniine gecilerek yliksek kar oranlar1 saglanmaktadir. Pazarlama karmasi
olan 7P’nin (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel olanaklar, siire¢) yaninda
deger de tiretmek gerekmektedir. Deger iireterek miisteriler ile etkilesim halinde olan
isletmeler deneyimsel pazarlama stratejisi gelistirerek misterilerin mal ve hizmetleri
deneyimlemesini ve paylasim yapmalarini saglamaktadir (Akei, 2018: 139). Bu
yontemin farkina varan isletmeler deneyimsel pazarlama yoOntemini uygulayarak

biliylimektedir.

Bir mal veya hizmeti kullanma firsat1 bulan miisteriler deneyimledigi mal veya
hizmetin olumlu, olumsuz ne gibi faydalar1 oldugunu ne gibi islevlerinin olmasi
gerektigini, kendilerine ne hissettirdiklerini degerlendirmelerine ve isletmenin bu
deneyimi gergeklestirmesine deneyimsel pazarlama denir (Islamoglu, 2008: 36).
Deneyimsel pazarlama ile siirekli miisteri aramak yerine sadik miisteriler olusturarak
miisterilerin {iriinlere veya hizmetlere 6deyecegi miktar1 artirmak ve siireklilik haline
getirmek miimkiin olmaktadir (Tekin ve Cigek, 2005: 65). Schmitt (1999a),
deneyimsel pazarlamay1 ise “iriniin fonksiyonelliginden daha ¢ok miisterinin
deneyimledigi, iirtiniin ozelliklerinden hangisini begendigini sergileyen ve
stratejilerini bu yonde gelistirilmesidir” seklinde tanimlamaktadir. Mccole (2004)’ya
gore, deneyimsel pazarlama, “21.yy’da ozgiir diisiinen tiiketiciler olacagindan
deneyimsel pazarlamanin 6nemine vurgu yapmis ve deneyimsel pazarlamanin sadece
miisterinin memnuniyetinden ziyade isletme ile tiiketici arasinda duygusal bir iligki

’

kurmaktir.’

2.3.1. Deneyimsel Pazarlamanin Temeli

Meta, mal ve hizmetlerin birbirine benzemesinin ardindan ekonomik deger
olarak zirve noktada deneyim ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim ekonomisi ile birlikte

pazarlama departmanlar1 da kendini degistirip yeni yollar aramaya baglamaktadir.
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Pazarlama departmanlar1 miisterilere hitap edecek, onlar1 degerli hissettirecek,
ruhlarin1 oksayacak deneyimler ile miisterilerin akillarinda kalacak bir sadakat

olusturmaktadir.

2.3.2. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Deneyimsel pazarlamanin tanimini yapan Schmitt (1999a) miisteriler igin
deneyimi bes baslik altinda toplamaktadir. Bu deneyimlere de stratejik deneyimsel
modiiller adin1 vermektedir. Stratejik deneyimsel modiiller; isitsel deneyimler,
duygusal deneyimler, biligsel deneyimler, davranigsal deneyimler ve iligkisel

deneyimlerdir (Schmitt, 1999a: 60).

Sekil 2: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Bilissel

Duyusal

STRATEJIK
DENEYIMSEL

Duygusal

Davranissal

Kaynak: (Schmitt,1999a: 60)

2.3.2.1.Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyim goérme, dokunma, duyma, koklama ve tatma gibi
duyularimizla hissettigimiz deneyimlerdir (Nagasawa, 2008: 314). Duyusal
deneyimler isletmeleri, iirlinleri, hizmetleri degistirerek fark yaratmak, miisterileri
giidiilendirmek, mal ve hizmetlere deger katmak i¢in kullanilan yontemdir. Duyusal
deneyimin temel ilkeleri biligsel tutarlilik ve duyusal cesitlilik parametreleridir.
Duyusal deneyimin ideal olani ac¢ik olarak anlasilabilen, yeni ve degisik olmaktir
(Schmitt, 1999a: 61). Miisteriye gonderilen uyarilarin anlasilabilir olmas1 dnem arz

etmektedir. Bu mesajlarin fazla olmasi miisteriyi rahatsiz ederken gerekli az olmasi da
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gerekli mesaj1 iletmede problem yaratmaktadir. Bu uyaricilarin stratejik bir planlama

dahilinde dogru iletilmesi gerekmektedir (Giinay, 2008: 66).

Bir kafeye gittiginizde igecek kokusunu aldiginizda, asili tablolar ve yemekleri
siisleyerek miisterilere gorsel sdlen saglandiginda, mekanda 6zenle secilmis ve sizi
rahatsiz etmeyecek miizikler duydugunuzda, rahat bir ortam olusturarak sizi evinizde

hissettirmesi ile alginizi yoneten pazarlama yontemidir.

2.3.2.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyimler, tiiketicilerin hislerine, duygularina ve ruhlarma
dokunarak farkli deneyimler yasatan deneyimlerdir. Duygusal deneyim ile tesir
yaratan isletmeler miisterilerine iirlinleriyle ilgili bir bag kurmalarin1 amaglamaktadir.
Bu deneyimler iiriin veya hizmetle etkilesim aninda yaratilan deneyimler olup en giiclii

duygulardan olugmaktadir (Yaman ve Zerenler, 2018: 77).

Miisteriler ile empati kurmak suretiyle hangi duygu ve hisleri duyacaklari
diistintilmelidir. Giintimiizdeki miisteri profili sadece islevsel 6zelliklerinden ziyade
duygusal anlamda da bag kurmak istemektedir. Farkli ve alisagelmisin disinda
deneyim yasayan miisteriler ile bag kurmak daha kolaydir. Tiirk toplumunda dini
bayramlar olduk¢a degerli olup miisterilere ulagilacak en Onemli giinlerdir. Bunu
basarili sekilde uygulayan isletmeler vardir. Bunlardan birisi Kent sekerleridir. Kent
sekerleri her bayramda Tiirk halkinin duygularina dokunacak reklamlar yaparak

hatirlanmakta ve diger bayramlarda yeni reklamlar beklemektedirler (Giinay, 2008:

66).

Duygusal deneyimler sadece mal veya hizmet ile alakali olmayabilmektedir.
Bir magazaya girdigimizde oradaki tasarimlar, ¢alisanlarin size tutumlar1 da miisteriyi
etkilemektedir. Ortamdaki kotii goriintiiler, ¢alisanlarin miisterilere olan davraniglar
kotii oldugunda duygusal olarak olumsuz etkilenilmektedir. Bu sebepten magazalar
entegre bir sekilde c¢alisilmast gerekmektedir. Mal veya hizmet miisterilerin
duygularina hitap ederken ortamdaki atmosfer ve ¢alisanlarin davranislar bir biitiin
seklinde entegre edilmelidir. Zappos isletme kurucusu Tony Hsieh: “Sundugunuz mal

ve hizmetler kaliteli olmalidir ki hedefimize ulagabilelim. Kaliteli hizmet i¢in ise mutlu
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calisanlar gerekmektedir. Calisanlara deger verdigimiz kadar hizmetimiz kaliteli

olmaktadir.” seklinde ifade etmektedir (www.pazarlamasyon.com).

Kiiresel pazarda ki isletmeler duygusal pazarlamalarin1 bulundugu pazara gore
sekillendirmesi gerekmektedir. Miisliiman {ilkelere pazarlama faaliyeti yapan Coco-
Cola 2013 yilinda ramazan ay1 temali1 bir reklam filmiyle goniillerde yer etmektedir.
Birbirinden ayr1 kalan davulcular, pideciler, Hacivat ve Karagdz ve halk ramazanda
kosarak iftar sofrasinda bulustugu reklam filminde duygusal anlamda Miisliiman

tilkelerini hedef almistir (www.campaigntr.com).

2.3.2.3. Bilissel Deneyimler

Miisterilerin markaya ait diisiincelerini zihinlerindeki duygulara hitap ederek
deneyimi saglamaya calismaktadir. Miisterilere verilen mesajin degerlendirilerek
isletmenin digerlerinden farklarinin ortaya ¢ikarilmasidir (Deligdz, 2016: 45). Schmitt
(1999b) biligsel deneyimlerin amacin tiiketim yapanlarin iiriin ve marka hakkinda
biligsel olarak degerlendirmelerini yaparak yaratici bir diislince sergilemesi olarak

acgiklamaktadir.

Biligsel deneyimler miisterileri farkliliklar ile saskinlik yaratarak ilgi ¢ekici
olunmasi ve miisterilerin harekete gecirmesini saglamaktadir. Miisterileri sasirtmak
yaratic1 diisiindiirmeye itmektedir. Biligsel deneyimler merak uyandirarak da
yapilabilmektedir. Bu deneyimler miisterinin ge¢mis deneyimlerinden, ilgi alanlarina
deginerek yapilmaktadir. Kigkirtilarak da miisterileri harekete ge¢irmek miimkiindiir.
Fakat bu ters etki de yaratabildigi igin tehlikelidir. Yani sasirtmalar, merak
uyandirmalar, kigkirtmalar miisterileri marka, {irlin veya igletmeye karsi diislinme
taraftar1 yapmaktadir (Koéleoglu vd., 2018: 40-41). Miisterilerin dikkatini ¢ekerek
istahlarin1 kabartmak ve isletmeye olan diisiincelerini tekrar gozden ge¢irmesini

saglayarak bilissel deneyimi amacina uygun kullanilmis olunmaktadir.

Saglik alaninda Tiirk Kardiyoloji Dernegi kalp rahatsizliklarina ilgi duyulmasi
igin ¢esitli kampanyalar ve reklamlar yiiriitmektedir. Bilissel deneyime hitap eden

b

“Kalbinizi koruyun. I¢inde sevdikleriniz var.” reklam filminde babasim kaybeden
baba ¢ocuguna masal anlatmakta ve masal anlatirken kendisinin babasi gibi masal

anlatamadigin1 vurgulamaktadir. Bu sirada dis ses her yil 2 kisiden birinin kalp ve


http://www.pazarlamasyon.com/
http://www.campaigntr.com/
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damar hastaliklarindan hayatini kaybettigini agiklarken ekranda ise “sigara, asir1 alkol,
hareketsiz yasam, yiiksek tansiyon, yiliksek kolesterol” kalp ve damar hastaliklar
riskini artirdigin1 yazmaktadir. Ayrica “10 yul igcinde kalp ve damar hastalig1 gecirme
riskleri hesaplanabiliyor” diyerek kisinin kendisini korumaya ve 6nlem i¢in miiracaata
tesvik etmektedir (Dirsehan, 2010: 52-53; www.youtube.com). Tema vakfi ise El
koyun: “Tiirkive Col Olmasin” kampanyasi ile insan ve iklimin gergeklestirdigi
eylemler ile toprak bozulmalarinin gergeklestigini dikkat ¢ekmeyi hedeflemektedir.
Yanlis sulama, asir1 tarim uygulamalari, agacsizlasma ve asir1 otlama ¢ollesmeye
sebep oldugunu belirterek insanlarin diisiinmelerini ve bu sebepleri ortadan

kaldirmasini amaglamaktir (Www.tema.org.tr).

2.3.2.4. Davramssal Deneyimler

Faaliyette bulunma deneyimi de denilen davranigsal deneyim diger modiiller
(biligsel, duygusal, iliskisel, duyusal) neticesinde ortaya koyulmaktadir. Davranigsal
deneyimler, son kullanicilarin tutumlarini hedefleyen olaylar: etkilemek i¢in alternatif
kararlar almasini saglama, hayat kalitesini etkileme, doygunlugu artirma gibi amaglari
bulunmaktadir. Kisacas1 bu deneyim son kullanicilarin tutumlari ve yasam sekilleriyle
ilgilenmektedir. Insanlarca taninmis bir oyuncu, sporcu, rol modeller davranissal

deneyimi insanlara agilayabilmektedir (Schmitt, 1999a: 62).

Davranigsal deneyim yaratmak icin fiziksel beden deneyimi, hayat kalitesi
degisimi ve oteki insanlarla olan etkilesime odaklanilmaktadir. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri’nde toplumca taninan iinlii bireyler kullanilarak tiiketicilerin siit
igmeye 6zendirilmesi ve siit icmenin hayat kalitesini artiracagini belirten kampanyalar
diizenlemektedir (Schmitt, 1999b: 154-160). Ulkemizde Bridgestone lastik firmasi
2010 yilinda “Emniyet Lastigi” reklamlarinda {inlii isimler olan oyuncu, spor spikeri
ve basketbol oyuncu oynatmaktadir. Lastiklerin emniyet kemeri kadar hayati kurtarici
oldugu tiiketicilere aktarilmaktadir. Bu reklam genel lastik firmalarinda kullanilan arag
videolarinin yerine iinlii isimlere emniyet kemeri seklinde lastikleri viicutlarina
gecirerek daha etkin bir kampanya yliriitmesini saglamaktadir

(www.bridgestone.com.tr).
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Davranigsal deneyim bireylerin hayatlarina dokunarak islerin nasil daha iyi
yonetilecegini de gostermektedir. Wii oyun konsolu saatlerce oturdugu yerden oyun
oynayan bireyler yerine tirettigi kablosuz konsol ve kumandalarla hareketli bir sekilde
arkadaslartyla yarigarak eglenceli ve farkli deneyim yasamasina katkida

bulunmaktadir (Deligdz, 2016: 51).

2.3.2.5. lliskisel Deneyimler

Iliskisel deneyimler, daha &nce bahsettigimiz dort deneyim modiilii ile
biitiinliik saglayarak tiiketici ile isletmeler arasinda bag kuran deneyimlerdir. Satin
almadan daha dncesinden ortaya ¢ikan ve satin alma eylemi ger¢eklesmesinin ardindan
devam eden bu deneyim ile marka hakkinda diisiincelerini, tercih etmelerini ve
fikirlerini etkilemektedir (Geng, 2009: 73). Bu deneyim ile miisteriler aidiyet duygusu
ile bir topluluga baglanma duygusu yaratilmaktadir (Delig6z, 2016: 52; Kalyoncuoglu,
2018: 89; Koleoglu ve dig. 2018: 43; Schmitt, 1999a: 62). Kisaca bahsetmek gerekir
ise isletmenin iirettigi mal veya hizmet ile miisteriyi iliskilendirmektedir. Isletme ile
tiikketici arasinda bir bag kuran bu deneyim, kisinin ait olmak veya goriinmek istedigi

benliklerine odaklanmaktadir (Giinay, 2008: 67).

Tiiketiciler bu deneyimi sosyal gevre, sosyal statii ve bir sosyal topluluga ait
hissederek yeni ¢evre edinmek veya bir ailenin pargasi olarak kendilerine bir kimlik
olusturmaktadir (Yaman ve Zerenler, 2018: 78). Bir marka veya {iriniin imajini, onun
diinyasini, kimligini bir sembol olarak kabul eden tiiketiciler kisiliklerine o sembolii
adapte etmektedir (Deligéz, 2016: 52). Harley Davidson bu deneyime en giizel
orneklerdendir. Harley Davidson kendilerine 6zgii yapili motosikletleriyle bir yasam
bicimi sergilemektedir. Kullanict kisiler, 6zgiir ruh simgesi olan Harley Davidson
grubunun parcasi kabul edilerek kendilerini ailenin bir iiyesi olarak gérmektedir. Bunu
destekleyen Harley Davidson, reklamlarinda “Eger Harley siiriiyorsan, kardesligin bir
tyesisindir, eger siirmiiyorsan, degilsindir” ibaresi kullanilmaktadir. Markayla giiclii
baglantis1 bulunan {yeler “Harley ruhunu” yasatmak i¢in her yil Milwaukee’de
toplanmaktadirlar ve tek sebepleri ise ailenin bir parcast olmaktir (Deligdz, 2016: 52;

Yetis, 2015: 94).
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Spor malzemeleri satan magazalar da marka ve iriine baglhlik, aidiyet
konusunda iligkisel deneyime olan 6rneklerdendir. Birgok spor kuliibiine de sponsor
olan Nike, Adidas, Puma v.b. markalarin ayakkabilarini tercih eden tiiketiciler belli bir
statlisii bulunan ailenin par¢ast olmak i¢in satin almaktadir. Ayni sekilde Apple
kullanicilart elma logolu {rlinleri kullanarak kendilerine bir sosyal kimlik

yaratmaktadir (Koéleoglu vd., 2018: 44).

Schmitt (1999b)’in stratejik deneyim modiillerine ek olarak Gentile vd. (2007)
misteri deneyimlerini 6 boyut altinda inceleyerek literatiire bazi farkliliklar
katmaktadir. Bu boyutlar, duyusal bilesen, duygusal bilesen, bilissel bilesen, pratik
bilesen, yasam tarzi bileseni ve iliskisel deneyimlerdir. S6z konusu boyutlar asagida

kisaca agiklanmustir.

¢ Duyusal Bilesen: Duyma, koklama, gérme, tatma ve dokunmadan olusan bes
duyu organi ile haz alma, eglence, giizel duyu, memnuniyet ve hos duygulara
aksiyon aldiran miisteri deneyimleridir.

e Duygusal Bilesen: isletmeler, markalarim, iiriinlerini veya hizmetlerini
tilketiciye tesir edecek duygusal deneyim ile aktarmak i¢in ruh durumlarina,
sezgilerine ve duygularina hitap edecek stratejiler gelistirerek miisterilere
deneyim yaratmasidir. En genel kullanimi tiiketicilerin ruh hallerine
dokunmaktir.

o Bilissel Bilesen: Tiiketicilerin yenilik¢i diislincelerini ve sorunlar1 ¢ézme
yeteneklerini kullanarak miisterileri isletmeye baglayacak fikri ve bilingli
siireglerle gergeklestirilen miisteri deneyimleridir. Bu bilesene Barbie
bebeklerin gen¢ kadinlarin imajlarina etki etmesi 6rnek verilmektedir.

e Pratik Bilesen: Mal ve hizmetlerin uygulanabilirliginden ziyade kullaniglilig
acisindan degerlendirilen, en Onemlisi tasarimi lizerinde durulan miisteri
deneyimleridir.

e Yasam Tarz1 Bileseni: Miisterilerin yasam konseptleri ve tutumlaria uygun
olan degerler ve goriisleri benimseyen miisteri deneyimidir. Bu deneyim ile
tilkketici ve igletmeyi ortak payda altinda birlestirerek miisteriyi isletmeye

baglamak amac¢lanmaktadir.



23

e Iliskisel Bilesen: Tiiketicinin toplumsal ¢evresini, baska kisilerle olan baglari
ve ideal kisiliklerini iceren miisteri deneyimleridir. Miisteriler markalara
aidiyet gostererek bir camiaya liye olmak, ¢evre edinmek gibi kaygilar ile
toplumsal bir deneyim yasamay1 istenmektedir. iliskisel bilesen yasam tarzi
bilesenini de i¢ine almaktadir.

Bu bilesenlerden yola ¢ikarak Gentile vd (2007), Schmitt (1999b)’den
farkl1 olarak pratiklik boyutlarindan bahsetmislerdir. Mal ve hizmetlerin
sagladig1 yarar ve Ozellikleri disinda tasarimsal 6zellikleri ile miisteriye

deneyim saglamasinin 6nemi {izerinde durulmaktadir (Geng, 2009: 75).

2.4. Deneyimsel Pazarlama Ornekleri
2.4.1. Starbucks

Starbucks ilk magazasini 1971 yilinda Washington eyaletinin Seattle kentinde
agmistir. Daha sonra Italya’ya giden ydnetim kurulu baskani1 oradaki insanlarin kahve
deneyimlerini gormiis ve bu deneyimi Amerika’ya getirerek insanlarin ev ve
calistiklar1 yerlerden sonra {igiincii olarak Starbucks’t benimsemelerini saglayacak bir
mekan olusturmak istemektedir. Starbucks kendi tarih¢esinde her fincandaki kahve ile
benzersiz bir Starbucks deneyimi sunmak i¢in calistiklarin1 ifade etmektedir.
Starbucks “ Bir misafir magazamiza gelir ve Starbucks baristasindan (magaza
calisammizdan) bir icecek alir;, bu olay tiim diinya genelinde her hafta milyonlarca
kez yasamwr ancak her biri benzersiz bir deneyimdir” bi¢iminde kendilerini ifade
etmektedir (www.starbucks.com.tr). Starbucks kendi tarihgesinde de belirttigi lizere

deneyimsel pazarlamanin en iyi uygulandigi isletmelerdendir.

Starbucks bilingli olarak magazalarinin icerisine kahve kokular1 vererek
miisterilerin koklama duygusu ile bilingaltina yerlesmektedir. Magazalarinin
duvarlarimi ¢ekilmemis gergek kahve cekirdekleri, kahve hazirlaniglarini gosteren
tablolar ve degisik kahve tiirlerini sergilerken kendi logosu bulunan pegeteler, kahve
tutamaclari, keseler ile miisterilerin gorme duyularina hitap eden gorsel solen

sunmaktadir.


http://www.starbucks.com.tr/
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Gorsel 1: Starbucks Magazalarinda Miisterilerin Duyularina Hitap Eden Uyaricilar

Kaynak: (www.pinterest.fr; www.pinterest.pt; www.fi.pinterest.com;
WwWw.pinterest.nz)

Magazalarinda sakin ve miisterilerinin huzur bulacagi miizikler segen
Starbucks ayni zamanda Sportify’da listeler olusturarak duyma duyusuna Onem
vermektedir. Magaza igindeki koltuklarin uzun miiddet rahat ettirici ve gosterissiz,
yalin olmasi ile dokunma duyusu aksiyon alirken kahve cekirdek kokusu ve surup

esanslar1 tatma duyusunu uyarmaktadir.

Yukarida bahsedilen bes duyu organina hitap etmeyi misyon edinen Starbucks
miisterilerine rahat, sakin, haz, begeni gibi duygulara hitap ederek duygusal
deneyimleri de 6Gnemsemektedir. Bardaklarin {izerinde yazilan miisterilerin isimleri ve
kahveye katacaklar1 siitlin ¢esitlerine kadar sormalar1 miisteriyi isletmeye
baglamaktadir. Boylelikle marka ve miisteri arasinda bir bag olusarak miisteri sadakati
de saglanmaktadir. Miisteriler idealarina gore bir sosyal ¢cevre edinerek ve ¢evrelerine
kars1 olumlu algilanarak kendini mutlu etmektedir. Bu toplumsal statii miisterilere

iligskisel deneyim saglanmis da olmaktadir.

Miisterilerine zaman zaman kahve seminerleri vererek kahvenin tarihgesinden
bardaga uzanan yolculugu anlatilarak bilingli miisteriler elde etmektedir. Hangi
yiyeceklerin kahve ile uyumlu olacagini da aktaran uzmanlar miisterilerine sunduklari
hizmet ve iiriinlere kars1 diisiinmelerini saglamaktadir. Boylelikle miisterilerin bilisgsel

deneyimleri de aksiyona ge¢mis olmaktadir. Sosyal sorumluluk projeleri ile toplumsal


http://www.pinterest.fr/
http://www.pinterest.pt/
http://www.fi.pinterest.com/
http://www.pinterest.nz/
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farkindalik yaratan Starbucks miisterilerinin manevi duygularini oksarken davranissal

deneyim de takdim etmektedir (Kalyoncuoglu, 2018: 103-116).

Bu deneyimleri meydana getiren Starbucks sosyal statii gostergesi haline
gelmis ve hayatimizin her parcasin etkisi altina almis sosyal medya paylasimlari ile

reklama ihtiya¢ duymamaktadir.

2.4.2. Tiirk Hava Yollari

Tiirk Hava Yollar1 20 Mayis 1933’te Devlet Hava Yollar1 Isletmesi adiyla
temellerini atmistir. 5 ugakla yola ¢ikan Devlet Hava Yollar1 Isletmesi 1955 yilinda
Tiirk Hava Yollar1 ismini alarak Uluslararas1 Hava Tasimacilig Birligi (IATA) iiyesi
olmustur. Bugiin 360’tan fazla ugagi biinyesinde barindirarak diinyadaki en ¢ok iilkeye
ucan hava yolu unvanini bulundurmaktadir (www.turkishairlines.com). Giiniimiizde
insanlar stres ve yorgunluklarini atmak icin seyahat etmektedir. Is hayatindan bir siire
uzak kalmak isteyen kisiler tatillerini en giizel sekilde degerlendirmek istemektedir.
Bu baglamda miisteriler rahat, huzurlu ve sorunsuz bir seyahat gerceklestirmek
istemektedir. Bu isteklerin farkinda olan isletme ayni zamanda artan rekabet
kosullarinda deneyimsel pazarlamayir da kullanarak on plana ¢ikmaktadir. THY
misteri iligkileri yonetimi sistemi degerlendirmeleri baz alarak miisterilerine deneyim

saglamaya ¢alismaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 ugaklarinin yeni gorsellerine, hosteslerin tertipli ve 6zel
kilik kiyafetleri, gocuklar igin 6zel animasyon filmleri ve Skylife dergisi ile

misterilerinin gérme duyularina hitap etmektedir.

Firma Universal Music Group ile is birligi yaparak yedi yiiz elli bin par¢cadan
olusan miizik sistemi, AVOD sistemi sayesinde ucaktayken telefon, sesli kitap gibi

eglence deneyimleri saglayarak duyma duyusuna dokunmaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 seyahatlerinde kahvalti, ana yemek, igecek gibi kaliteli
servisler yaparak tatma duyusunu tatmin etmektedir. Ayni zamanda THY

lounge’larinda ugagi beklerken lezzetli yiyecekleri alma imkani sunmaktadir.


http://www.turkishairlines.com/
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THY gelen sikayetlere mil puani ve hediye bilet vererek miisteri sadakatini
kaybetmemek icin miicadele vermektedir (Bilsel ve Ozdogan, 2019: 256-257). Ayrica
miisterilerine beklenmedik siirprizler yaparak miisteri memnuniyetini iist diizeyde
tutmaktadirlar. Buna 6rnek vermek gerekirse evliliklerinin 40. Y1ili olan ve Igdir’dan
Istanbul’a ucan aileye pasta ikram ederek, onlara 6zel bir yastik hediye ederek ve

ucakta yapilan anonsla Giildogus ailesini mutlu etmislerdir (www.airkule.com).

Gorsel 2: THY Evliliklerinin 40. Y1ldoniimii Olan Miisterilerine Hediyeler Verdi

Kaynak: (www.airkule.com)

2.5. Sanal Ger¢eklik Kavram ve Tanim

Teknoloji yerinde durmayip siirekli gelismekte ve insan hayatini énemli bir
ol¢iide etkilemektedir. Bu gelismeler ile bilgi ihtiyaci artmis ve bilgi toplumu haline
gelinmektedir. Insanlar bu gelismeler ile kalmayip teknolojiden faydalanarak yeni
alanlar ve yeni kavramlar gelistirmektedir. Son yillarda hizla her alana girmekte olan

“sanal ger¢eklik” kavrami da bunlardan biridir (Kayabasi, 2005: 151).

Kavram olarak “sanal”, ger¢ek hayatta gerceklesmeyen bir ortamin viicuttaki
algi mekanizmasinin yonlendirmesi ile gercek hayat hissiyat: veren durumdur. Bu
kavramin kokeni “virtualis”’dir. VR olarak tanimlanan sanal gerceklik ise, “sanal
gerceklik sistemi araglarimi  giyerek kullanan kisinin gercek olmayan yapay

ortamlarda olusturulmug goriintiilerin icine dahil olarak, diizenleme ihtimali bulunan


http://www.airkule.com/
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zaman yaputinin i¢ine girerek ve daha sonra onunla etkilesim halinde bulunmasidir”.
Girdi ve ¢ikt1 teknolojilerinden yararlanarak hareket, gii, dokunma hissiyati ile
duyusal olarak oradaymis hissiyati verme ve teknolojiyi ileri boyutta kullanarak {i¢
boyutlu olarak olusturulan ses ve goriintli sistemleri ile gergcege yakin bir ortam

yaratilmaktadir (Kuruiiziimcii, 2007: 94).

Sussman ve Vanhegan (2000) yaptiklar1 ¢alismada kullanicinin duyu
organlarinin uyarilmasi ve sanal ortamda istedigi gibi hareket etme olanagi bularak var

olma hissiyatin1 yagadigini belirtmektedir.

Sanal gergeklik sistemleri ile uygulama yapan kisiler bilgisayar sistemlerinin
de destegini yanina alarak yapay bir diinyaya adim atarak, o diinyaya girmeyi, deneyim
yasamay1 ve bilgisayar destekli ortami yonlendirmeyi saglamaktadir (Deryakulu,
1999: 78). Duyu organlarimiz ile algiladigimiz fiziksel hareketler sanal gergeklik
araciligiyla sanal ortama aktarilmaktadir ve gergek yasamdaymis hissiyati vermektedir
(Sherman vd., 2009). Sistemi giyen kullanicilar miithis bir deneyim saglamaktadir. Bu
deneyim ile beraber sanal gergekligin amaglarindan olan sanal ortamda bulunarak

kendini gii¢lii hissetme duygusuna ulasmaktadir (Linowes, 2018: 10).

2.6. Sanal Gergeklik Tarihgesi

Sanal ger¢eklik basta diinyada ve ililkemizde son yillarda popiilaritesi artmig
sistemlerdir. Fakat sanal gerceklik teknolojisinin ilk deneyleri 1500°li yillarda
yapilmistir. Sanal gerceklik teknolojilerinin tarihsel gelisimi asagida belirtilmektedir
(Sherman ve Craig, 2003: 30-57).

1838 yilinda Sir Charles Wheatstone, iki veya daha fazla goriintiiniin
birlesiminden 3 boyutlu goriintii elde etmeyi aragtirmis ve nesnenin sag ve sol

goriintiilerindeki benzerlikleri birlestirerek 3 boyutlu bir alet icat etmistir.
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Gorsel 3: Sir Charles Wheatstone Tarafindan Icat Edilen 3 Boyutlu Alet

Kaynak: (en.wikipedia.org)

1862 yilinda John Pepper, Pepper’in hayaleti ismiyle anilan, 1siklandirma ile
yapilan yanilsamadan faydalanarak iki mekanin es zamanli goriintiilenmesini

yansitarak alternatif bir sistem olusturmustur.

1901 yilinda Frederic E. Ives, baslik, gozlik v.b. ekstra bir iiriine gerek
kalmadan bir yiizey lizerine 3 boyutlu goriintii yansitilmasmi saglamig ve ilk

otostereoskopik goriintiiyii elde etmistir.

1915 yilinda Edwin S. Porter ve W. E. Wadell birlikte ilk anaglifik (en eski 3

boyutlu goriintii ve en kalitesizleri) {ic boyutlu film denemeleri yapmislardir.

Gérsel 4: Ik 3 Boyutlu Film Denemesi

Kaynak: (www.areelviewonfilm.files.wordpress.com)


https://en.wikipedia.org/
https://areelviewonfilm.files.wordpress.com/2011/01/3daudience.jpg
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1916 yilinda Albert B. Pratt, en ¢ok denizalt1 araglarinda kullanilan periskop
adinda optik aletin patentini almistir. Bu cihaz denizalt1 yaninda kara harekatlarinda

da 6nemli rol almastir.

1929 yilinda Edwin Link, sabit duran bir mekanda pilotlara alistirma yaptirarak
deneyimleme imkani sunan bir simiilator gelistirmistir. Bu simiilator sayesinde
pilotlara yapay bir mekanda uguyormus hissiyati yasatilmaktadir. Bilindigi izere ugus
simiilasyonlar1 sanal gerceklikte 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu simiilator ise sanal

gerceklik simiilasyonlarinin erken yansimasi olarak kabul edilmektedir.

1946 yilinda ENIAC adinda ilk dijital ve elektronik bilgisayar Pennsylvania

Universitesi’nde gelistirilmis ve ABD ordusuna birakilmistir.

1956 yilinda Sensoroma isimi verilen cihaz Morton Heiling tarafindan icat
edilmistir. Sanal gergeklik sistemlerinin en eskisi olarak bilinmektedir. Bu cihaz
35mm lense sahip 2 kamera ile 3 boyutlu goriintii, koku yayicilar, renkli ekran, stereo
ses  sistemi, titresim  verici  koltuk  ve  vantilatérden  olusmaktadir
(https://en.m.wikipedia.org). Bu sistemde cihazi kullanan kisinin yiiziinde vantilator
ile yel etkisi verilerek koku eklenmektedir. Titresim sayesinde ise goriintiideki
aksiyonu hissettirerek gerceklik algisin1 artirmaktadir. Ayni1 zamanda bir maske
yardimiyla 3 boyutlu goriintli ve ses vermektedir. Heiling patent basgvurular1 yapmis
ve herhangi bir maddi destek alamamistir. Calismalarina ara vermistir (Yengin ve

Bayrak, 2017: 92-93).

Gorsel 5: Sensoroma Sistemi GOrlintiisii

Kaynak: (tr.pinterest.com)


https://en.m.wikipedia.org/
https://tr.pinterest.com/
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1960 yilinda Morton Heilig, Basa takilan ekran diger adi ile HDM’lere (Head
Mounted Display) ¢ok yakin sekilde benzetilen ve gorme, duyma, ve koku gibi
duyular1 da barindiran “Stereoscopic-Television Apparatus for Individual Use” adl1 bir

sistem olusumuna patent almigtir.

1961 yilinda Philco miihendislerinden Bryan ve Comeau, uzakta bulunan
kameray1 izleyerek olusturulan sistemi takip eden ve bastaki hareketleri algilayan
HDM sistemi gelistirmislerdir. Telefactor Corp. adinda bir sirket kurarak
telebulunusluk hakkinda arastirmalar yapmislardir. Telebulunusluk sistemlerinin

HDM’ye uyarlanmasinin erken yansimasi olarak kabul edilmektedir.

1963 yilinda 1963 yilinda Massacahusetts Teknoloji Enstitiisii’'nde doktora
Ogrenimi goren Ivan Sutherland “Sketchpad” isimli insan-bilgisayar etkilesimini
saglayan bir uygulama yazmistir. Bilgisayar destegi bulunan programlarin baglangici
bu uygulamadir. Sutherland bu girisimiyle 1988’de Turing 6diilii, 2012°de ise Kyoto
odili almustir (tr.wikipedia.org).

1964 yilinda General Motors Corporation, bilgisayar destekli artirilmig tasarim
(DAC) olarak adlandirilan bir sistem i¢in c¢alismislardir. Bu sistem ile otomotiv

tasarimlar1 daha pratik olmasi amaglanmistir.

1965 yilinda yine Ivan Sutherland, Uluslararas1 Bilgi Islem Kongresi’nde
sunum yapmis ve “ultimate display” adinda bir kavram ortaya atmistir. Ekranda
dokunsal ve gorsel uyaricilar ile sanal diinyada bulunan objelere fiziksel bir olaya

maruz kalmadan etkilesim kurabilmeyi saglamistir (Giileg, 2019: 54).

1966 yilinda Larry Roberts, MIT biinyesinde bulunan Lincoln
Laboratuvari’nda ultrasonik izleme metotlarini kullanarak ti¢ boyutlu olarak izleme
olanag1 saglayan bilgisayar iinitesi “The Lincoln Wand” isimli bir ¢alisma ortaya

cikarmistir.

1967 yilinda Fred Brooks, Chapel Hill’de bulunan Kuzey Karolina Universitesi
biinyesinde Sutherland’in gelistirdigi “ultimate Display’”’den esinlenerek biyokimya
uzmanlarina yardimci olmasi igin protein molekiillerinin etkilesimlerinde “hissetme”

duyusunu ve dokunsal etkilesim i¢in GROPE isimli bir proje yazmistir. Kuzey


https://tr.wikipedia.org/
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Karolina Universitesi sanal gergeklik alaninda 6ncii olan iiniversitelerden olup birgok

calismaya ev sahipligi yapmustir.

Gorsel 6: GROPE Projesi

Kaynak: (Brooks vd.,1990: 177)

1968 yilinda da calismalarina devam eden Ivan Sutherland Harvard
Universitesinde “A Head-mounted Three-Dimensional Display” isimli makalesinde
stereoskopik kafaya takilan (HMD) sistemini anlatmis ve gelistirmistir. Ayni1 yilda
stereoskopik goriintii, ultrasonik ve mekanik izleme ve sanal gergekligi i¢inde

barindiran bir HMD sistemi olusturmustur (Sherman ve Craig, 2003: 30-57).

Gorsel 7: Ivan Sutherland Tarafindan Gelistirilen HMD

Kaynak: (Basu,2019: 2)



32

Son yillarda sanal gerceklikte video oyunlar 6n plana ¢ikmaktadir. Sanal
gergeklikte video oyunlarin atast 1972 yilinda Atari sirketi tarafindan Pong oyunudur.

Bu oyun ile ¢oklu erisim imkan1 saglanmaktadir.

1976 yilinda Myron Krueger tarafindan Videoplace prototipini bitirmistir.
Cihaz1 kullanan kisinin hareketleri ile kontrol edilen, kamera ve giris aygitlarinin

bazilarii kullanmak suretiyle sanal diinya kurmay1 amaglamistir.

1979 yilinda Eric Howlett, Genis a¢1 goriintiiler elde eden LEEP (Large
Expance Enhanced Perspective) sistemini ortaya ¢ikarmigtir. Ayn1 yilda Gary Grimes
“dijital veri giris eldiveni ara yiiz cihaz1” icat etmistir. Bu eldivende 1siklar kullanilarak

biikiilme miktarlar1 gosterilirken kullanan kisinin genel yonelimini de saglamaktadir.

1982 yilinda GRID Compass adinda ilk diziistii bilgisayar ortaya ¢ikmustir.

Ertesi y1l ise Gavilan SC pazara inen ilk diziistii bilgisayar olmustur.

Jaron Lanier 1984 yilinda VPL Research, Inc., gorsel programlama dili
meydana getirmek adina tasarlamistir. Bu sirket caligmalarin1 daha sonra kullanmak
tizere NASA VIEW’den hibe destegi alarak DataGlove ve EyePhones projeleri i¢in
saklamistir. DataGlove projesi kullanan Kkisinin ellerindeki durus pozisyonunu
bilgisayara aktarmak iizere gelistirilmis bir eldiven projesidir. EyePhones ise LEEP

optiklerin yaninda ¢ift LCD ekran ile HMD olarak kullanilmaktadir.

1986 yilinda Thomes Furness “The Super Cockpit and its Human Factors
Challenges” adinda sanal gergeklik ile alakali insan etkenlerini aragtirmis ve

yayimlamaistir.

1989 yilinda VPL tarafindan eksiklerin bulunmayan bir VR sistemi RB-
2(Reality Built 2) ilan edilmistir. VPL, Datagloves ve Eyephones ile birlikte kullanici
tam anlamiyla sanal diinyanin i¢inde kendini bularak etkilesim i¢inde olmasi
saglamaktadir. Ayn1 yi1l Division Ltd., Sanal ger¢eklik donanim ve yazilimi ile

pazarlama faaliyetleri ile harekete gegmistir.

1990 yilinda Stanford doktora mezuniyeti bulunan Jim Kramer, ticarilestirmek

istedigi CyberGlove i¢in Virtual Technologies Inc.’in kurulusunu gerceklestirmistir.
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CyberGlove el bileginden itibaren parmaklarin hareketlerini ve gerginliklerini
Ol¢meye yarayan bir eldiven olarak tasarlanmaktadir. Bu sirket Immersion Corpotion
adli sirkete satilmig ve 2009 yilinda ise Cyberglove Systems kurulusuna
devredilmistir. NASA VIEW projelerinde 6nemli bir yere sahip olan miihendis Jim
Humphries, BOOM adinda bir sistemi prototipini yapip Fakespace Inc. tarafindan
ticarilestirecektir. BOOM, HMD sistemi i¢eren bir cihazdir.

1992 yilinda adindan sikc¢a bahsettirecek olan CAVE sistemi, Tom Defanti,
Dan Santin ve beraberindeki ekipleri tarafindan Illinois Universitesi Elektronik

Gorsellestirme Laboratuvari’nda gelistirilmistir.

1995 yilinda SIGGRAPH 95 konferansinda Profeséor Hiroo Iwata ve
ogrencilerden olusturdugu ekip “Virtual Perambulator” adinda prototiplerini
tanitmislardir. Bu cihaz, fiziksel olarak yaptiginiz yliriiylisii sanal ortama tasiyip es

zamanli hareket imkan1 vermektedir.

1996 yilinda Avusturya’nin Linz kentinde bulunan Ars Electronica sanat
miizesi, CAVE sistemi ile halka agik bir saha ayirarak buradan VR ¢alisan sanatcilarin

caligsmalarini insanlara deneyimleme imkani sunmustur.

1997 yilinda Virtual Technologies Inc. sirketi CyberGraps adli elin tabani ile
kuvvetin geri doniitiinii saglayan cihaz1 piyasaya sunmuslardir. CyberGraps
kullanicinin sanal diinyada temas etme hissiyati ve kavrama duygusunu daha ileri bir

boyuta tagimasi i¢in liretilmektedir.

1998 yilinda eglence merkezlerinin dnciilerinden Disney, DisneyQuest aile
eglence merkezlerinin ilk olanini agarak HMD sistemler ile VR deneyimini ¢ekim

merkezi haline getirmektedir.

1999 yilinda Illinois Universitesi tarafindan yiiriitilen SPACE projesi,
yansitict ekranlari kullanarak ¢oklu kullanicilarin sanal ortamda kendi goriis agilari ile
projeksiyon tabanli bir platformda AR/VR olarak goriilmesinin  imkanini

saglamaktadir.
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2003 yilinda Linden Labs sirketi tarafindan yapilan Second Life, paylasimli
sanal diinya modelini piyasaya ¢ikarmistir. Second Life kullanan kisilerin interaktif

etkilesimde bulunarak bir bulusma yeri yani “sanal alan” uygulamasidir.

2007 yilinda Kaliforniya Universitesi’nde AlloSphere adindan bir tesis
acilmistir. Bu tesis kiire olarak tasarlanmis olup diinyanin en yankisiz ortamlarindan
biridir. 26 projektor ile ii¢ boyutlu gosterim ve 140 hoparlér ile tic boyutlu ses ile VR

ortami saglamaktadir (en.wikipedia.org).

2008 yilinda Apple sirketi, IMU nun gelistirdigi akilli telefonlarin ii¢ boyutlu
goriintiileri kullanictya aktarmak amaciyla optiklerle olusturulmus VR sistemini,
“Ekranli tasinabilir bir elektronik cihazi tutmak i¢in basa takilan ekran aparati”

patentini elde etmektedir.

2010 yilinda Londra Universitesi Akademisi tarafindan Wizdish’in kullanim1
sorgulanmistir. Wizdish, Sanal ger¢eklik sistemini kullanirken gergekte olan yiiriime
ve kosma hissiyatina olanak saglayan siirtiinmeli bir hareket yiizeyi bulunan kosu

bandidir (https://en.wikipedia.org).

2012 yilinda MxR Laboratuvari’nda 6grenci olarak staj yapan Palmer Lucky,
Oculus Rift adinda bir cihaz prototiplemistir. Oculus Rift hesapli maliyetli bir HMD
cthazdir. Lucky, bu cihaz i¢in 15 alanda (dans, fotografcilik, moda, teknoloji v.b.)
sanat¢1 ve mucitlere destek veren Kickstarter’da basarili bir destek gérmiis ve bagis
toplamistir (Www.shiftdelete.net). Finans kaynaginin bir boliimiinii buradan saglayan

Oculus Rift gelistirici kit (DK-1) sanal gergeklige ilgi ve alakay1 artirmaktadir.

Gorsel 8: Oculus Rift

Kaynak: (www.uploadvr.com)


https://en.wikipedia.org/
https://en.wikipedia.org/
http://www.shiftdelete.net/
http://www.uploadvr.com/
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2013 yilinda basarili Kickstarter kampanyalarindan biri de Virtuix Omni i¢in
olmustur. Bu cihaz, diisiik maliyetli ve yiirliylisteki siirtlinme seviyesini minimuma
indirmis, prototipini hazirlamis ve iiretime gegmek i¢in ¢aligmalarini stirdirmiistiir.
Egilimli kenarlar1 ve halka i¢indeki platformu kullanicinin yiirlime algisini artirmayt,
Ozel iretim ayakkabilari ile de merkeze geri donmesini saglamaktadir. Bu diisiik
stirtinme diizeyi ve 6zel ayakkabilar ile kullanan kisilerin sanal diinyada ebedi bir
ylriiylis yapmasina olanak vermektedir. 2013 yilindaki gelismelerden birisi ise Leap
Motion’dur. Leap Motion diisiikk biitceli ve diisiik menzilli bir parmak izleme
sistemidir. Bu kontrol cihazi, kullanicinin eline herhangi bir eldiven veya benzeri iiriin
takmadan izleme sistemi sunmaktadir. HMD sistemi takan kullanicilarin ellerini sanal

diinyada gormesini de saglamaktadir.

2014 yilinda hesaplh biitcelerle VR sistemleri kuran Oculus VR sirketini
Facebook 2 Milyar Amerikan dolar1 karsiliginda satin almistir. Ayn1 yil Google,
“Google Cardboard” adinda kasasi kartondan olusan ve optikleri plastikten olusan
sanal gerceklik baglhigini piyasaya sunmustur. Yine ayni yil Samsung, Oculus VR’1
yanina alarak “Samsung Gear VR” adinda HMD sistemini ticarilestirmistir. Bu

cihazda izleme teknolojisi, tuslar ve dokunmatik ekran bulunmaktadir.

2015 yilinda New York Times, abonelerine 360 derece hikaye izleme olanagi
saglamak icin Google ile “Google Cardboard” cihazi i¢in anlagmak iizere

gorlismiislerdir.

2016 yilinda Oculus VR, 6n siparis ile tliketicilerin odaginda olan ilk teshir
trlintinii (CV-1) pazara takdim etmistir. Bu cihazin sistemi HMD, konum igin bir
kamera ve Xbox oyun denetleyicisinden olugsmaktadir. HTC ve Valve ise ilk tiiketici
odakli sanal gerceklik olan “Vive™’1 6n siparis olarak pazara stirmiistiir. Daqri, “Akilli
Kask” lar ile endiistriyel kullanim igin ticarilere kullanma sansi vermistir. Sony,
Playstation kamera ve Move kontrol ile ¢aligan Playstation 4 ile entegre halinde olan

“PlayStation VR” 3 boyutlu basligini pazara sunmustur.
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Gorsel 4: PlayStation VR

Kaynak: (https://www.fiverr.com; https://www.playstation.com/tr)

2.7. Sanal Ger¢eklik Donanimlar:

Sanal gerceklik ortam1 kullanicidan kullanictya deneyimler farklilik

gostermektedir (Ongider, 2019: 48). Sanal gerceklik ortaminda bu deneyimleri

yasamak ic¢in bazi ara¢ ve gerecler gerekmektedir. Amacglarina gore degiskenlik

gosteren bu cihazlarin baglica olanlari asagida gosterilmektedir (Tepe, 2016: 550).

Basa Takilan Ekran (HMD) Sistemleri: i1k olarak 1968 yilinda Ivan
Sutherland tarafindan ortaya ¢ikan HMD (head mounted display) sistemi
hala gliniimiize 151k tutmaktadir (Altinpulluk ve Kesim, 2015: 3).

HMD bir veya daha fazla referans goriintii ile yon veren optiklerden
yararlanarak kafa bolgesine montaj yapilmasini saglayan bir aractir
(Melzer, 2001, 3-5). Kisaca HMD sistemleri basa takilan, ekrani1 bulunan
ve bu ekrandan izleme yapmaya imkan veren aragtir. Bu cihaz ile deneyimi
kisisellestirilmis sekilde yasamasi saglanmistir. Zaman igerisinde kask
seklinde veya ekran seklinin yaninda goz bolgesini kaplayan biiytik gozliik
bi¢imiyle gelismeye devam etmektedir (Ferhat, 2016: 730).

Veri Eldivenleri (Data Glove): Sanal gerceklik sistemleri HMD
sistemlerinden ibaret degildir. 1985 yili sonrasinda sanal gerceklik

sistemleri ileri boyuta tasinmak istenmis ve basa takilan gozliiklerin


https://www.fiverr.com/
https://www.playstation.com/tr
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(HMD) yaninda donanim olarak eldiven eklenmistir (Burdea ve Coiffet,
2003: 8).

Control VR olarak da bilinen eldivenler, kullanicinin el ve kol
hareketlerini etkilesim altinda bulunan sanal platforma aktarmaya yarayan
donanimdir. Ekstra bir bilgisayar donanimina ihtiya¢ duymadan el ve kol
hareketleri ile bilgisayarda islem yapmaya imkan vermektedir (Aslan ve
Erdogan, 2017: 207-208).

Eldivenler ve diger bilesenler kullanicinin uyaricilarini etkilemekte ve
daha ger¢ekei bir deneyim yagsamasi meydana gelmektedir (Skylar, 2008:
49). Sanal ortamda dokunma hissiyati eldivenler sayesinde saglanmakta ve
bu a¢idan bakildiginda sanal gergekligin 6nemli bilesenlerindendir.

Veri Beden Kiyafetleri (Body Suit): Sanal gergekligin bir diger
donanimsal bilesenlerinden biri de veri beden kiyafetleridir. Bu donanim
dokunsal geri bildirim cihazlari i¢erisindedir (Gigante, 1993: 23-24).

Veri beden kiyafetleri bedendeki hareketleri kiyafette bulunan sensorler
yardimiyla sanal ortam ile etkilesim halinde olmasim1 saglayan
donanimlardir (Gigante, 1993: 4; Greenbaum, 1992: 58; Steuer, 1992: 74).
Bu kiyafetler sayesinde sanal ortamda bulunan bir nesnenin kullaniciya
carpmasi, vurma ve vurulma hissiyati, caninin yanmasi gibi uyaricilar ile
etkilesim saglanmaktadir. Ornek verilmek istenirse sanal ortamda ayaktan
vurulan kullanicinin yiiriimesi zorlasarak gerceklik seviyesini maksimum
seviyeye cikarmaktadir (Ferhat, 2016: 733). Veri beden kiyafetleri ile
kullanicinin  tepkilerinin gergek ve ortamdaymis gibi hissederek
deneyimlemesine imkan vermektedir.

Manevra Kolu (Joystick): Joystickler ilk olarak yonlendirme araglar
olarak piyasaya c¢ikmaktadir. Gelisme saglayan manevra kollar1 ikinci
evresinde geri bildirim saglamaktadirlar. Son nesil manevra kollar1 ise
algilama fonksiyonu ve sensorler ile kullanicinin hareketlerini algilayip
sanal ortama yansitmaktadir (tr.wikipedia.org). Ornek vermek gerekirse
Playstation kablosuz kontrol ¢ubuguyla kullanicilarin hareketleri ve tiim

viicuduyla golf oynamasini saglamaktadir (www.playstation.com).


https://tr.wikipedia.org/
http://www.playstation.com/
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2.8. Sanal Gercekligin Avantaj ve Dezavantajlari

Sanal gergeklik sistemleri giin gegtikce popiiler olmakta olan ve
gerceklesebilecek veya gerceklesen bir ortami, olayr risksiz deneyimleme imkani
sunmaktadir. Bu sistemlerin daha ¢ok avantajlarindan bahsedilse de dezavantajda
oldugu durumlarda s6z konusu olmaktadir. Asagida once avantajlar1 daha sonra

dezavantajlarindan bahsedilmektedir.

2.8.1. Sanal Gergekligin Avantajlar

Sanal gergeklik sistemleri bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Teknoloji sayesinde
yeni arayislara giren pazarlar, sanal gergeklik teknolojileriyle ileri boyuta tagimaktadir.

Sanal gergeklik ile saglanan faydalar asagida belirtilmektedir.

Sanal gerceklik sistemleri stiriikleyici, ilgi c¢ekici, eglence ve sosyal

deneyimleri saglamaktadir (Cox, 2003: 56).

Sanal gerceklik sistemleri sirketlerde mal ve hizmetlerde ar-ge ¢alismalarinda
maliyetlerin azaltilmasi, i boyutlu gorsellerle satislarda artis yaratma, projelerin
gorsellestirilmesi, yeni sunum teknikleri ve zaman kisitlarinin ortadan kaldirilmasi

gibi faydalar1 bulunmaktadir (Vishnevskaya vd., 2017: 25).

Stajyerler, egitim siire¢lerinde daha oOnceden karsilasmadiklar1 tehlikeli
durumlar1 sanal gerceklik sistemlerinde {iretilmis c¢esitli senaryolar ile tehlike
yaratmadan deneyimleme imkani sunulmaktadir. Egitim senaryolar1 bir kez
olusturulduktan sonra maliyeti ¢ok uygun olmakta ve maksimum fayda saglamaktadir
(Kozak vd., 1993: 778). Bu durum geleneksel egitim Ogretim sisteminde, kimya
derslerinde bulunan deneyleri sanal gerceklik sistemleriyle minimum risk ile
gerceklesmektedir. Tip 6grencileri sanal gerceklik sistemleri ve diger donanimlarindan
yararlanarak insan viicudu gibi hatay1r kabul etmeyen ve hassas olan beyin, sinir
bolgeleri, goz (Arat ve Baltacioglu, 2016: 108-109) gibi bolgelerdeki ameliyatlari
simiilator yardimiyla 6grenerek riski en aza indirgemekte ve diisiik maliyetli

olmaktadir (Squelch, 2001: 210).

Sanal gerceklik sistemleri motivasyon duygusu vermektedir. Gergek olmayan

cok uzun veya kisa olaylar1 inceleme imkani sunmaktadir. Ogrenme siirecini
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desteklemekte ve bir durumun altinda yatanlari daha iyi gorme firsati vermektedir
(Kalawsky, 2000).

Arag siirlis egitimlerinde kullanilmaktadir. Daha oOnce ara¢ kullanmamis
kisilerin gercek siiriicii ve yayanin olmadig1 bir ortamda pratik yaparak giivenli bir
sekilde siirii egitimini gergeklestirmesini miimkiin kilmaktadir (Blana, 1996: 7). Uzun
zamandir simiilatorler yardimi ile ucak, denizalti, tank, helikopter, gemi, ving, tren
kullanimi1 ve hava trafik kontrolii gibi bir¢ok alana faydasi bulunmaktadir (Cox, 2003:
50).

Sanal gerceklik bilgisayarlar ile modellenen diinyada gezip gérmemizi ve
deneyimleme imkani sunmaktadir. Normal hayatta erisilemeyen veya daha var
olmamis ortamlar1 deneyimlemeyi saglamaktadir. Ayrica kisitlama bulunan bolgelere

de erisim imkani sunmaktadir (Williams, 2000: 7).

Turistler zevk alma duygusu igin seyahat etmektedirler. Sanal gergeklik

sistemleri 1le seyahat motivasyonlarini artirmaktadir.

Sanal gerceklik sistemlerinin sosyal fayda anlaminda en biiyiik yarar1 engelli
bireylerdir. Seyahat etmek isteyen fakat engel durumu olan bireyler sanal gerceklik
teknolojisiyle istedikleri yerleri gorme firsat1 bulmaktadirlar. Bu fayda igletmeler i¢in
bir nig pazar aracidir (Huh ve Singh, 2007: 213). Ayrica seyahat etmis fakat erisimi
olmayan bolgeler icin de kullanilmaktadir. Ornek verilmek istenir ise;
Shakespeare’nin dogdugu ev iki katl bir evdir. Evin ikinci katina engelli bireylerin
cikabilecegi bir platform mevcut degildir. Fakat birinci katta sanal gerceklik sistemleri

ile tist kat1 gezme, dokunma firsat1 verilmektedir (Goodall vd., 2004: 354).

2.8.2. Sanal Gercekligin Dezavantajlar

Glin gectikge giindelik hayati kolaylastiran sanal gerceklik sistemleri bir¢cok

avantaj saglasa da dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Sanal gerceklik sistemlerinin en biiyiik sorunlarindan biri kisisel bilgisayarlarin

sanal ger¢ekligin teknolojisine uyum saglayacak etkili islemcilere sahip olmamasidir.
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Bunun sebeplerinden birisi ise bu islemcilerin maliyetlerinin yiiksek seviyelerde

olmalaridir (Dilek, 2020: 43).

Sanal gergeklik masaiistii sistemlerinde sarmalama hissi dezavantaj olarak
degerlendirilmektedir (Sekerci, 2017:17). Basa takilan sistemlerde (HMD) kablolarin
fazla olmasi sorun teskil etmektedir (Beier, 2004). Veri giris eldivenlerinin ise her

kullanict degistiginde parmak ayari gerektirmesi zaman acisindan dezavantaj

olusturmaktadir (Aktaran: Sekerci, 2017: 18).

Sanal gergeklik sistemleri gercekmis hissiyati sagladigindan izleyen kisiler,
sanal ortamda izletilen bir ortami gergekte yasamayi istemeyebilmektedir. Merak

duygusunun azalmasina neden olabilmektedir (Samurkas, 2016: 69).

Sanal gercgeklik sistemleri ile tasarim alaninda ¢alisanlar ise yliksek biitce
gerektirmesi ve fizikse bir mekanda olma ihtiyaci duyulmasi sebebi ile dezavantaj
yaratmaktadir (Tiirkmenoglu Berkan ve Hocaoglu, 2019: 120).

Dezavantajli durumlardan bir digeri ise insan sagligi sorunlaridir. Sanal
gercgeklik sistemlerinin gergeklik hissiyati icin kullandig1 bazi arag¢ ve gereglerin teknik
sorunlari, g6z yorgunluklari, midelerinin bulanmasi, bag donmelerinin yaganmasi v.b.
insan saghgini etkileyen unsurlara yol agmaktadir (Sharples vd., 2008: 60; Dereli,
2010: 20; Rizzo ve Kim, 2005: 133; Stanney vd., 1997: 1138). Insan saghiginda
rehabilitasyon alaninda da bazi sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlardan bazilari
terapistlerin teknoloji isimizi elimizden alacak korkusu, tedavilerde kullanilan
cihazlarin medikal olarak disiliniilmediginden hijyen konusunda eksik olmasi,
tedavide kullanilabilecek cihazlar alindiginda maliyetlerin asir1 yiiksek olmasidir
(Burdea, 2003: 1).

Dijital bir ortam yaratilan sanal gergeklikte bilgisayar tabanli olmasi sebebi ile
elektrik kesintileri, bilgisayarin kendini yeniden baglatmasi sirasinda zaman kaybu,

goriintiiniin donmasi ve takilmasi gibi sorunlar olabilmektedir (Capar, 2015: 59).

Egitim ve 6gretimde Ogretmenlerin sanal gergeklik sistemlerini kullanmay1
bilmediklerinden dolay1 sorunlar meydana gelirken ayni zaman da aligma siirecinin

uzun olmasi dezavantaj yaratmaktadir (Arici, 2013: 49).
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2.9. Sanal Gergeklik Tiirleri

Sanal gerceklik kullanici, aygit, olusturulan ortam gibi farkliliklar agisindan
farkliliklar gostererek tiirlere ayrilmistir. Bu tiirleri McLellan (1996) dokuz farkl: tiirde

incelemektedir. Tiirlerin basliklar1 agagida agiklanmaktadir.

e Cevreleyen Birinci Sahis (Immersive First-Person): Cihaz kullanici {izerine
takilarak sanal diinyaya goriintlisii aktarilmaktadir. Kullanic1 sanal ortamda
bulunan uzay boslugunda ilerleme firsat1 verilerek deneyim saglanmaktadir.
Bu deneyim i¢in simiilasyon ara yiizleri ve BOOM goériintiileyici aract
olmaktadir.

e Artirlmis Gerceklik (Augmented Reality): Bilgisayar ortaminda kodlar
vasitast ile olusturulmus ve sanal goriintiileri ger¢ek diinyaya aktarilmasini
saglamaktadir. Bu tiir ile kullanicilarin, sanal goriintiilerdeki anlami artirmak
icin olusturulan bilgiyi isleme stirecleridir.

e Masaiistii Sanal Gerg¢ekligi (Desktop VR): Sanal gerceklik sistemlerinden en
basit olani olup basa takilan ekran, veri eldiveni, veri beden kiyafetleri ve
bilgisayar goriintiileyicisi ile olusturulan sistemdir. Basit olmas1 dezavantaji da
beraberinde getirmektedir. Bu sistemin en biiylik eksiklikleri sarmalama
hissiyatin1 az olmasidir. Bu dezavantaj ortamdaki bulunma hissiyatini
azaltmaktadir.

e Aynalar Diinyas1 (Mirror World): Aynalar diinyast sistemi girdi
aygitlarindan olan kameralar ile cekilen videolar araciligiyla ve kullanici,
kendi goriintiisiiniin ekrana yansitilmasi veya biiyiik bir video goriintlisiinde
kendisinin uyarlanma vasitasiyla sanal diinyaya aktarilmasina yarayan
sistemlerdir.

e Waldo Diinyas1 (Waldo World): Bu sistem ile kullanic1 sanal diinyadaki
robot veya bir goriintiiyii elindeki joystick yardimiyla yonlendirme ve sensorlii
veri beden kiyafeti giyerek hareketlerini gergceklestirmeye yaramaktadir.

e Ozellestirilmis Odalar (Chamber World): Sanal gergeklik sistemi ile 6riilil,
kapali bir ortamda bulunan odada, sanal gerceklik gozligii yardimiyla
kullanicinin tamamen sanal ortamda olmasini saglayan sistemlerdir. Bu sistem

birden ¢ok kullanicinin sanal ortamda olmasina da imkan vermektedir. Bu
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odalara CAVE sistemleri drnek verilmektedir. CAVE sistemi dort duvar ve
tavana monte edilen monitorler ile sanal gercekligi deneyimleme firsati
sunmaktadir.

Kabin Simiilatorii (Cab Simulator Environment): Kabin Simiilatorleri
gercekte olanin aynisinin bilgisayar vasitasi ile sanal ortama aktarilmasidir. Bu
sayede kullanicinin {ist diizeyde etkilesim halinde olmasini saglamaktadir. Bu
sisteme ugak kokpitini drnek verebiliriz. Pilotlar kabin simiilatorleri sayesinde
deneyim saglamaktadirlar.

Siber Uzay (Cyberspace): Bu sistem diinyanin herhangi bir yerinde bulunan
kisiler ile ayni sanal ortamda bulunmay:1 saglamaktadir. Siber uzay ile
kullanicinin istedigi bir zamanda ve istedigi yerde bulunma imkani
sunulmaktadir.

Tele bulunusluk (Telepresence / Teleoperation): Kullaniciya fiziksel agidan
baska bir yerdeymis hissiyati saglayan sistemlerdir. Bu sistem ortam

algilamasina araci olmaktadir.

2.10. Sanal Gerg¢eklik Kullanim Alanlar:

Sanal gergeklik uygulamalari kullanim amaglarina gore ti¢ boyutlu olarak oyun

ve eglence sektoriinde on planda goziikmektedir. Fakat teknolojik ve bilisim

sistemlerinin hizla geligsmesi ile yayginlasarak neredeyse yasamin her kesitine girmeyi

basarmaktadir. 21. yiizyilda sanal gergeklik sitemleri 6zellikle askeri ve tip alan1 basta

olmak iizere sanayi, eglence, mimari, turizm gibi sektorlerde 6n plana ¢ikmaktadir

(Azuma, 1993: 42; Guttentang, 2010: 637; Fritz vd., 2005: 2). Sanal ger¢eklik

kullanim alanlar1 asagida agiklanmaktadir.

Sanayi: Sanayi Endiistri 4.0 ile robotlagsma, sensorler, kuantum bilisim,
nesnelerin interneti, nanoteknoji gibi yenilikler getirirken, veri bildirim
kiyafetleri, artirllmis gergeklik, sanal gerceklik sistemleri ile gelisimine devam
etmektedir (Celik ve Topsakal, 2019: 2). Endiistride yeni iiriin gelistirme, fikir
gelistirme ve uygulama, endiistride ki sistemlerin gelistirilmesi, bu sistemlerin
yeniden yapilandirilmasi, iirlinlerin maliyetini diisiirme ¢alismalari i¢in sanal

gerceklik sistemleri nemli bir yer sahibi olmaktadir (Mujber vd., 2004: 1837).
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Sanal gerceklik sistemleri, sanayi alaninda altyapi onarimlarinda, elemanlarin
yetistirilmesinde (www.geturkiyeblog.com) ve iiretim esnasinda olusabilecek
tehlikeli bir durumu uzaktan erisim ile kontrol gibi faydalari bulunmaktadir
(Dilek, 2020: 38).

Tip: Tip alaninda bulunan cerrahide sanal gergeklik sistemleri giin gectikce
biiylik ilgi duyulmaktadir (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 3). Sanal ger¢eklik
sistemleri hata paymin fazla oldugu tip alaninda uygulama ve Ogrenme
siireclerinde 6nemli bir yer almaktadir (Frigo vd., 2016: 127). Sanal gerceklik
gozliikleri yaninda veri eldivenleri ve veri beden kiyafetleri ile tip alaninda
egitim siireci goren 6grenciler, 6zellikle insan viicudunda hassas olan beyin,
sinirsel bozukluk yasanan bolgeler, goz gibi ameliyatlarin (Arat ve Baltacioglu,
2016: 108-109) risk bulunmadan sanal ortamdaki simiilasyonlar ile
yapilmasina olanak saglayarak beceri ve deneyim kazanmaktadir (Cox, 2003:
49). Sanal gergeklik sistemleri psikolojinin de alanina girerek travma yasayan
insanlarda stres yonetimi, psikolojik destek (Giileg, 2019: 73), anksiyete, agr1
(Karaman, 2016:38), korku, fobi, rehabilitasyon (Botella v.d., 2004: 41) gibi
hastaliklarda kullanilmaktadir.

Askeri: Sanal gerceklik sistemleri 1980 yillarindan bu zamana askeri ve
savunma sistemlerinde yogun talep gérmekte ve gelismektedir (Dilek, 2020:
38). Sanal gergeklik kesif ve askeri 6grenme i¢in tatmin edici diizeyde cerceve
saglamaktadir (Bayram, 1999: 49). Askeriyenin havacilik béliimiinde sanal
gerceklik sistemlerine ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Ugus simiilatorleri
(Yengin ve Bayrak, 2017: 102) sayesinde insan hatasindan dolay1 olusabilecek
maddi ve manevi geri doniilemez kayiplar1 engellemektedir.

Mimari: Sanal gergeklik sistemleri mimaride 6nemli yer tutmaktadir. Sanal
gerceklik ile gorsel ara¢ uygulamalart yapan ilk alan mimari olmaktadir
(Mazuryk ve Gervautz, 1996: 50). Mimarlar da ¢ag1 yakalamak icin dijital
ortamlar1 kullanmaktadir. Sanal ger¢eklik sistemleri tasarim siire¢lerinde yeni
giicler ortaya ¢ikarma ve tasarim tekniklerini, siireclerini kisalttigindan dolay1
kullanim1 artmaktadir (As, 2019: 94). Modern yapilarin artmasi ile sanal
gerceklik uygulamalari mekan, ¢evre ve kent tasarimlarinda {i¢ boyutlu

modelleme vasitasiyla planlamalar1 kolaylastirmaktadir (Bayraktar ve Kaleli,
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2007: 2). Sanal gerceklik uygulamalari ile miisterileri daha tamamlanmamis ev
veya mekanin i¢inde gezinti yapma imkani vermektedir. Ayni zamanda
giivenlik testleri de bu uygulamalarla gelistirilebilmektedir (Derman, 2012:
12).

Egitim: Oyun, askeri ve tip alanindan sonra sanal gergeklikten en ¢ok
yararlanan alanlardan biri de egitim alanmidir. Cirak yetistirme, okullardaki
O0grenim gibi egitimde bulunan her alanda geleneksel anlamda bulunan
o0grenimde rakipler artarak ciddi bir rekabet ortam1 olusturmaktadir. Bu sebep
ile yeni arayislar i¢ine giren sektdr sanal gerceklik sistemleri ile tanigmaktadir
(Bayraktar ve Kaleli, 2007: 1). Sanal gergekligin dil 6grenmeyi daha eglenceli
hale getirmek, kimya gibi deney gerektiren derslerin risk diizeylerini ortadan
kaldirmak, cografya derslerinde bolgelere bulundugu yerden erisme, tarih
derslerinde gorsellerden yararlanma, egitime evden katilma, egitimde pratiklik
kazanma gibi egitim alanina yararlar1 bulunmaktadir (Arat ve Baltacioglu,
2016:109). Ogrenim géren bireylerin 6grenmede sikici bulduklar1 bazi dersleri
(Derman, 2012: 15), sanal gergeklik ve artirtlmis gergeklik teknolojileriyle
etkilesim halinde baglanarak dersi gerceke¢i bir ortamda deneyimleme firsati
bularak 6grenmeyi etkin bir sekilde yapmayi saglamaktadir (Bilgili ve Bilgili
Siiliikk, 2018:179; Roussou, 2004: 3).

Turizm: Sanal gergeklik ve artirillmis gergeklik uygulamalar1 daha 6nceden
bahsedilen alanlarin yaninda turizmde de 6nemli bir yere sahiptir (Bilici, 2015:
28). Eglence sektoriinde on plana c¢ikan sanal gergeklik turizmde de
yeniliklerin meydana gelmesini saglamaktadir. Turistler veya gezginler diinya
genelinde bulunan birgok giizelligi zaman ve maliyet bakimindan tiimiine
gitme imkani1 bulamamaktadirlar (Dilek, 2020: 40-41). Teknolojinin artmasiyla
internet diinyasinda gorsel olarak arastirma yapan tiiketiciler artik sanal
gerceklik ile gidecekleri yeri onceden 360° tur ile gezerek hem giiven
duygularini hem de gorsel olarak deneyimleme firsatt sunmaktadir
(Demirezen, 2019: 11). Ornegin; tath su kenarinda doga turizmi olan bir yere
gitmek isteyen tiiketici sanal gerceklik gozliigii ile hepsini deneyip ilgisini
¢ekeni tercih etmektedir. Boylece daha tatmin edici kararlar alabilmektedir. Bir

diger ornek de ulasilmasi imkansiza yakin olan ay, mars gibi yerlere sanal
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gerceklik sistemleriyle ulasmak ve deneyimlemeyi miimkiin kilmaktadir
(Thierauf, 1995: 165). Sanal gergeklik sistemleri turizm pazarlamasi agisindan
bliyiik fayda saglamakta (Tussyadiah vd., 2018: 140-141) ve uygulamanin
gercege uyarlanmasi ne kadar iyiyse etkisi de o kadar biiylik olmaktadir
(Martins vd., 2017: 2)
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BOLUM I11

ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu bolimde arastirmada kullanilan model ve hipotezler, evren ve
orneklem, veri toplama teknigi, verilerin toplanma sekli ve bunlara bagl olarak

yapilan analizler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma modeli, arastirmanin amacina uygun olusturulan hipotezleri 6lgmek
veya sorulart yanitlamak icin gelistirilen planlardir (Biiytikoztiirk vd., 2018: 180).
Aragtirma modelinin tasarim siirecinde amag, Kapadokya bolgesini dnceden ziyaret
etmis ve Diizce ili merkez ilgesinde ikamet etmekte olan bireylerin tekrar ziyaret
niyetlerini tespit etmektir. Bu baglamda, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti
degiskenlerine iliskin sorular sorulmus olup, olusturulan hipotezlere cevap aranmustir.

Arastirmanin modeli ise asagida Sekil 3’de bulunmaktadir.

Sekil 3: Arastirma Modeli

Destinasyon imaiji

Turistik Altyapi ve
Ustyapi

> Tekrar Ziyaret Niyeti

Doga ve Kiilttr

Literatiirdeki mevcut ¢alismalar (Akbolat ve Durmus,2017: 577; Cay,2021: 188;
Tuna, 2021: 77; Sacli ve Kahraman, 2019: 182, Oztiirk ve Sahbaz, 2017: 15, Ugur ve
Acar, 2018: 37) 1s181inda ve Sekil 3’de yer alan arastirma modeli gergevesinde

olusturulan hipotezler asagida agiklanmaktadir:

Hi: Destinasyon imaj1 tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde etkiler.
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H1a: Destinasyon imajinin alt boyutu olan turistik altyapi ve iistyapi tekrar ziyaret

niyetini pozitif yonde etkiler.

H1b: Destinasyon imajinin alt boyutu olan doga ve kiiltiir tekrar ziyaret niyetini

pozitif yonde etkiler.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni, yapilan ¢aligmadaki sorulari cevaplamak amaciyla gereksinim
duyulan verilerin temin edildigi canli veya cansiz varliklardan olusan biiyiik gruptur
(Buiyiikoztlirk vd. 2018: 82). Evren iki tiire ayrilmaktadir. Bunlar genel evren (hedef
evren) ve arastirma evreni (ulasilabilir evren)dir. Genel evren, tanimlamasi kolay olsa
da ulasilmasi gii¢ olan evrendir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018: 125). Ayrica arastirmacinin
ideal se¢imidir. Arastirma evreni ise, arastirma yapan bireyin yaptig1 calismada genel
evreni temsil eden, ulasilabilir olan ve genel evrene nazaran daha kiigiik model olan
evrendir (Karasar, 1999). Orneklem, evreni temsil eden, rnekleme tekniklerine gore
sistematik bir sekilde evren elemanlarindan secilen ve lizerinde inceleme yapilan
gruptur. Ornekleme ise, evreni temsil eden bireylerin belirlenme siirecidir (Ozen ve

Giil, 2007: 396-397).

Arastirmanin hedef evreni, Tirkiye’de yasayan, daha once Kapadokya’ya
giden ve seyahat etmeye meyilli 18 yas st tiim bireylerdir. Ancak, hedef evrendeki
bireylere ulasilmasi gii¢ oldugundan ve zaman kisitlamasi, maliyet gibi kriterler
sebebiyle ¢alisma evreni secilmistir. Arastirma evreni, Kapadokya’ya daha 6nceden
seyahat etmis Diizce ilinde yasayan bireylerdir. Arastirmanin yapildig: tarihlerde,
TUIK tarafindan en son yaymlanan 31 Aralik 2020 verileri baz alindiginda Diizce ili
merkez ilgesinin toplam niifusu 249.695 kisidir (data.tuik.gov.tr). Bu verilere gore
aragtirma evreni Diizce ili merkez il¢esinde ikamet eden 249.695 kisidir. Bu
bireylerden kacinin Kapadokya bdlgesini ziyaret ettigi belirlenememistir.
Arastirmanin  Orneklemi, secgkisiz Ornekleme tekniklerinden basit seckisiz
orneklemenin kolayda ornekleme koludur. Bu orneklemede, her bireyin secilme
thtimali esit ve diger bireyleri etkilememektedir. Basit seckisiz 6rnekleme yonteminde

temsil giicii bakimindan en gegerli yontemdir. (Biiyiikoztiirk vd., 2018: 88).


https://data.tuik.gov.tr/
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Arastirmanin amacina uygun olarak, daha dnce Kapadokya’y1 seyahat eden Diizce
ili merkez ilgesinde ikamet etmekte olan bireyler 6rneklem grubunu olusturmustur.
Literatiirde aragtirmalarda veri toplama silirecinde minimum 6rneklem biiytikliiklerini
belirlemek i¢in ¢aligmalar yapilmistir. Arastirmanin yontemi deneysel oldugundan bu
calismada deneysel 6rneklem biiyiikliigiine bakilmistir. Deneysel arastirmada onerilen
minimum Orneklem biiyiikliigi 21 katilimer olarak belirlenmistir (Onwuegbuzie ve
Collins, 2007: 287-288). Arastirmada bu 6rneklem biiyiikliigii baz alinmis, verilerin
dogrulugu artmasi i¢in deney ve kontrol grubu ayri olacak sekilde 35 er katilimcidan
toplam 70 katilimecr secilmistir. Aragtirmada daha onceden Kapadokya bdlgesini
ziyaret eden katilimcilara ulasmak i¢in kartopu teknigi uygulanmistir. Ayrica 211
katilimciya anket teknigi uygulanmistir. 2020 yilinin mart ayinda baslayan kiiresel
COVID-19 salgiminin etkileri arastirma siirecinde devam ettiginden anketler ¢evrimigi

ortamda yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada nicel yontemlerin icinden deneysel aragtirma tercih edilmistir.
Sosyal bilimler aragtirmalarinda nedensellik iliskilerini kurmak i¢in en gii¢lii yontem
deneysel yontemlerdir. Biiyiikoztiirk vd. (2018)’e gore, deneysel arastirmalar diger
bilimsel yontemlerden daha kesin ve net sonuglar vermektedir. Nedeni ise
karsilastirilabilir islemlerin uygulanip etkilerinin incelenmesidir. Arastirmanin
amacina uygun yontem olarak deneysel arastirmalardan sontest kontrol gruplu segkisiz

desen se¢ilmis ve tablo 3’de arastirmanin uygulanis sekli gosterilmistir.

Tablo 1: Sontest Kontrol Gruplu Segkisiz Desen

Grup Islem Sontest
D X 01
(Deney) grubu Sanal Gergeklik
K (o]}
(Kontrol) grubu

Tablo 3‘de belirtildigi gibi R gruplarin rastgele se¢ildigini, X islem géren grubu,
O1 ve Oz sontest yapildigini ifade etmektedir. Daha 6nceden Kapadokya’ya gittigini
beyan eden katilimcilar 35°ser kisilik 2 gruba ayrilmistir. Rastgele olacak sekilde

deney ve kontrol gruplari olusturulmustur.
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Arastirma sosyal bilimlerde uygulandigindan alan deneyi uygulamasi yapilmisg
olup deney katilimcilarin kendi ortamlarinda uygulanmistir. Kendi ortamlarinda
bulunan denekler gozligi taktiklarinda kendilerini giivende hissetmis ve daha dogal
davranarak uygulamay1 gerceklestirmistir. Arastirmada deney ve kontrol gruplari
seckisiz atama ile olusturulmustur. Diizce ilinde bulunan kisilere Kapadokya seyahati
gerceklestirip gerceklestirmedigi sorulmustur. Katilimeilarin bir kismi gittigini fakat
COVID-19 siireci sebebiyle sanal gerceklik gozligii takmak istemediklerini
belirtmistir. Kabul eden katilimcilar deney grubunda yer almistir. Uygulama
yapilirken hijyen kurallarina uyulmustur. Deney grubuna kendi ortamlarinda sanal
gerceklik gozligii vasitastyla 360° video izletilerek uygulama yapilmustir. 360°
videoyu arastirmaci kendisi ¢cekmesine karar verse de pandemi siirecinde yol izinleri
sorun oldugundan Youtube’da bulunan oralarnereler kanalinin yaymladig
“Kapadokya 360° VR Video- Balonda Giines Doguyor” adli 360° video izletilmistir.
Kontrol grubuna ise COVID-19 salgim1 devam ettiginden yiiz yiize anket
uygulanamamis olup www.surveey.com araciligi ile ¢evrimigi anket diizenlenmis ve

katilimcilara link olarak ulastirilmustir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde destinasyon imajina
yonelik Tas (2019)’dan 19 ifade, tekrar ziyaret niyetine iliskin Huang ve Hsu
(2009)’dan 4 ifade ve deney grubunda olan anketler i¢in sanal gergeklik ile alakali
Ergiin Tuncay (2018)’dan 41 ifade referans alinarak toplam 64 ifade alinmis ve bu
ifadeler Kapadokya 6rnegine uyarlanmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise demografik
ozelliklerin tespit edilmesinin yani sira seyahatlerini nasil ve ne sekilde
gerceklestirdiklerini anlayabilmek icin 6 adet iki segenekli soru, 7 adet ¢ok segenekli

soru olmak iizere toplam 13 adet soru sorulmustur.

3.4. Giivenirlik ve Gegerlilik

Bilimsel arastirmalarda degiskenlerin arasinda neden-sonug iligkilerini 6lgmek
i¢in kullanilan en gii¢lii yontemlerden biri deneysel arastirmalardir. Fakat yontemin bu
ozelligi, gegerliligini 6lgmek ve desteklemek gerekmektedir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
381).
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Gegerlilik, yapilan aragtirmada 6lgeklerin katilimcilar tizerinde 6lgmek istedigi
ozelligi, diger Ozelliklerden ayirarak ne seviyede Olctiiglinii gostermesidir
(Biiyiikoztiirk vd., 2018: 121). Gegerlilik, i¢ ve dis gecerlilik olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. i¢ gecerlilik, arastirmada bulunan kavram ve elde edilen sonuclarin
icerik ile uygunlugunu ve biitiinliigii incelemektedir (Maxwell, 1992). Uzerinde
calisilan aragtirmada oOlcek sorular1 5 kisiye pilot olarak uygulanmistir. Pilot
uygulamada, uygulamadaki videonun internet acgikken kalitesinin yiikselip algaldigi
tespit edilmistir. Bunun {izerinde Youtube Premium paketi satin alinarak uygulamada
gbsterilen video Full HD (1080) indirilmis ve gosterilmistir. Olgeklerde anlasilmayan
bir soru olmadigi anlasilmistir. Olusturulan 6lgekler (EK1-EK2) ve bilgilendirilmis
onay formu (EK 3) uzmanlar tarafindan incelenmesi i¢in Diizce Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiistine etik kurul bagvurusu yapilmistir. Etik kurul (EK 4) belgesi basari
ile alinmis ve uygulamaya koyulmustur. Arastirmada katilimeilar rassal atama sonucu
gruplar arasinda katilimcilarin homojen kisilerden olusmasina dikkat edilmistir
(Dogan, 2019: 137). Dis gegerlilik, deney ortaminda bulunan katilimcilarin disinda
kalanlar1 temsil etme oranidir. Arastirmada orneklemin evreni temsil etme giicii,
deneyin gergeklestirildigi ortam ve deneklerin davraniglari dig gecerliligi
etkilemektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 382). Arastirmaya katilanlar, deneyi kendi
dogal ortamlarinda gerceklestirmistir. Sanal gerceklik gozliigiinii taktiklarinda dis
diinyadan bagimsiz olacaklarindan dogal ortaminda olmast deneklere giiven
saglamistir. Arastirma Diizce ilinin gelir ortalamasi belli seviyenin iistiinde (22007-
28815 TL aras1) ve gelir esitsizliginin en az olan bdlgede olmasi evreni temsil etme
giicinii  yiikseltmistir (data.tuik.gov.tr). Deneklerin deney sirasinda kendilerini
videoyu hissederek izledikleri gézlemlenmistir. Anket ¢alismasinda ise ¢evrimigi
ortamda destinasyon imaji ve tekrar ziyaret niyetine iliskin ifadeler sorulmustur.
Analizlerde, tekrar ziyaret niyetinin 2. sorusu olan “Kapadokya’yr muhtemelen

gelecekte ziyaret etmeyecegim” ifadesi ters kodlanmistir.

Giivenirlik, arastirmacinin hesaplarinin tutarlili1 ve bilgilerin dogru bigimde
kaydedilmesi ile benzer sartlarda tekrar edilebilirligidir (Balat vd., 2019: 53).
Giivenirlik katsayilarint 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayilarina bakilmaktadir.

Korelasyon sayisi, degiskenlerin arasindaki uyum, iliski ve yoniinii 6lgmek icin
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kullanilmaktadir (Durmus vd., 2018: 89). Cronbach’s Alpha sayilar1 agsagidaki bigimde
yorumlanmaktadir (Nakip, 2013: 205):

0.0 < a <0.40 ise olusturulan 6lg¢ek glivenirliligi olumsuzdur.
0.40 < 0. <0.60 ise olusturulan dlcegin giivenirliligin seviyesi diisiiktiir.
0.60 < a <0.80 ise olusturulan dlcek giivenilirdir.

0.80 < . <1.00 ise olusturulan 6lgek giiclii sekilde giivenilirdir.

Calismada destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyetine iligkin glivenirlik analizi

asagidaki gibidir;

Tablo 2: Destinasyon imaji1 ve Tekrar Ziyaret Niyetine Ait Giivenirlik Analizi

Boyutlar

Turistik Altyapi ve 10 0.847
Ustyap1 Boyutu

Doga ve Kiiltiir 7 0,794
Boyutu

Tekrar Ziyaret Niyeti 4 0,841

Arastirmada kullanilan faktorler tablo 4’de incelenmistir. Turistik altyapr ve
tistyapt boyutunun 10 ifade ile %84,7, doga ve kiiltiir boyutunun %79,4 ve tekrar
ziyaret niyeti boyutunun 4 ifade ile %84,1 degerinde oldugu gériilmektedir. Olgeklerin
%80’in tlizerinde olmasi, doga ve kiiltiir boyutunun ise %80’e yakin olmas1 0 ¢alisma
boyutlariin gii¢lii bir sekilde gilivenilir oldugu ve i¢ tutarliliklariin ¢ok yiiksek

oldugu goriilmektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada, destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyetine etkisinin 6lgiilmesi
ve katilimcilarin sanal gerceklige bakis agilarinin belirlemesi amaciyla alinan verilerin

analizi SPSS 18.0 programi ile gerceklesmistir.

Arastirmada 35 kontrol grubu, 35 deney grubu olmak iizere toplam 70
katilimciya yonelik demografik bilgilerin frekans dagilimi ve yiizdelikleri
hesaplanmistir. Anket teknigiyle toplanan veri setinde ise 211 katilimciya yonelik

demografik bilgilerin frekans dagilimi ve yiizdelikleri verilmistir.
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Verilerin igsel tutarliliklarin1 6l¢gmek amaciyla (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 331)
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilari incelenmistir. Anket teknigi ile toplanan
verilerin normallik dagilimini analiz etmek amaciyla basiklik ve ¢arpiklik katsayilari,
faktor analizleri, korelasyon, regresyon ve hipotez testleri uygulanmis ve
incelenmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde ortaya ¢ikan bulgular

dordiincii boliimde ayrintili bigimde acgiklanmaktadir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE TARTISMA

Calismanin bu boliimiinde, elde edilen verilerin analizlerine iliskin sonuglar,

tablo ve yorum seklinde yer almaktadir.

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Tamimlayic1 Istatistikler

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, frekans ve yiizde analizi yapilmistir.
Arastirmanin 0rneklemi olan toplam 70 katilimcinin demografik ozelliklerine ait

bulgular Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 3: Deneysel Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Verileri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 40 57.1
Erkek 30 42.9

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 22 31.4
Evli 48 68.6

Yas Frekans Yiizde
18-24 1 1.4
25-31 17 24.3
32-38 34 48.6
39-45 11 15.7
46-52 6 8.6
52 ve listl 1 1.4

En son bitirdiginiz okul Frekans Yiizde

itibariyle egitim durumu

Lise 1 1.4
Onlisans 4 5.7
Lisans 30 42.9
Lisansiistii 35 50

Aylik Kisisel Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2.825 TL ve alt1 3 4.3
2.826-4.425 TL 11 15.7
4.426-6.026 TL 17 24.3
6.027-7.627 TL 17 24.3
7.628- 9228 TL 17 24.3
9229 TL ve tizeri 5 7.1

Aragtirmada, katilimcilarin demografik verileri incelendiginde, %57.1’inin

kadin, %42.9’unun ise erkek oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin
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%68.6’s1n1n evli oldugu %31.4’linilin ise bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%48.6’smin 32-38 yas araliginda oldugu ve Tiirkiye’de evlenme yasinin 2020 yili
verilerine gore erkeklerin 27.9, kadinlarin ise 25.1°dir (data.tuik.gov.tr). Bu sebeple

aragtirmaya katilanlarda evli sayisinin yiliksek olmasi dogaldir.

Arastirmada egitim diizeyleri incelendiginde, %50’sinin lisansiistii, %42.9’u
ise lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Diizce ilinin kiigiik bir il olmas1 ve sehirde
tiniversitenin bulunmasindan dolay1 egitimli niifusun orami yiiksektir. Ayni1 zamanda
akademisyen sayist ve kamu personeli sayisinin yiiksek olmasi normal

karsilanmaktadir.

Gelir diizeyleri incelendiginde katilimcilarin %80’inin 4426 TL ve isti
gelirinin oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi ve ilin gelir durumunun yiiksek olmasi
beraber degerlendirildiginde gelir diizeyinin 4426 TL ve iistiinde olmasi normal

karsilanmaktadir.

Katilimcilarin Kapadokya bolgesine seyahatleri ile ilgili bilgi edinilmesi i¢in 8

soru sorulmus olup, verdikleri cevaplar Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 4: Deneysel Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Kapadokya Seyahatlerine
Iliskin Bulgular

Kapadokya'ya nasil seyahat | Frekans Yiizde
ettiniz?

Kendi aracim ile gittim 47 67.1
Acente turlarryla gittim 23 32.9
Kapadokya seyahatinizi | Frekans Yiizde
kimler ile gerceklestirdiniz?

Bireysel 9 12.9
Ailem ile 30 42.9
Arkadaglarim ile 30 42.9
Ogrencilerim ile 1 1.4
Kapadokya'yr neden ziyaret | Frekans Yiizde
ettiniz?

Kiiltiirel tarihi mirasi 52 74.3
Dogasi 42 60
Manzarasi ve giizelligi 49 70
Yerel mutfagi ve lezzetleri 8 114
Yakimlig1 ve ulagimi 14 20
Tavsiye edilmesi 19 27.1
UNESCO miras listesinde | 14 20
olmast

Yapilacak aktivitelerin olmasi | 14 20
(Balon turu, at safari vb.)
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Tablo 6: Deneysel Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Kapadokya Seyahatlerine liskin Bulgular
(Devam)

Kapadokya'ya firsatiniz olsa | Frekans Yiizde
tekrar gitmek ister miydiniz?

Evet 65 92.9
Hayir 5 7.1
Kapadokya'y1 Frekans Yiizde

cevrenizdekilerin de gezip
gormesi icin tavsiye eder

misiniz?

Evet 68 97.1
Hayir 2 2.9
Kapadokya'da  konaklama | Frekans Yiizde
yaptimz m?

Evet 50 71.4
Hayir 20 28.6
Kapadokya'da  konaklama | Frekans Yiizde

yaptiysaniz hangi bolgede
konaklama gerceklestirdiniz?

Urgiip 26 37.1
Goreme 17 24.3
Avanos 7 10
Ughisar 12 17.1
Kapadokya'da ka¢ gece | Frekans Yiizde
konakladiniz?

Guniibirlik 22 314
1 Gece 21 30

2 Gece 14 20

3 Gece 8 114
4 Gece ve listii 5 7.1

Katilimcilarin %67.1 Kapadokya bolgesine kendi araclari ile gittigini ifade
ederken %32.9’u acente turlarini tercih ettigini ifade etmistir. Bu ifadeyi “Kapadokya
bolgesine kimler ile gittiniz?”” sorusu desteklemektedir. Katilimcilarin %42.9°u ailesi
ile %42.9’u ise arkadaslar ile gitmislerdir. Katilimcilardan biri ise 6grencileri ile

gitmistir.

Katilimcilara “Kapadokya’yr neden tercih ettiniz?” sorusu sorulmustur.
Katilimcilarin Kapadokya bolgesine en ¢ok kiiltiirel tarihi miras (%74.3) igin tercih
ettigi goriilmektedir. Bu Segenegin pesine manzara ve giizelligi (%49) ve dogasi
(%42) gelmektedir. Seceneklerde yerel mutfak ve lezzetlerinin %11.4 oraniyla diisiik
oldugu goriilmektedir. Katilimcilar Kapadokya bolgesini kiiltiirel tarihi mirasi,

manzarasi ve dogasi i¢in tercih etmislerdir.
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Katilimeilar, “Kapadokya’ya firsatiniz olsa tekrar gitmek ister miydiniz?”
ifadesine %92.9’luk oranla tekrar gitmek istediklerini belirmislerdir. %97.1°1 ise
Kapadokya boélgesini tavsiye ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %71.4°1
Kapadokya bdlgesinde konaklama yapmustir. Konaklama yapanlarin sirastyla Urgiip,
Goreme, Ughisar ve son olarak Avanos’u tercih ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin
%31.4°1 giiniibirlik seyahat gerceklestirirken, %30’unun 1 gece, %20’sinin ise 2 gece
konaklama tercih ettigi goriilmektedir. 4 gece ve istii kalan kisi oram1 %7.1°dir.
Katilimcilarin konaklama stireleri incelendiginde uzun siireli seyahat tercih edilmedigi

belirtilmistir.

Tablo 5: Anket Calismasina Katilan Katilimcilarin Demografik Verileri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 103 48.8
Erkek 108 51.2

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 86 40.8
Evli 125 59.2

Yas Frekans Yiizde
18-24 17 8.1
25-31 77 36.5
32-38 79 37.4
39-45 32 15.2
46-52 3 14
52 ve iistil 3 1.4

En son bitirdiginiz okul Frekans Yiizde

itibariyle egitim durumu

Lise 25 11.8
Onlisans 21 10
Lisans 113 53.6
Lisansiistii 52 24.6

Aylik Kisisel Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2.825 TL ve alt1 22 10.4
2.826-4.425 TL 33 15.6
4.426-6.026 TL 76 36
6.027-7.627 TL 49 23.2
7.628- 9228 TL 23 10.9
9229 TL ve tizeri 8 3.8

Arastirmada katilimcilarin demografik verilerine bakildiginda, %48.8’inin
kadin, %51.2°sinin ise erkek oldugu belirlenmistir. Calismanin yapildigr donemde
Covid-19 onlemleri devam ettiginden anketler ¢gevrimi¢i ortamda gergeklestirilmistir.
Karsilastirma yapilmasi i¢in kisiler miimkiin oldugunca esit se¢ilmesi i¢in dikkat

edilmistir.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin %59.2°sinin evli, %40.8’inin ise bekar
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda katilimcilarin %36.5’inin 25-31 yas araliginda
ve %37.4’linlin 32-38 yas araliginda oldugu belirlenmistir. Tiirkiye verilerine gore
Diizce ilinde erkekler ortalama 27,7 yasinda, kadinlarin ise 24,8 yasinda evlenmektedir
(data.tuik.gov.tr). Arastirmaya katilan bireylerin %91,9’u 25 yas iistiindedir. Bu

dogrultuda evli sayisinin fazla ¢ikmasi normal karsilanmaktadir.

Arastirmada egitim diizeyleri incelendiginde %53.6’sinin lisans, %42.9°u ise
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Son donemlerde artan iiniversite sayisi, okuma-
yazma oraninin artmasi bu verileri agiklamaktadir. %10 ’unun 6nlisans mezunu oldugu
arastirmada teknik kadrolara eleman yetistiren boliimlerin diger egitim durumlarina

gore az oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin gelir diizeylerine bakildiginda %74 iiniin 4426 TL ve isti
oldugu goriilmektedir. Bu durum yine Universite ve kamu kesiminin yiiksek olmasi

sebebiyle agiklanmaktadir.

Katilimcilarin Kapadokya bolgesine seyahatleri ile bilgi toplanmasi i¢in 8 soru

sorulmus olup, verdikleri cevap Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 6:Anket Calismasina Katilan Katilimeilarin Kapadokya Seyahatlerine iliskin
Bulgular

Kapadokya'ya nasil seyahat | Frekans Yiizde
ettiniz?

Kendi aracim ile gittim 160 75.8
Acente turlariyla gittim 51 24.2
Kapadokya seyahatinizi | Frekans Yiizde
kimler ile gerceklestirdiniz?

Bireysel 29 13.7
Ailem ile 109 51.7
Arkadaglarim ile 71 33.6
Ogrencilerim ile 2 0.9
Kapadokya'yr neden ziyaret | Frekans Yiizde
ettiniz?

Kiiltiirel tarihi mirasi 170 80.6
Dogasi 151 71.6
Manzarasi ve giizelligi 160 75.8
Yerel mutfagi ve lezzetleri 84 39.8
Yakinlig1 ve ulagimi 28 13.3
Tavsiye edilmesi 89 42.2
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Tablo 8: Anket Calismasina Katilan Katilimeilarin Kapadokya Seyahatlerine iliskin Bulgular
(Devam)

UNESCO miras listesinde | 53 25.1
olmasi

Yapilacak aktivitelerin olmas1 | 98 46.4
(Balon turu, at safari vb.)

Kapadokya'ya firsatimz olsa | Frekans Yiizde
tekrar gitmek ister miydiniz?

Evet 205 97.2
Hayir 6 2.8
Kapadokya'y1 Frekans Yiizde

cevrenizdekilerin de gezip
gormesi icin tavsiye eder

misiniz?

Evet 210 99.5
Hayir 1 0.5
Kapadokya'da konaklama | Frekans Yiizde
yaptimiz mm?

Evet 145 68.7
Hayir 66 31.3
Kapadokya'da konaklama | Frekans Yiizde

yaptiysaniz hangi bolgede
konaklama gerceklestirdiniz?

Urgiip 72 34.1
Goreme 61 28.9
Avanos 38 18
Uchisar 22 10.4
Diger 6 2.8
Kapadokya'da ka¢  gece | Frekans Yiizde
konakladimz?

Guniibirlik 67 31.8
1 Gece 36 17.1
2 Gece 49 23.2
3 Gece 32 15.2
4 Gece ve listii 27 12.8

Katilimcilarin %75.8°1 Kapadokya bdlgesine kendi araclar ile gittigini ifade
ederken %24.2’si acente turlarini tercih ettigini ifade etmistir. Bu ifadeyi “Kapadokya
bolgesine kimler ile gittiniz?” sorusu desteklemektedir. Katilimcilarin %51.7’si ailesi

ile %33.6’s1 ise arkadaglari ile gitmislerdir.

Katilimcilara “Kapadokya’y1 neden tercih ettiniz?” sorusu sorulmustur.
Burada kiiltiirel tarihi miras icin tercih edenlerin %80.6 ik biiyiik bir oranla yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu segenegin pesine %75.8 ile manzara ve giizelligi ve %71.6
ile dogas1 gelmektedir. %13.3 oranla yakinlik en diisiik seviyede kalmistir.

Katilimcilar Kapadokya bolgesini kiiltiirel tarihi mirasi, manzarasi ve dogasi ve dogasi
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icin tercih etmislerdir. Kapadokya bolgesi ile Diizce ili arasindaki uzaklik baz

alindiginda yakinliginin diisiik ¢ikmasi normal kargilanmaktadir.

Katilimcilar, “Kapadokya’ya firsatiniz olsa tekrar gitmek ister miydiniz?”
ifadesine %97.2’lik oranla tekrar gitmek istediklerini belirmislerdir. %99.5°1 ise
Kapadokya bolgesini tavsiye ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar bolgeyi

sevdikleri ve ¢evrelerine tavsiye etmek istedikleri goriillmektedir.

Katilimcilarin  %68.7°si  Kapadokya bolgesinde konaklama yapmustir.
Konaklama yapanlarin sirastyla Urgiip, Géreme, Avanos ve son olarak Ughisar’1 tercih
ettigi goriilmektedir. Katilimeilarin  %2.8’1 ise diger bolgelerde kaldiklarini
belirtmislerdir. Katilimeilarin = %32.8’1  giintibirlik seyahat gerceklestirirken,
%23.2’sinin 2 gece, %17.1’inin ise 1 gece konaklama tercih ettigi goriilmektedir. Uzun

stireli seyahat tercih edilmedigi belirtilmistir.

4.2. Olgekteki Ifadelerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basikhik
Testleri

Arastirmanin deney grubunda destinasyon imaji, tekrar ziyaret niyeti ve sanal
gerceklik degiskenlerine, kontrol grubunda ise destinasyon imaji ile tekrar ziyaret
niyeti degiskenlerine ait veriler Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 7: Deneysel Arastirmaya Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Deney Grubu I¢cin Ortalama Kontrol Grubu I¢in
ve Std. Sapma Degerleri Ortalama ve Std. Sapma
Degerleri
(")lg:ekler Katihmcilar Katihmcilar
Ortalama Std. Sapma Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Imaji 3,01 567 3,05 ,626
Dil 4.43 178 451 ,818
Di2 3,26 ,950 3,00 1,260
Di3 2,34 ,765 2,23 1,114
Di4 4,57 ,698 4,60 ,695
Di5 3,91 ,981 3,69 1,301
Di6 3,83 1,014 3,66 1,162
DIi7 3,11 1,301 2,94 1,211
DI8 4,03 ,923 4,06 1,027
DI9 1,69 1,255 1,66 ,998
Di10 3,63 1,114 3,43 1,170
Dil1 2,89 1,207 2,51 1,173
Di12 2,03 1,043 2,09 ,887
DIi13 2,94 1,235 3,03 1,294
Dil4 3,00 1,188 2,86 1,141
DIi15 2,31 1,105 2,34 1,187
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Tablo 9: Deneysel Arastirmaya Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (Devam

Dil6 2,80 1,183 2,80 1,279
DIi17 3,86 1,115 4,09 1,040
Di18 2,57 1,092 2,60 1,006
Di19 2,03 1,043 1,97 ,822
Tekrar Ziyaret Niyeti 4,20 ,903 4,16 ,905
TZN1 4,00 1,057 3,89 1,207
TZN2 4,06 1,317 4,23 1,003
TZN3 4,40 914 4,29 ,893
TZN4 4,34 ,906 4,26 ,886
Sanal Gergeklik icin Normallik Testi
(")lg:ekler Katihmcilar
Ortalama Std. Sapma
Sanal Gergeklik 3,85 ,563
SG1 4,46 ,611
SG2 4,31 ,583
SG3 3,89 ,963
SG4 4,06 ,968
SG5 3,94 ,873
SG6 3,94 ,802
SG7 4,37 ,646
SG8 3,97 ,857
SG9 4,14 172
SG10 3,97 ,891
SG11 4,20 677
SG12 3,94 ,968
SG13 3,26 1,120
SG14 3,89 ,832
SG15 3,74 ,852
SG16 3,60 1,063
SG17 3,54 ,980
SG18 3,69 ,832
SG19 3,69 ,900
SG20 3,94 ,802
SG21 3,89 ,832
SG22 3,46 ,886
SG23 3,86 ,879
SG24 3,89 ,796
SG25 3,74 ,950
SG26 3,83 ,857
SG27 4,00 , 767
SG28 4,06 ,838
SG29 4,20 ,632
SG30 4,03 ,891
SG31 4,03 ,923
SG32 3,29 1,152
SG33 3,63 ,942
SG34 3,49 ,919
SG35 3,46 1,010
SG36 3,80 ,964
SG37 3,97 ,822
SG38 3,46 ,919
SG39 3,89 ,993
SG40 3,80 ,993
SG41 3,89 ,963
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Deney grubunda arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler
incelendiginde, destinasyon imajina (x: 3,01) yonelik alginin orta diizeyde oldugu ve
tekrar ziyaret niyetine (x: 4,20) yonelik alginin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarm “(DI9) Kapadokya’ya akraba, es, dost ve memleket ziyareti icin
gidecegim.” (x: 1,69) ifadesine ¢ok diisiik cevap verdikleri, “(DIi12) Kapadokya’da
kamp yapmaya uygun alanlar oldugu i¢in tercih edecegim.” (x: 2,03) ifadesi, “(DI15)
Kapadokya’y1 eglence mekanlart oldugu igin tercih edecegim” (x: 2,31) ifadesi ve
“(DI19) Kapadokya’y1 senlikler dolayisiyla tercih edecegim” (x: 2,03) ifadesine diisiik

seviyesinde katildiklar1 seklinde yorumlanmaktadir.

Kontrol grubunda arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler
incelendiginde ise, destinasyon imajinin (x: 3,05) orta diizeyde oldugu, tekrar ziyaret
niyetinin (x: 4,16) yiiksek derecede tercih edildigi tespit edilmistir. Katilimcilarin “
(Di9) Kapadokya’ya akraba, es, dost ve memleket ziyareti i¢in gidecegim.” (x: 1,66)
ve “(DI19) Kapadokya’y1 senlikler dolayisiyla tercih edecegim.” (x: 1,97) ifadelerine
cok diisiik katilim sagladiklari, “(DI3) Kapadokya’ya farkli bitki ve hayvan tiirlerini
gérmek icin gitmek isterim.” (x: 2.23) ifadesine, “(DI12) Kapadokya’da kamp
yapmaya uygun alanlar oldugu igin tercih edecegim.” (x: 2,09) ve “(DI15)
Kapadokya’y1 eglence mekanlar1 oldugu igin tercih edecegim.” (x: 2,34) ifadesine

diisiik seviyesinde cevap verdikleri goriilmektedir.

Her iki grupta da DI9, Di12, Di15 ve DI19 ifadelerinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin akraba, es, dost ve memleket ziyareti i¢in, kamp
yapmaya uygun alanlar oldugu icin, eglence mekanlar1 i¢in ve senlikler icin

Kapadokya bolgesini tercih etmedigi tespit edilmistir.

Katilimcilarin sanal gergeklige yonelik tanimlayici istatistiklerine bakildiginda
katiliyorum (x: 3,85) secenegine yakin olduklar1 gériilmektedir. Katilimeilar sirasiyla
“SG1 Bu uygulamanin gorsel olarak dikkatimi ¢ektigini disiiniiyorum.” (x: 4,46),
“SG7 Bu uygulamayr merakla denedim.” (x: 4,37), “SG2 Bu uygulamanin estetik
oldugunu diisiiniiyorum.” (x: 4,31), “SG29 Bu uygulamay1 ilging buldum.” (x: 4,20),
“SG29 3D ile gezdigim yerlerin, ger¢ekte de ayni oldugunu diisiiniiyorum.” (x: 4,20),
“SGY9 Bu uygulama ilgimi cekti.” (x: 4,14), “SG4 Bu uygulamanin beni sanki
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oradaymis gibi bir havada hissettirdigini diisiiniiyorum.” (x: 4,06), “SG28 3D grafikler
sayesinde destinasyonun ¢ok gergekei goriindiigiinii diisiiniiyorum.” (x: 4,06), “SG30
Bu uygulamada 3D gezdigim yerleri gercek gibi algiladim.” (x: 4,03), “SG31 Bu
uygulamada 3D grafikler, destinasyon ile gercekten etkilesim halinde oldugumu
hissetmemi sagladi.” (x: 4,03) ve son olarak “SG27 Bu uygulamada grafiklerin
nesneleri gercekmis gibi gosterdigini diistiniiyorum.” (x: 4,00) ifadelerine yiiksek
puanlama yaptiklar1 goriilmektedir. Diger kalan ifadelerin ise 3 “orta diizeyde
katiliyorum” ve 4 “katiltyorum” puanlart araligin verdikleri goriilmektedir. Verilere
genel olarak bakildiginda katilimcilarin sanal gercekligin ilgi, merak ve dikkat ¢ekici
oldugu, 3D goriintiiniin gergeklige yakin oldugu ve destinasyonu gercekci gosterdigi
belirlenmistir. Aragtirmanin amaglarindan biri olan sanal gercek uygulamasi yapan
firmalar1 tercih etme ifadelerine bakildiginda, “SG41 Bu uygulama deneyimini
hizmeti satin almak isteyen arkadaslarimin karar vermesinde yardimci olmasi igin
tavsiye ederim.” (x: 3,89), “SG40 Uygulamada etkilesimde bulundugum destinasyona
tur hizmeti satin alma niyetimi artiracagini diistiniiyorum.” (x: 3,80), “SG33 Bu
uygulamay1 sunan firmayi tavsiye ederim.” (x: 3,63), “SG34 Bu uygulamay1 kullanan
firmanin hizmetlerini almak isterim.” (x: 3,49), “SG35 Bu uygulamadan yola ¢ikarak,
bu firmay1 yiiksek ihtimalle tercih edecegimi diisiiniiyorum.” (x: 3,46), “SG38 Bu
uygulamay1 saglayan firmanin tirliniinii satin almak isterim.” (x: 3,46), ve son olarak
“SG32 Bu uygulama ile destinasyonu gezmemi saglayan firma olursa tur satin almak

isterim.” (x: 3,29) seklinde cevaplanmustir. Literatiirdeki ¢alismalar ile yakin cevaplar

alinmistir (Tuncay, 2018:102).

Normallik dagilimi, parametrik testlerin olasilik dagilimlarini baz almaktadir.
Normallik analizi, literatiirde farkli metotlarla agiklanmistir (Tekin, 2007). Parametrik
testlerin kullanilabilmesi, normallik dagilimmin saglanmasina bagli olmaktadir.
Normallik dagilimi diizgiin ¢ikmadiginda analizin istatistik giicii de gegerlilik
bakimindan diisiik olacaktir (Demir vd., 2016:132). Normallik dagilimin1 Shapiro-
Wilks ve Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi, carpiklik ve basiklik katsayisi ve grafik
analizlerinden olugmaktadir. Modelde bulunan her bir degiskenin carpiklik degerinin
2’den, basiklik degerinin ise 7’den kiiciik olmasi beklenmektedir (Hong vd., 2003:
642; West vd., 1995; Délarslan ve Ozer, 2014: 44; Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 81)
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Tablo 10: Anket Calismasina Ait Normallik Testi

Anket Calismasina Ait Normallik Testi
Olcekler Katihmcilar
Ortalama Std. Sapma Carpikhk Basiklik
Destinasyon 3.59 0.590 -1.052 1.741
imaj
Dil 4.48 0.783 -2.229 6.615
DI2 3.97 1.110 -0.988 0.145
Di3 2.87 1.083 0.085 -0.664
Di4 4.55 0.769 -2.279 6.353
DIi5 4.00 0.995 -1.024 0.693
Di6 3.92 0.970 -1.164 1.471
Di7 3.74 1.015 -0.739 0.082
DI8 4.22 0.967 -1.543 2.322
DI9 2.02 1.138 1.039 0.309
Di10 3.76 1.000 -1.065 0.892
Dill 3.39 1.160 -0.626 -0.421
Di12 3.07 1.242 -0.196 -0.965
Di13 3.68 1.099 -0.820 0.097
Di14 3.55 1.020 -0.763 0.220
DIi15 3.11 1.224 -0.226 -0.928
Dil16 3.55 1.056 -0.854 0.275
Di17 4.20 0.805 -1.326 2.826
DIi18 3.26 1.131 -0.269 -0.586
Di19 2.86 1.207 -0.036 -0.959
Tekrar Ziyaret 4.35 0.684 -1.274 1.880
Niyeti
TZN1 4.14 1.040 -1.613 2.510
TZN2 4.54 0.619 -1.007 -0.022
TZN3 4.38 0.804 -1.971 5.638
TZN4 4.34 0.809 -1.681 4.138

Tablo 10°de bulunan anket ¢alismasinda destinasyon imaji ve tekrar ziyaret
niyeti degiskenlerinin Ol¢eklerine ait veri setinin ortalama, standart sapma, carpiklik
ve basiklik degerleri incelenmistir. Degerlerin biilylik cogunlugunun normal dagildigi,
Dil ve Di4 ifadelerinin carpiklik sayilarmin normalin biraz iistinde ¢iktig
gozlemlenmis olup aradaki farkin ¢ok az oldugu degerlendirilmistir. Farkin az olmasi

sebebi ile ifadeler ¢ikarilmamuistir.

Aragtirmada, destinasyon imaji degiskeninin ortalamasma (x: 3,59) ne
katiliyorum ne katilmiyorum ile katiliyorum araliginda cevap verildigi goriillmektedir.
Tekrar ziyaret niyeti degiskeninin ise (x: 4,35) yiiksek seviyede katilima yakin oldugu

gbzlemlenmistir.
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4.3. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere iliskin Kesfedici Faktor
Analizi

Arastirmanin yer aldig1 sosyal bilimler arastirmalarinda ana yapinin
blinyesinde alt boyutlardan olusmaktadir. Bu boyutlar faktér analiziyle meydana
gelmektedir (Alpar, 2012:497). Faktor analizi, kendi aralarinda iligkisi bulunan birden
¢ok maddeyi toplayarak, kendi aralarinda tutarli1 daha az sayida maddenin meydana

getirdigi yapilar kesfetmeyi amaglayan analizdir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 317).

KMO testi, belirli oOrneklemlerin olusturdugu verilerden elde edilen
degiskenlerin olusturdugu veri yapisinin faktor analizi i¢in yeterliliginin teste tabii
tutulmasidir. Barlett kiiresellik testi ise, korelasyon matrisi iligkilerinin faktdr analizi
yapacak derecesini test etmektedir. KMO degeri 0,60’1n {istiinde, Barlett testinin ise
0,05°den kiiclik olmas1 beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319). Arastirmaya ait
KMO degerleri ve buna ait olan yorumlar asagida verilmistir (Durmus vd., 2018:80);

Tablo 81: KMO yorumlari

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarisi Miikemmel
0,70 ve 0,80 arasi Tyi

0,60 ve 0,70 arasi Orta

0,50 ve 0,60 arasi Koti

0,50 den asagisi Kabul Edilemez

Bu bilgilerin 15181nda analiz sonuclar1 asagidaki sekilde belirlenmistir;

Tablo 9: Anket Calismasinda Destinasyon Imajina Ait Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler Ifadeler Faktor Aciklanan Ozdeger
Yiikleri Varyans

Kapadokya'y1 dinlence, 0.792
eglence aktiviteleri ve
spor i¢in ¢esitli
olanaklar1 yapabilme
ihtimalim oldugu i¢in
tercih ettim
Kapadokya'da kamp 0.759 28.063 5.966
yapmaya uygun alanlar
oldugu igin tercih ettim.
Kapadokya'y1 doga 0.730
sporlarma elverisli
olmasindan dolay1 tercih
ettim.

Turistik Altyap:
ve Ustyapi
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Tablo 10: Anket Calisgmasinda

Destinasyon Imajina Ait Kesfedici Faktor

Analizi (Devam)

Kapadokya'y1 yeme-igme
imkanlar1 (Restoran,
Cafe, Cay Bahgesi vb.)
yeterli oldugu i¢in tercih
ettim.

0.708

Kapadokya'y1
isletmelerinin
misafirperver
hizmetlerinden dolay1
tercih ettim.

0.707

Kapadokya'y1 eglence
mekanlar1 6zel oldugu
i¢in tercih ettim.

0.693

Kapadokya'y1 senlikler
dolayisiyla tercih ettim.

0.669

Kapadokya'y1 yeterli
konaklama hizmetleri
(Otel, Pansiyon,
Ogretmen evi vb.)
oldugu i¢in tercih ettim.

0.621

Kapadokya'ya
dinlendirici ve rahatlatici
bir yer oldugu i¢in tercih
ettim.

0.509

Doga ve Kiiltiir

Kapadokya'ya dogal
giizelliklerinden dolay1
gittim.

0.763

Kapadokya'da peri
bacalarmin olusumlarini
gbrmek igin gittim.

0.758

Kapadokya'ya yoresel
sanatlar1 (Comlekgilik,
Hali-Kilim dokumalart
vb.) gorebilmek igin
gittim.

0.724

Kapadokya'ya tarihi
yapilar1 (Cami, Kilise,
Cesme, Koprii vb.)
gormek icin gittim.

0.715

Kapadokya'y1 dogal
yeralt1 miizesini gérmek
icin tercih ettim.)

0.644

Kapadokya'ya farkli
kiiltiirleri tanimak igin
gittim.

0.625

Kapadokya'ya yoresel
yemeklerini tatmak igin
gittim.

0.599

Kapadokya'y1 balon
turlarini gérmek igin
tercih ettim.

0.539

23.175

2.744
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Tablo 11: Anket Caligmasinda Destinasyon Imajina Ait Kesfedici Faktor

Analizi (Devam)

Degerlendirme
Kriterleri

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0,865
Approx Chi-Square: 1615,817
Bartlett's Test of Sphericity:,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans Toplami: 51,239

Faktor yikiiniin derecesi ne kadar artarsa faktorii temsil etme giicii ve

giivenirligi o kadar artmaktadir. Ifadeler literatiirdeki ¢alismadan uyarlanarak alinmis

ve 19 ifade faktor analizine sokulmustur. Calisma dort faktor altinda toplanmistir.

Temsil etme giicii ve giivenirliginin artmast amaciyla faktor ytkii 0,50 ve altinda olan

ifadelerin analizden ¢ikarilmasi beklenmektedir. Faktor analizleri uygulandiginda

“(Di3) Kapadokya’ya farkl1 bitki ve hayvan tiirlerini gérmek igin gitmek isterim” ve

“(DI9) Kapadokya’ya akraba, es, dost ve memleket ziyareti i¢in gidecegim”

ifadelerinin faktor yiikii 0.50’nin altinda kaldigi tespit edilmis ve analiz dist

birakilmistir. Diger ifadeler 2 boyut altinda toplanmistir. Toplam agiklanan varyansin

51,239 oldugu sonucuna ulasilmistir. KMO degeri 0.865 ile miikemmel derecede

cikmigtir. Bartlett kiiresellik testinin (p=,000) faktorler arasindaki ifadelerin aralarinda

ylksek korelasyon oldugu tespit edilmistir.

Tekrar ziyaret niyetine iliskin faktor analizi asagidaki gibidir;

Tablo 12: Anket Calismasinda Tekrar Ziyaret Niyetine Ait Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler

ifadeler

Faktor Yiikleri

Aciklanan
Varyans

Ozdeger

Tekrar Ziyaret
Niyeti

Kapadokya'ya
gelecek
planlarimda tekrar
gelmek var.

0.939

Kapadokya'y1
gelecekte tekrar
ziyaret etmeyi
arzu ediyorum.

0.930

Kapadokya'ya
gelecekte ailem
veya
arkadaslarimi
getirme gibi
biiyilik bir niyetim
var.

0.835

69.304

2.772
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Tablo 13: Anket Caligmasinda
Tekrar Ziyaret Niyetine Ait Kesfedici
Faktor Analizi (Devam)
Kapadokya'y1 0.573
muhtemelen
gelecekte tekrar
ziyaret
etmeyecegim.
Degerlendirme Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0.717

Kriterleri Approx Chi-Square: 617.151

Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
Aciklanan Varyans Toplami: 69.304

Tekrar ziyaret niyetin faktorii 4 ifade ile tek boyut altinda toplanmistir. KMO
degeri 0.717 olarak Ol¢lilmiis ve iyi derecede oldugu sonucuna ulagilmistir. Tekrar

ziyaret niyetinin toplam agiklanan varyansi 69,304 oldugu sonucuna ulagilmistir.

4.4. Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Calismanin bu bolimiinde, degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon analizi
ile belirlenmektedir. Korelasyon analizi, birden fazla degiskenin arasindaki iligkilerin
iliskili olup olmamasi, olmasi halinde siddetini belirtmektedir (Gilirbiiz ve Sahin,
2018:261). Korelasyon analizi, degiskenlerin kendi aralarinda bulunan iliskilerini
ifade etmekte olup iliskinin neden-sonug iliskisi olmasi manasina gelmemektedir.
Korelasyon katsayist iligkinin ne sekilde oldugunu gostermektedir. Literatiirde
bulunan kaynaklar incelendiginde iliski katsayisi olarak da isimlendirilebildigi

K1)
T

goriilmekte ve harfi ile gosterilmektedir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda
degerler almakta ve asagidaki sekilde yorumlanmaktadir (Biiytlikoztiirk vd., 2018: 192,

Giirbiiz ve Sahin, 2018: 262, Kavak, 2013: 287);

Tablo 14: Korelasyon Katsayis1 Yorumlari

Katsayilar Yorumu

-1<r<-0,7 Kuvvetli Negatif Yénlii iligki (-)
-0,7<r <-0,3 Orta Diizeyde Negatif Yonlii {liski (-)
-0,3<r<0 Zayif {liski (-)

0<r<0,3 Zayif {liski (+)

0,3<r<0,7 Orta Diizeyde Pozitif Yonlii Tliski (+)
0,7<r<+1 Kuvvetli Pozitif Yonlii iliski (+)

Tablo 15°de calismaya ait korelasyon analizine ait bulgular asagidaki gibidir;
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Tablo 15: Korelasyon Analizine Ait Bulgular

Ort. S.S. 1 2 3
Tekrar Ziyaret Niyeti 4.350 0.684 1
Turistik ~ Altyapr  ve | 3.359 0.795 0.449** 1
Ustyap1
Doga ve Kiiltiir 4.136 0.644 0.518** 0.414** 1
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
p<0.01

Faktor analizinin ardindan degiskenler belirlenmis ve korelasyon analizi
yapilmustir. Degiskenlerin kendi aralarinda (**) iliskili oldugu goriilmektedir. Tabloda
yer alan verilere bakildiginda Tekrar ziyaret niyeti, turistik altyap1 ve iistyap1 ve doga
ve kiiltiir degiskenlerinin aralarinda genel olarak orta diizeyde, anlamli ve pozitif

yonde iliskiden s6z etmek miimkiindiir.

Tabloda yer alan tekrar ziyaret niyeti ve doga ve kiiltiir degiskenleri arasinda orta
diizeyde anlaml ve pozitif (r=0,518), tekrar ziyaret niyeti ve turistik altyap1 ve iistyap1
degiskenleri arasinda orta diizeyde anlami ve pozitif (=0,449), turistik altyap1 ve
tistyapi ile doga ve kiiltiir degiskenleri arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif oldugu
goriilmektedir. Degiskenler arasindaki pozitif yonli baglanti oldugundan, artis veya

eksilme durumunda beraber hareket edeceklerdir.

4.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bagimli degiskene etkisi bulundugu
diistiniilen bagimsiz degiskenlerin arasindaki iliskiyi agiklayan ve etkisini gosteren
analizdir. Korelasyon analizinin agiklayamadigi degiskenler arasindaki neden-sonug
iliskisini regresyon analizi ile agiklanmaktadir. Degiskenlerin arasinda bulunan iliski,
diger degiskenlerin etkilenmesini veya birlikte etkilenmelerini gostermektedir.

Caligmanin bu bdliimiinde regresyon analizi ile hipotezler test edilmektedir.

Tablo 16: Destinasyon Imajimin Tekrar Ziyaret Niyetini Pozitif Yonde Etkiler
Hipotezine Iligkin Regresyon Analizi

Degiskenler B Std i} t P Tol. | VIF | Sonug
Hata
(Sabit) 2.048 | 0.243 8.440 | ,000 |1 1
H1 Destinasyon 0.641 | 0.067 0.554 | 9.613 | ,000 Kabul
imaj
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
R:0.554 R20.307 F:92.427 Anlamlilik:0,000 p<0,01
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Tablo 16 incelendiginde destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyetine yonelik
etkisi basit regresyon analizi ile incelenmis ve istatistiksel olarak modelin anlaml

oldugu (R% ,307 F: 92,427 p:0,000) goriilmektedir.

Katsayilar incelendiginde (B=,641) destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda pozitif bir iligki vardir. Standardize katsayis1 ($=,0,554) incelendiginde,
destinasyon imajinda bir standart sapma oraninda artis oldugunda tekrar ziyaret
niyetinin standart sapmasinda %55,4’lik artis olmaktadir. t (t=9,613 p=0,000)
degerinden iliskinin istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda
kurulan modelin aciklama giiciiniin (R?) 0,307 oldugu gériilmektedir. Tekrar ziyaret
niyetinin %30,7’s1 destinasyon imaj1 ile agiklanmaktadir.

Bu bulgular esliginde; H1: “Destinasyon imaji tekrar ziyaret niyetini pozitif

yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17: Destinasyon Imajinin Alt Boyutu Olan Turistik Altyap: ve Ustyapr Tekrar
Ziyaret Niyetini Pozitif Yonde Etkiler Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Degiskenler B Std B T P Tol. | VIF | Sonug
Hata
H1la | (Sabit) 3.054 | 0.183 16.647 | ,000 |1 1 Kabul
Turistik Altyap: ve 0.386 | 0.053 | 0.449 | 7.262 ,000
Ustyap
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
R:0,449 R%0,201 F:52.740 Anlamhlik: 0,000 p<0,01

Tablo 17 incelendiginde turistik altyapi ve listyapinin tekrar ziyaret niyetine
yonelik etkisi basit regresyon analizi ile incelenmis ve istatistiksel olarak modelin
anlamli oldugu (R?: ,201 F: 52,740 p:0,000) gériilmektedir.

Katsayilar incelendiginde (B=,386) turistik altyap1 ve iistyap: ile tekrar ziyaret
niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Standardize katsayis1 (p=,0,449)
incelendiginde, turistik altyapt ve tlstyapida bir standart sapma oraninda artig
oldugunda tekrar ziyaret niyetinin standart sapmasinda %44,9’luk artis olmaktadir. t
(t=7,262 p=0,000) degerinden iliskinin istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Analiz sonucunda kurulan modelin agiklama giiciiniin  (R?) 0,307 oldugu

goriilmektedir. Tekrar ziyaret niyetinin %20,1°1 doga ve kiiltiir ile agiklanmaktadir.
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Bu bulgular esliginde; Hla: “Destinasyon imajinin alt boyutu olan turistik
altyapi ve iistyap: tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 18: Destinasyon imajmin Alt Boyutu Olan Doga ve Kiiltiir Tekrar Ziyaret
Niyetini Pozitif Yonde Etkiler Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Degiskenler B Std B T P Tol. | VIF | Sonug
Hata
Sabit 2.076 0.263 7.893 |,000 |1 1
H1lp Kabul

Doga ve 0.550 0.063 0.518 | 8.756 | ,000
Kiiltiir

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

R:0,518 R% ,268 F: 76.661 Anlamlilik:0,000 p<0,01

Tablo 18 incelendiginde doga ve kiiltiiriiniin tekrar ziyaret niyetine yonelik
etkisi basit regresyon analizi ile incelenmis Ve istatistiksel olarak modelin anlamli

oldugu (R?: ,268 F: 76,661 p:0,000) goriilmektedir.

Katsayilar incelendiginde (B=,550) doga ve Kkiiltiir ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda pozitif bir iligki vardir. Standardize katsayis1 (f=,0,518) incelendiginde, doga
ve kiiltiirde bir standart sapma oraninda artis oldugunda tekrar ziyaret niyetinin
standart sapmasinda %51,8’lik artis olmaktadir. t (t=8,756 p=0,000) degerinden
iliskinin istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda kurulan
modelin agiklama giiciiniin (R?) 0,268 oldugu goriilmektedir. Tekrar ziyaret niyetinin

%26,8’1 doga ve kiiltiir ile agiklanmaktadir.

Bu bulgular esliginde; Hlp: “Destinasyon imajinin alt boyutu olan doga ve

kiiltiir tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Calismanin bu kisminda, arastirmanin amaci dogrultusunda, elde edilen bulgular
ile yapilan yorumlar ve analizlerin sonuglarindan elde edilen ¢ikarimlara yer
verilmektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore sektdre ve alanda benzer

calisma yapmak isteyen arastirmacilara yol gosterici Oneriler yer almaktadir.

5.1. Sonug

Post-modern doénemdeki gelismeler ile birlikte birgok sektdrde etkilenmistir.
Turizm sektorii de gelismelerden etkilemekte ve hizla biiyiiyen sektorler arasinda
yerini almaktadir. Bu gelisme insanlarin bilgiye daha ¢abuk ulagmasi ve bolgeye
gitmeden hakim olmasmi da saglamustir. Ulkelerin, sehirlerin ekonomik olarak
kalkinmasinda en 6nemli rol oynayan sektorlerden biri olan turizm, ekonominin
yaninda bolgenin tanitilmasi ile refah seviyesinin artigi ve gelisimini de etkilemektedir.
Bolgenin turistik bir destinasyon olabilmesi i¢in kendine 6zgii 6zellikleri, turizm
bilinci ve bilince yonelik gelisim 6nemlidir. Yerel halkin davraniglar ve isletmelerinde
hizmet Kalitesi, yoneticilerin ise bolgeye bir destinasyon imaji1 olusturarak turistlerin
istek ve arzularina yonelik calismalar yapmasi gerekmektedir. Bilgi ve teknoloji
gelisimiyle turistlerin destinasyon Ozelliklerine daha kolay ulasmasi, o bolgeye

seyahat etmelerini etkilemektedir.

Destinasyon imaji, destinasyonun turistlerin ve potansiyel turistlerin belleklerinde
kalan izlenim ve duygulardir. Bu nedenle turistlerin algilarina yonelik caligmalar
yaparak tamitimlarin bdlgeye cekici unsurlar ile yapilmasi hedef kitleye ulasim
acisindan 6nemlidir. Gilinlimiizde kitap, brosiir gibi geleneksel yontemler azalirken
sosyal medya, teknolojik aletler tanittmda 6nemli rol oynamaktadir. Destinasyon

imajin1 basarili kullanan boélgeleri tercih eden turistler, istek ve ihtiyaglarinin
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karsilanmas1  ile memnun  kalmaktadir.  Beklentilerinin  karsilanmasiyla
memnuniyetlerini ¢evresine ve arkadaslarina aktararak bolgeye daha ¢ok turistin
gelmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda tekrar ziyaret etmelerini de etkilemekte ve

diizenli bolgeye gelerek daha fazla harcama yapmaktadirlar.

Kapadokya bolgesi iilkemize ait olan yeryiizii sekilleriyle, kiiltiirel birgok imkani
ile adindan s6z ettirmekte ve binlerce turisti agirlamaktadir. 1985 yilinda UNESCO
tarafindan diinya miras listesine adim kaydettirmis ve 2021 yilinda ise TIMES
gazetesinde “diinyanin yeni 25” harikas1 listesine besinci siradan girmistir
(kvmgm.ktb.gov.tr, www.hurriyet.com.tr). Diinyada 6nemli yayinlarda yer alan
Kapadokya bolgesi uluslararasi bir destinasyon 6rnegi ve iilkemizin tanitiminda ilk
siralarda yer almaktadir. Kapadokya bdlgesi peri bacalarinin yani sira tarihi, inang
turizmi, yemekleri, somut olmayan kiiltiirel miraslari ile ¢ok yonlii bir destinasyondur.
Kapadokya bolgesinin en biiylik artis1 olusumlariyla dikkat ¢eken peribacalari ve
balon turlaridir. Rakiplerinin sayisinin az olmasi ve turizm cesitliligi nedeniyle

rekabette giiclii kalmaktadir.

Deneysel calismaya katilan bireylerden edinilen bulgular incelendiginde;
cogunlugunun kendi araclariyla, ailesi ve arkadaglar ile seyahat gerceklestirdigi tespit
edilmistir. Anket ¢alismasinda ise yine bir¢ogunun kendi araglariyla, ailesiyle seyahat
ettikleri belirlenmis ve deneysel ¢calisma desteklenmistir. Bu dogrultuda katilimcilar,
Kapadokya seyahatlerini gerceklestirirken kendi araglari ile ulagim ihtiyaglarini
karsilarken aileleri ve arkadaslarin1 yanlarinda bulundurarak seyahat etmektedirler.
Eren (2015)’in ¢alismasinda oldugu gibi bu ¢alismada da Katilimcilarin birgogunun da

evli ve gelir diizeyinin yliksek olmasindan dolay1 bu sonug beklenilen bir sonugtur.

Deneysel ¢aligmaya katilan bireylerin Kapadokya bolgesini neden ziyaret ettikleri
bulgular 1s181nda incelenmis, kiiltiirel tarihi mirasi, manzarasi ve giizelligi ve dogasi
icin ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Anket calismasinda ise yine bu galismay1
destekleyici sonuclar alinmistir. Bu dogrultuda; katilimcilarin biiytik bolimii, kiiltiirel
tarihi miras1 kapsayan Roma Imparatorlugundan giiniimiize birgok topluma ev
sahipligi yapmastyla tarihi, magaralariyla anitlar1 ve peri bacalariyla olusan sit alanlari
icin Kapadokya bolgesini tercih etmislerdir. Yine peri bacalariyla ve vadileriyle

manzarasi ve giizelligi ayn1 zamanda dogas1 da etkili olmustur.


http://kvmgm.ktb.gov.tr/
http://www.hurriyet.com.tr/
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Deneysel calismaya katkida bulunan katilimcilardan saglanan bulgular
incelendiginde; tamamina yakininin Kapadokya bdlgesine tekrar gitme isteklerinin
oldugu ve cevrelerine tavsiye ettigi belirlenmistir. Anket calismasinda ise bu bulgular
desteklenmis ve ayni goriiste olduklar1 goriilmiistiir. Bu veriler 11ginda destinasyon,
katilimcilarin istek ve ihtiyaglarini karsilamig ve imaj algisinin yiiksek olmasina neden
olmustur. Ayn1 zamanda ¢ogunlugun bdlgede konaklama yaptig1 ve sirastyla Urgiip,
Goreme, Uchisar ve Avanos’ta konaklama yaptiklar1 tespit edilmistir. Diizce’de
yasayan bireylerin konaklama tercihleri bu yonde oldugu gorilmektedir. Kapadokya
bolgesi Diizce iline mesafe olarak uzak olmasi ve destinasyonu deneyimlemek isteyen
bireylerin bu tercihlerde olmasi dogal bulunmaktadir. Fakat katilimcilarin genelde 1
ve 2 gece konakladiklar1 goriilmektedir. Bu destinasyonda cesitlilik vurgulanarak
konaklama siiresinin artmasi sehrin gelir kapisinin artmasini saglayacaktir. Bolgede
bulunan konaklama imkanlari, isletmeler tarafindan benimsenmis turizm algisi
misafirperverlik derecesini artirmis ve turistler i¢in Kapadokya bdlgesi konaklama i¢in
uygun goriilmekte olan bir destinasyondur. Saym ve Karaman (2019)’un yapmis
oldugu calismada gilinlimiizde turizmde gerceklesen teknolojik gelismeler, miisteri
memnuniyetini olumlu etkilemekte ve bu dogrultuda miisteri sadakatini artirmakta
oldugu sonucuna ulagilmistir. Sonug olarak igletmeler miisteri sadakatini artirmasiyla
calismada inceledigimiz tekrar ziyaret istegi olan ve gevrelerine tavsiye eden turistlerin

bolgeye miisteri getirmesi beklenmektedir.

Sanal gergeklik kullanan isletmelerin tercihine yonelik sorulara katilimcilarin
verdigi cevaplar incelendiginde, tur hizmeti alacak oldugunda sanal gerceklik ile
uygulama deneyimi gergeklestiren isletmeleri tercih edecegini bildiren katilimeilarin
sanal gerceklige algisinin yiiksek ve olumlu oldugu hatta arkadaglarini da bu
isletmelere yonlendirmek isteyeceklerini ifade etmiglerdir. Sanal gergeklik
uygulamalarinin turizm sektoriinde etkin hale getirilerek daha fazla olmasi
saglanmalhidir. Her gecen giin teknolojik gelismelere maruz kaldigimiz ve bu
dogrultuda istek ve ihtiyaglarin artmasindan turizm sektorii de pay almalidir. Bireyler
geleneksel yontemlerden etkilenmemekte ve hizmet almak istediklerinde inovatif

fikirler ile zenginlestirilmis uygulamalari tercih etmek istemektedirler.
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Calismanin bulgulari, destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyetine etkisinde pozitif
yonde bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bir bolgenin imaj algis1 duyusal, algisal
ve genel olarak degerlendirilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle turistler bolgeye
gitmeden arastirmalar yapmakta ve bolge hakkinda bir¢ok bilgiye sahip olmaktadir.
Bireyler gitmeden olusturduklari imaj algisal olarak degerlendirilirken destinasyona
vardiginda ki hissettikleri duygusal imajdir. Bolgenin imaj1 olusturulurken geleneksel
yontemlerin yani sira teknolojinin sundugu ara¢ ve geregleri kullanmak yarar
saglamaktadir. Glinlimiizde sosyal medya ve influencer kullanimi en yaygin kullanilan
yontemlerdendir. Fakat rekabetin artmasi ile yeni yOntemler arastirilmasi ihtiyaci
duyulmaktadir. Bu nedenle pazarlama da evrilmis ve deneyimsel pazarlama kavrami
ortaya ¢cikmustir. Alisilagelmis geleneksel yontemlerin disinda miisterilerin kendilerini
Ozel hissettirecek ve satin alma kararlarini etkileyecek yontem deneyimdir. Tekrar
ziyaret niyetini etkileyen unsurlardan biri de Onceki deneyimlerdir. Turistlerin
destinasyon ile ilgili memnuniyetleri tekrar ziyaret niyetlerini artirmaktadir.
Literatiirde yer alan benzer ¢alismalarda (Akbolat ve Durmus,2017: 577; Cay,2021:
188; Tuna,2021: 77; Sacli ve Kahraman,2019: 182, Oztiirk ve Sahbaz,2017: 15, Ugur
ve Acar,2018: 37) destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyetine pozitif etki ettigi

sonucuna ulagilmistir.

Calismada, destinasyon imajmin alt boyutu olan turistik altyap1 ve iistyapinin
tekrar ziyaret niyetine etkisinde pozitif yonde etkisi oldugu ortaya g¢ikmaktadir.
Turistik altyapr ve iistyapinin bolgedeki isletmeler ve imkanlarin degerlendirildigi
boyuttur. Turist, boélgede bulunan imkanlarin degerlendirerek bir imaj algist
olusturmus ve bu yonde bolgeye ziyaret gerceklestirmistir. Cesitli olanaklar (eglence
mekanlar, spor, doga sporlari, kamp alanlari, senlikler) turistlerin ilgilisini ¢ekmekte
ve bolgeyi tercih etmelerine neden olmaktadir. Ayrica ifadelerin arasinda bulunan
dinlendirici bir bolge olmasi da turistleri bolgeye ¢ekmektedir. Kapadokya bolgesi
diinyaca tiinlii yerlerden oldugundan bu imaj kalitesi yiiksek seviyelerde
hissedilmektedir. Bolgede yasayan bireylerin turizmden etkilenmemesi miimkiin
degildir. Siirekli turizme kalan bolge halki misafirperverlik ve igletme konusunda
deneyimlilerdir. Literatiirde yer alan benzer ¢calismalarda (Keskin,2021: 88) turistik

altyap1 ve iistyapinin tekrar ziyaret niyetine pozitif etki ettigi sonucuna ulagilmistir.
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Calismadaki bulgular 15181nda, destinasyon imajinin alt boyutu olan doga ve kiiltiir,
tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Kapadokya bolgesini essiz kilan
ve diinyaya agilmasinda etkisi bulunan dogas1 ve kiiltiirii bu boyutta toplanmaktadir.
Dogal giizellikleri, peri bacalari, ¢émlekgilik, kilim dokumalari, inang turizmi, yeralti
sehirleri, yoresel yemekleri ve balon turlar1 gibi birgok turizm etkinligini barindiran
Kapadokya bolgesinin turizm ¢esitliligi fazladir. Bu nedenle turistlere saglanan birden

cok imkan, Kapadokya bolgesini tercih etmeleri iizerinde etkilidir.

Son olarak, Sanal ger¢eklik uygulamalarini kullanan isletmeler inovatif fikir ile
bireyin kendisini pazarlama faaliyetinin i¢ine katarak deneyim yasatmasi muhtemel
satiglarini artiracak ve cezbedici olan uygulama isletmelerde kar oranlarini artiracaktir
(Demirezen, 2019: 9). Bolgelerin destinasyon imajlarin1 da etkileyecek ve bolge

halkina gelir kapis1 olacaktir.

5.2. Sektore Yonelik Oneriler

o Isletmeler pazarlama faaliyetlerine sanal gergeklik uygulamalari ile
yenilik¢i ve zenginlestirilmis igerikler ekleyerek yeni pazarlama teknikleri
kullanabilirler. Boylece sadik miisteriler elde ederek iiriin satislarini tekrar

ettirebilir ve daha ¢ok satis yapabilirler.

e Literatiir taramasi ve bilgi toplama esnasinda sanal gergeklik gozliiklerine
video, gorsel bulunabilecek ortamlarin az oldugu goriilmistiir. Sanal
gerceklik uygulamalarina turizm agisindan zengin gorsel ve video
saglayacak isletmeler kurulabilir ve bu gorseller cevrimigi ortamlarda satisa

sunulabilir. Isletmeler daha fazla bu uygulamalardan yararlanabilir.

e Isletmeler, sanal gerceklik egitimleri, yeni trend pazarlama egitimleri ve
giincel teknoloji ile baglantili toplanti, seminerler vererek personellerini

bilgilendirebilir ve nitelikli ig giiciine sahip olabilirler.

e Sanal gergeklik platformlari genisletilerek rekabet ortami saglanabilir.

Boylelikle yenilik¢i gelismeler saglanabilir.
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Giincel cihazlarda bes duyu organimizin hepsine hitap eden cihaz
bulunamamistir. Bulunan cihazlarda ise videolarin gergeklik algisi pek
verimli olmamistir. Ayni zamanda yiiriime ve dokunma hissiyat1 bulunan
cihazlarin hantal ve maliyetli oldugu goriilmiistiir. Gergeklik hissiyatinin
daha fazla oldugu, her an her yerde yanimizda olacak yeni cihazlar

iiretilerek bireylere sunulabilir.

Imaj kavrami miisterilerin istek ve ihtiyaclarindan olusmaktadir.
Destinasyon imaj1 olustururken sanal gerceklik uygulamalari daha aktif

kullanilabilir. Bu baglamda kamu-sanayi is birligi saglanabilir.

Arastirmanin bulgular1 sonucunda konaklama siirelerinin 1 veya 2 giin
oldugu tespit edilmistir. Kapadokya bolgesinde bulunan turizm ¢esitliligi
degerlendirildiginde, miisterilere Kapadokya bdlgesinde farkli rotalar

cizerek daha fazla konaklama yapmalar1 saglanabilir.

Aragtirmanin bulgulari sonucunda ailelerin destinasyonu daha ¢ok tercih
ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda sadece ailelere yonelik nis konseptler

gelistirerek daha fazla gelir elde edilebilir.

5.3. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Literatlir arastirma yapilirken sosyal bilimler alaninda deneysel
arastirmalarin az sayida oldugu goriilmiistiir. Bu durum arastirmalarin
karsilastirilmas1 ve bilgi eksikligine neden olmaktadir. Turizm ve

pazarlama alaninda deneysel arastirmalarin sayisi artirilabilir.

Bu arastirma Diizce’de ikamet eden bireylere yapilmigtir. Literatiirde yer
alan ¢aligmalar degerlendirildiginde deneysel aragtirmalarin sektorlerde de

uygulanabilir ve daha genis caligmalar yapilabilir.
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Deneysel ve anket ¢alismalariyla yapilan bu ¢alismanin yani sira deneysel
ve nitel caligmalar harmanlanarak farkli bir arastirma konusu literatiire
kazandirilabilir. Nitel ¢aligmalarda kisi duygularini istedigi gibi
aktarabildiginden deneyim sagladig1 deneysel bir arastirmada ne duygulara

kapildigin1 daha rahat ifade edebilir.

Calismanin farkli destinasyonlar iizerinde de yapilarak ve literatiirde yer

alan calismalar ile karsilastirilabilir.

Arastirma daha Onceden Kapadokya Bolgesini ziyaret etmis kisilere

yapilmistir. Daha 6nceden gitmemis kisilere uygulanip karsilastirilabilir.

Aragtirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 Diizce’de ikamet eden
bireylere uygulanmistir. Katilimc1 sayisi1 artirilarak daha genis kitlelere

ulastirilabilir.

Bu arastirmada deneyimsel pazarlamaya yonelik ifadelere yer verilmis ve
sanal  gerceklik  gozligii kullanan ve  kullanmayan  olarak
degerlendirilmistir. Bireylere geleneksel pazarlama yontemleri ile beraber
deneyimsel pazarlama yontemleri de uygulanarak bireylerin hislerini, satin

alma isteklerinin karsilastirilmasi yapilabilir.

Aragtirmada i¢ine telefon yerlestirilen bir sanal gergeklik gdzIligi
kullanilmistir.  Ses ve goriintiiniin  daha kaliteli oldugu iriinler
bulunmaktadir. Bu cihazlar ile arastirmalar yapilarak duygu ve hissiyatin

daha iyi oldugu bir ¢calisma gerceklestirilebilir.
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EKLER

EK 1: Deney Grubu Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu aragtirmanin amaci, bir destinasyonu ziyaret etmek isteyen bireylerin destinasyona iligskin imaj
algisin1 6lgmek, bu destinasyonu tercih ederken sanal gerceklik gozliiklerinin etkisini aragtirmak ve
tekrar ziyaret niyetlerini tespit etmektir. Anket formunda bulunan ifadelere vereceginiz cevaplar
tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir.

Caligmamiza yapmis oldugunuz katkinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Mehmetcan DUZGUN Dog. Dr. Emel FAIZ
Diizce Universitesi- Lisansiistii Egitim Enstitiisii Diizce Universitesi- Isletme Fakiiltesi
Girigimcilik Anabilim Dalt Uluslararasi Ticaret ve Finansman Boliimii

=)
o g g 2
Asagidaki ifadeleri yanitlarken liitfen en olumsuzdan en olumluya dogru E E g % = =
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyo ﬁ 2, o | 2E| 2 ﬁ 2
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) olacak sekilde degerlendiriniz. | = g g 5 5 % = %
gs | 2|15% 5|83
X M M| ZZ| M| XM
D1 Kapadokya’y1 dogal giizelliklerinden dolay1 gérmek isterim. 1 2 3 4 5
D2 Kapadokya’y1 balon turlarin1 gérmek i¢in tercih etmek isterim. 1 2 3 4 5
D3 Kapadokya’ya farkli bitki ve hayvan tiirlerini gormek i¢in gitmek isterim. 1 2 3 4 5
D4 Kapadokya’da peri bacalarinin olusumlarin1 gérmek i¢in gitmek isterim. 1 2 3 4 5
Kapadokya’ya tarihi yapilart (Cami, Kilise, Cesme, Koprii vb.) gormek
D5 L A 2 3 4 5
icin gitmek isterim.
D6 Kapadokya’ya farkli kiiltiirleri tanimak i¢in gitmek isterim. 2 3 4 5
D7 Kapadokya’ya yoresel yemeklerini tatmak i¢in gitmek isterim. 1 2 3 4 5
Kapadokya’ya yoresel sanatlar1 (Comlekgilik, Hali-Kilim dokumalari
D8 . 7 S - 1 2 3 4 5
vb.) gorebilmek i¢in gidecegim.
D9 Kapadokya’ya akraba, es, dost ve memleket ziyareti i¢in gidecegim. 1 2 3 4 5
D10 Kapadvc.)kya ya dinlendirici ve rahatlatici bir yer oldugu igin tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
Kapadokya’y1 dinlence, eglence aktiviteleri ve spor igin gesitli olanaklari
D11 . ST > . b 1 2 3 4 5
yapabilme ihtimalim oldugu i¢in tercih edecegim.
D12 Kapaduc.)kya da kamp yapmaya uygun alanlar oldugu i¢in tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
Kapadokya’ya yeterli konaklama hizmetleri (Otel, Pansiyon, Ogretmen
D13 . SR . - 1 2 3 4 5
evi vb.) oldugu i¢in tercih edecegim.
Kapadokya’y1 yeme-igme imkanlarimin (Restoran, Cafe, Cay Bahgesi
D14 . o . < 1 2 3 4 5
vb.) yeterli oldugu i¢in tercih edecegim.
D15 | Kapadokya’y: eglence mekanlart oldugu i¢in tercih edecegim. 1 2
D16 | Kapadokya’y: misafirperver hizmetlerden dolayi tercih edecegim. 1 2
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D17 | Kapadokya’y: dogal yer alt: miizesini gormek icin tercih edecegim. 1 2 3 4 5
D18 Kapaci(.)kya y1 doga sporlarina elverisli olmasindan dolay: tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
D19 | Kapadokya’y1 senlikler dolayisiyla tercih edecegim. 1 2 3 4 5
ZN1 K_apa_dokya ya gelecekte ailem veya arkadaglarimi getirme gibi biiyiik bir 1 2 3 4 5
niyetim var.
ZN2 | Kapadokya’y1 muhtemelen gelecekte tekrar ziyaret etmeyecegim. 1 2 3 4 5
ZN3 | Kapadokya’y1 gelecekte tekrar ziyaret etmeyi arzu ediyorum. 1 2 3 4 5
ZN4 | Kapadokya’ya gelecek planlarimda tekrar gelmek var. 1 2 3 4 5
g
. g g 2
Asagidaki ifadeleri yanitlarken liitfen en olumsuzdan en olumluya dogru E E E % g g
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katihyorum Ne Katilmyo| < € | ¢ %‘ E g S g
4-Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) olacak sekilde degerlendiriniz. = ;é g 5 5 z2| €2
5 | E| cu| E| 85§
X M M| ZZ| M| XM
SG1 | Buuygulamanin gorsel olarak dikkatimi gektigini diigiiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG2 | Buuygulamanin estetik oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 4
sG3 B.l.l ?ygulamanm 5 duyuma (gérme, isitme, tatma vb.) hitap ettigini 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum.
sG4 B‘l.l Elygulamanm beni sanki oradaymus gibi bir havada hissettirdigini 1 2 3 4 5
diistiniyorum.
SG5 Bu uygulamadan duygusal olarak etkilendigimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG6 | Buuygulamanin hislerimi harekete gecirdigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG7 Bu uygulamay1 merakla denedim. 1 2 3 4 5
SG8 | Buuygulama yeni yaratici diisinmem igin cesaretlendirmistir. 1 2 3 4 5
SG9 | Buuygulama ilgimi gekti. 1 2 3 4 5
SG10 | Bu uygulamada sunulan destinasyonu merak ettim. 1 2 3 4 5
SG11 | Bu uygulamayi ilging buldum. 1 2 3 4 5
SG12 B.l.J. Hygularpa )iem' bir yol deneyerek bir seyler yapabilecegimi 1 2 3 4 5
diisiinmemi sagladi
SG13 | Bu uygulama normal davraniginu etkiledigini diistiniiyorum. 1 2 3 4 5
sG14 B.l.J. Hygulamamn, beni destinasyonu ziyaret etmek icin motive ettigini 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum.
SG15 | Buuygulamanin bana ilham verdigini diistiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG16 Buv uygulqmamr}, Yl(.i.eodakl destinasyona fiziksel olarak gitmemi 1 2 3 4 5
saglayacagimi diisiiniiyorum.
SG17 | Bu uygulamanin yagsam tarzimi zenginlestirecegini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG18 | Buuygulamanin seyahat davranisimi zenginlestirecegini diigiiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG19 | Bu uygulamadaki videoyu kolayca kontrol edebilecegimi diistinityorum. 1 2 3 4 5
$G20 B.l.l ?y{g.,ulamada gidecegim yerlerin kolayca kontrol edilebilecegimi 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum.
SG21 | Bu uygulamada yerler ile etkilesim kurabilecegimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
SG22 | Buuygulamada ¢ok fazla kontrol sahibi olabildigimi diisliniiyorum. 1 2 3 4 5
SG23 B_u uygulamada ekrani kullanarak istedigim iglemi yapabildigimi 1 2 3 4 5
hissediyorum.
SG24 | Buuygulamada hareketlerimi kontrol edebilecegimi hissediyorum. 1 2 3 4 5
SG25 Bu uygula}mada}. 3P gbsterllen yerin renklerinin yeterince iyi 1 2 3 4 5
yansitildigini diigiiniiyorum.
SG26 B‘l.l Hygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda oldugunu 1 2 3 4 5
diigiiniiyorum.
SG27 Bu uygulamada grafiklerin nesneleri gergekmis gibi gosterdigini 1 2 3 4 5

diisiiniiyorum.
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SG28 3]? grfiﬁkler sayesinde destinasyonun ¢ok gercekei goriindiigiinii 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum

SG29 | 3D ile gezdigim yerlerin, gergekte de ayni oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

SG30 | Buuygulamada 3D gezdigim yerleri gercek gibi algiladim. 1 2 3 4 5

sG31 Bu u}/gulam.ada 3D gr.aﬁlfler, destinasyon ile gergekten etkilesim halinde 1 2 3 4 5
oldugumu hissetmemi sagladi.

SG32 Bu uyg_ularpa ile destinasyonu gezmemi saglayan firma olursa tur satin 1 2 3 4 5
almak isterim.

SG33 | Bu uygulamayi sunan firmay: tavsiye ederim. 1 2 3 4 5

SG34 | Buuygulamayi kullanan firmanin hizmetlerini almak isterim. 1 2 3 4 5

SG35 Bu uyig}llz}m?dfm"yola ¢ikarak, bu firmay1 yiiksek ihtimalle tercih 1 2 3 4 5
edecegimi diisiiniiyorum.

SG36 | Gelecekte bu uygulamay: kullanmayi diistiniiyorum. 1 2 3 4 5

SG37 | Gelecekte buna benzer uygulamalari kullanacagimi diistiniiyorum. 1 2 3 4 5

SG38 | Buuygulamayi saglayan firmanin {irliniinii satin almak isterim. 1 2 3 4 5

SG39 Bir Fur h1sz:F1 a}aga]f oll.ursam, uygulama deneyimi saglayan firmay1 1 2 3 4 5
tercih edecegimi disiiniiyorum.

SGA40 Uygula}mafla .etkﬂeslmvde bu.l.ualdtlgum destinasyona tur hizmeti satin 1 2 3 4 5
alma niyetimi artiracagini diistiniiyorum.
Bu uygulama deneyimini hizmeti satin almak isteyen arkadaslarimin

SG41 . L . . 1 2 3 4 5
karar vermesinde yardimci olmasi i¢in tavsiye ederim.

1.Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2.Medeni Durumunuz:

() Bekar () Evli

3.Yasiniz:

()18-24
()25-31
()32-38
()39-45
()46 -52
() 52 ve iistii

4.En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim durumunuz:

() Tkdgretim () Lise () On Lisans

() Lisans () Lisans Ustii

5.Aylik Kisisel Gelir Diizeyiniz: ()2.825 TL ve alt1 ()2.825-4.425 TL
()3.426 -6.026 TL ()6.027-7.627 TL
()7.628-9228 TL () 9229 TL ve
iizeri

6.Mesleginiz:

() Kamu Sektorii Calisant
() Ozel Sektdr Caligam
() Serbest Meslek Erbabi
() Ev Hanimu

() Emekli

() Ogrenci

7. Kapadokya’ya hi¢ gittiniz mi?

() Evet () Hayrr

8. Kapadokya’ya nasil seyahat etmek istersiniz?

() Kendi aracim ile giderim.
() Acente turlarryla giderim.

9. Kapadokya seyahatinizi kimler ile gerceklestirmek istersiniz?

() Bireysel

() Ailem ile

() Arkadaslarim ile

Diger (belirtiniz)......ooveieiieiiiiiiiiaiiaiaanaanns

10. Kapadokya’y1 neden tercih ederdiniz?

() Kiiltiirel tarihi mirasi

() Dogasi

() Manzaras ve giizelligi

() Yerel mutfag: ve lezzetleri

() Yakinlig1 ve ulagimi

() Tavsiye edilmesi

() UNESCO miras listesinde olmasi

() Yapilacak aktivitelerin olmas1 (Balon turu,
at safari vb.)

11. Kapadokya’da konaklama yapmak ister misiniz?

() Evet () Hayir
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(Cevabiniz EVET ise 12. ve 13. sorulari cevaplayiniz) () Konaklama yapmak istemiyorum.

12. Kapadokya’da hangi bolgede konaklama yapmak istersiniz? () Urgiip

() Goreme

() Avanos

() Uchisar

() Diger (belirtiniz).......oueueieeriiineinaiannens

() Giiniibirlik
13. Kapadokya’da konaklama yapmak isteseniz kag giin kalirdiniz? () 1 gece

() 2 gece

() 3 gece

() 4 gece ve listil
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EK 2: Kontrol Grubu ve Anket Calismasi

Sayin Katilime,

Bu aragtirmanin amaci, bir destinasyonu ziyaret etmek isteyen bireylerin destinasyona iligkin imaj
algisin1 6lgmek, bu destinasyonu tercih ederken sanal gerceklik gozliiklerinin etkisini arastirmak ve
tekrar ziyaret niyetlerini tespit etmektir. Anket formunda bulunan ifadelere vereceginiz cevaplar
tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir.

Caligmamiza yapmis oldugunuz katkinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Mehmetcan DUZGUN Dog. Dr. Emel FAIZ
Diizce Universitesi- Lisansiistii Egitim Enstitiisii Diizce Universitesi- Isletme Fakiiltesi
Girisimcilik Anabilim Dal1 Uluslararasi Ticaret ve Finansman Boliimii

=)
g 2
Asagidaki ifadeleri yanitlarken liitfen en olumsuzdan en olumluya dogru g § g % = =
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katihyorum Ne Katilmiyo| £ 2 S| 2E|l 2| &2
- o . - . X Z [ == ) ae)
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katihyorum) olacak sekilde degerlendiriniz. | = & g 5 5 > =2
zE 3|55 5|53
X M M| ZZ| 2| XM
D1 Kapadokya’y1 dogal giizelliklerinden dolay1 gérmek isterim. 1 2 3 4 5
D2 Kapadokya’y1 balon turlarin1 gérmek i¢in tercih etmek isterim. 1 2 3 4 5
D3 Kapadokya’ya farkl: bitki ve hayvan tiirlerini gérmek i¢in gitmek isterim. 1 2 3 4 5
D4 Kapadokya’da peri bacalarinin olusumlarin1 gérmek i¢in gitmek isterim. 1 2 3 4 5
Kapadokya’ya tarihi yapilari (Cami, Kilise, Cesme, Koprii vb.) gormek
D5 S L 1 2 3 4 5
icin gitmek isterim.
D6 Kapadokya’ya farkl kiiltiirleri tanimak i¢in gitmek isterim. 1 2 3 4 5
D7 Kapadokya’ya yoresel yemeklerini tatmak i¢in gitmek isterim. 2 3 4 5
Kapadokya’ya yoresel sanatlar1 (Comlekgilik, Hali-Kilim dokumalari
D8 . 7. S - 1 2 3 4 5
vb.) gorebilmek i¢in gidecegim.
D9 Kapadokya’ya akraba, es, dost ve memleket ziyareti i¢in gidecegim. 1 2 3 4 5
D10 Kapadv(?kya ya dinlendirici ve rahatlatici bir yer oldugu i¢in tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
Kapadokya’y1 dinlence, eglence aktiviteleri ve spor igin gesitli olanaklari
D11 . ST > . b 1 2 3 4 5
yapabilme ihtimalim oldugu i¢in tercih edecegim.
D12 Kapadvc.)kya da kamp yapmaya uygun alanlar oldugu i¢in tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
Kapadokya’ya yeterli konaklama hizmetleri (Otel, Pansiyon, Ogretmen
D13 . SR . - 1 2 3 4 5
evi vb.) oldugu i¢in tercih edecegim.
Kapadokya’y1 yeme-igme imkanlarimin (Restoran, Cafe, Cay Bahgesi
D14 . o . < 1 2 3 4 5
vb.) yeterli oldugu i¢in tercih edecegim.
D15 | Kapadokya’yi eglence mekanlari oldugu igin tercih edecegim. 1 2 3 4 5
D16 | Kapadokya’y: misafirperver hizmetlerden dolayi tercih edecegim. 1 2 3 4 5
D17 | Kapadokya’y1 dogal yer alt: miizesini gdrmek icin tercih edecegim. 1 2 3 4 5
D18 Kapaci(.)kya y1 doga sporlarina elverisli olmasindan dolay1 tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
D19 | Kapadokya’yi senlikler dolayisiyla tercih edecegim. 1 2 3 4 5
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ZN1 Ir;;%?ﬁli/};?jya gelecekte ailem veya arkadaglarimi getirme gibi biiyiik bir 1 2 3 4 5
ZN2 | Kapadokya’yr muhtemelen gelecekte tekrar ziyaret etmeyecegim. 1 2 3 4 5
ZN3 | Kapadokya’y1 gelecekte tekrar ziyaret etmeyi arzu ediyorum. 1 2 3 4 5
ZN4 | Kapadokya’ya gelecek planlarimda tekrar gelmek var. 1 2 3 4 5

1.Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

2.Medeni Durumunuz:

() Bekar () Evli

3.Yasimz:

()18-24
()25-31
()32-38
()39-45
()46 —-52
() 52 ve istii

4.En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim durumunuz:

() Tikogretim () Lise () On Lisans

() Lisans () Lisans Ustii

5.Aylik Kisisel Gelir Diizeyiniz: () 2.825 TL ve alt1 ()2.825-4.425TL
()3.426 -6.026 TL ()6.027-7.627 TL
()7.628 -9228 TL ()9229 TL ve
iizeri

6.Mesleginiz:

() Kamu Sektorii Caligant
() Ozel Sektor Calisant
() Serbest Meslek Erbabi
() Ev Hanimu

() Emekli

() Ogrenci

7. Kapadokya’ya hi¢ gittiniz mi?

()Evet () Hayrr

8. Kapadokya’ya nasil seyahat etmek istersiniz?

() Kendi aracim ile giderim.
() Acente turlartyla giderim.

9. Kapadokya seyahatinizi kimler ile ger¢eklestirmek istersiniz?

() Bireysel

() Ailemile

() Arkadaslarim ile

Diger (belirtiniz). .. ...coouvuiririniiiiiinininenenens

10. Kapadokya’y1 neden tercih ederdiniz?

() Kiltiirel tarihi mirast

() Dogas1

() Manzarasi ve giizelligi

() Yerel mutfagi ve lezzetleri

() Yakinlig ve ulagimi

() Tavsiye edilmesi

() UNESCO miras listesinde olmasi

() Yapilacak aktivitelerin olmasi (Balon turu,
at safari vb.)

11. Kapadokya’da konaklama yapmak ister misiniz?

() Evet () Hayrr

(Cevabimiz EVET ise 12. ve 13. sorulari cevaplayiniz)
12. Kapadokya’da hangi bolgede konaklama yapmak istersiniz?

() Konaklama yapmak istemiyorum.

() Urgiip

() Goreme

() Avanos

() Uchisar

() Diger (belirtiniz).....oveueuierareiaianaiannnns

13. Kapadokya’da konaklama yapmak isteseniz kag¢ giin kalirdiniz?

() Giiniibirlik

() 1gece

() 2 gece

() 3 gece

() 4 gece ve listil
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EK 3: Bilgilendirilmis Olur Formu

BILGILENDIRILMIiS OLUR FORMU

1. Asagidaki imzaya sahip kisi oldugumu ve “Deneyimsel Pazarlama Aract
Olarak Sanal Gergeklik Uygulamalarinin Kullanimi Uzerine Deneysel Bir
Aragtirma” baslikli ¢aligsmaya katilmay1 kabul ediyorum.

2. Bu calismay yiiriiten Mehmetcan DUZGUN, ¢alismanin amaci, bitmesi
planlanan siiresi, ne yapmam gerektigi hakkinda bana bilgi verdi.

3. Calismay yiiriiten Mehmetcan DUZGUN, her tiirlii sordugum sorulara cevap
verdi. Verdigi cevaplart anladim.

4. Calismayi yiiriiten Mehmetcan DUZGUN, kisisel bilgilerimi agiklamamasi
ve benimle ilgili bilgileri korumasi sartiyla benimle bu ¢aligmay1 yapmasini
kabul ediyorum.

5. Calisma boyunca tiim aktarilan kurallara uyacagimi, ¢alismay1 yiiriiten
Mehmetcan DUZGUN ile uyum icinde ¢alisacagimi ve ¢alismayla ilgili her
sorun ¢iktiginda onu arayacagimi kabul ediyorum.

6. Bu calisma sonuglarinin bilimsel yayin, rapor ve dokiimanlarda
kullanilmasini kabul ediyorum.

7. Bu caligmadan istedigim zaman ¢ikacagim bana aktarildi ve kabul ettim.

OKUDUM VE KABUL EDIYORUM.

Tarih:
11’1’128.2

Calismay yiiriitenin Ad1 ve Soyadi: Mehmetcan Diizgiin
Tarih:
Imza:

Mehmetcan Diizgiin

E-posta:

Tel:

Her tiirlii sorulariniz i¢in yukarida bulunan e-posta ve telefondan
ulasabilirsiniz.



