T.C.

KARAMANOGLU MEHMETBEY UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TURIZM SEKTORUNDEKI ARTIRILMIS GERCEKLIK
(AG) UYGULAMALARININ BIREYLERIN DESTINASYON
ZIYARET ETME NiYETLERINE ETKISi

Hazirlayan

CANSU ERTURK
180411102

Isletme Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi

Danigsman

Dr. Ogr. Uyesi Nezahat Ekici

KARAMAN - 2020






T.C.

KARAMANOGLU MEHMETBEY UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TURIZM SEKTORUNDEKI ARTIRILMIS GERCEKLIK (AG) UYYGULAMALARININ

BIREYLERIN DESTINASYON ZIYARET ETME NIYETLERINE ETKISI

Hazirlayan

CANSU ERTURK

180411102

Isletme Ana Bilim Dali

Yiksek Lisans Tezi

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Nezahat Ekici

KARAMAN - 2020



Dokiiman No FR-285
[k Yaym Tarihi 05.02.2018
TEZ ONAY SAYFASI FORMU Revizyon Tarihi
. Revizyon No 00
Sayfa No 11

TURIZM SEKTORUNDEKI ARTIRILMIS GERCEKLIK (AG)

UYGULAMALARININ BIREYLERIN DESTINASYON ZIYARET ETME

NIYETLERINE ETKISI

Tezin Kabul Edilis Tarthi: 27 / 11/ 2020

Bu tez, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim
Kurulunun 12.11.2020 tarthli ve 49/773 sayili oturumunda belirlenen jiiri

tarafindan kabul edilmigtir.

Hazirlayan Kalite Sistem Onay1




ONSOZz

Bu c¢alisma turizm sektOriindeki artirilmig gergeklik (AG) uygulamalarinin
bireylerin destinasyon ziyaret etme niyetlerine etkisini Karaman Tanitim Merkezi 0zelinde
arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Calismanin zor ve stresli her asamasinda degerli
katkilarini esirgemeyen danisman hocam Sayin Dr. Ogr. Uyesi Nezahat Ekici’ye sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica tez savunma jurisinde yer alarak, ¢ok degerli goriis ve
onerileriyle calismaya katki saglayan Doc.Dr. Murat Oz hocama ve Dr. Ogretim Uyesi
Tugba Ozboliik hocama tesekkiirlerimi sunarim. Calismanin uygulama kisminda hem
teknik hem de manevi destek saglayan Ozgiir Cem Duran ve Karaman Tanitim Merkezi
sorumlusu Mustafa Kegeci’ye, bu silrecte beni motive eden basta yakin arkadaslarim
Sadullah, Biisra, Duygu, Alime, Ayse ve Duygu'ya, yegenlerim Z. Hiima, ilkim, Ikra,
Omer, Yusuf, Y.Emir, A. Arda, Emre, Zeynep, Kardelen, Rezzan, A. Kerem, Cinar, Nihle,
Aladdin, Nisanur, Ersan, Alya ve diger sayamadigim yegenlerime, kuzenlerim Giizin,
Mine, Emine, Burcu, Duygu, Seyda ve Tuba'ya, beni yetistiren, biiyiiten, sevgisini hi¢
eksik etmeyen aileme; annem Giilten Ertiirk’e, babam Ahmet Ertiirk’e, agabeyim Kemal’e

ve kardesim Recep’e sonsuz tesekiirlerimi sunarim.

Karaman-2020

Cansu ERTURK



OZET

Bu c¢alismada turizmde artirilmis gergeklik ve destinasyon pazarlamasinin
birlikteligi ile artirllmis gerceklik uygulamalarinin bireylerin destinasyon ziyaret etme
niyetlerine  etikisi  aragtirnlmaktadir. ~ Arastirmanin  amaci, artirilmig  gergeklik
uygulamalarinda hangi deneyim boyutlarinin tiiketicilerin genel ziyaret deneyimlerini
etkiledigini tespit etmek ve artirilmis gergeklik uygulamasini deneyimleyen bireyin gergek
deneyimi yasama niyeti Uzerindeki etkisini incelemektir. Arastirma kapsaminda Karaman
Tanitim Merkezi’nde artirilmis gercekligi deneyimleyen iiniversite 6grencilerinden anket

yontemiyle veri toplanmustir.

Arastirma modeli Smart PLS programi araciligiyla Yapisal Esitlik Modellemesiyle
test edilmistir. Arastirma sonuglarina gore artirtlmis gerceklik uygulamalarinda egitim ve
eglence boyutlarmin bireylerin genel ziyaret deneyimlerini etkiledigi; genel ziyaret
deneyiminin de bireylerin tanitimi yapilan destinasyonlar ziyaret etme niyetini ve tanitim
merkezini tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica bireylerin
tanitimi yapilan destinasyonlari ziyaret etme niyeti ve tanitim merkezini tekrar ziyaret etme

niyetleri de tanitim1 yapilan destinasyonlar1 6nerme istekliligine etki etmektedir.

Elde edilen sonuglarin turizm pazarlamas1 Ozelinde destinasyon pazarlama

faaliyetlerinde bulunan kamu ve 6zel kurum/kuruluslara i¢gorii saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Artirilmis Gergeklik, Destinasyon

Pazarlamasi, Turizm ve Artirilmis Gergeklik



ABSTRACT

In this study, with combination of augmented reality in tourism and destination
marketing and augmented reality applications, real visitor's intention to visit will be
investigated. The purpose of the study is to determine which dimensions of experience
affect the general visit experiences of consumers in augmented reality applications and to
examine the effect of the individual who experiences the augmented reality application on
the intention of experiencing the real experience. Within the scope of the research, data
were collected from the university students who experienced the augmented reality at the
Karaman Promotion Center, using a survey method.

The research model was tested by Structural Equation Modeling through the
Smart PLS program. According to the results of the research, while the dimensions of
education and entertainment affect the general visit experiences of individuals; general
visit experience affects individuals' intention to visit the promoted destinations and their
intention to revisit the promotion center. In addition, the intention of individuals to visit the
promoted destinations and their intention to revisit the promotion center also affect their
willingness to recommend the promoted destinations.

The obtained results are expected to provide insight to public and private
institutions / organizations engaged in destination marketing activities specifically for

tourism marketing.

Keywords: Experiential Marketing, Augmented Reality, Marketing Only, Tourism and

Augmented Reality
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GIRIS

Miisteriler, gegmise nazaran satin almayi istedikleri iiriin/hizmetlerin arastirilmasi,
rakip Uriinlerin birbiriyle karsilastirilmasi ve ayn1 zamanda dogru liriiniin se¢iminde, daha
cok s6z sahibi olmakla birlikte iiriin tercihlerini de kolay ve hizli bir sekilde degisiklige
ugratabilmekteler. Bu sebeple miisteriler ic¢in {irlin, faydasindan daha c¢ok deneyim

yasatilmasi beklenen bir olguya evirilmistir (Cigek, 2015:45-46).

Deneyimsel pazarlama kavrami yasam deneyimlerini arzulayan gliniimiiz
tilketicileri igin liriin veya hizmetten elde ettigi rasyonel faydalardan ziyade, daha ¢ok
tiketimdeki deneyimden elde ettikleri tatmin ve haz olarak ifade edilir. Bu baglamda
deneyimsel pazarlama driln, hizmet ya da markaya baglilik yaratmak amaci ile tiikketiciye
haz ve keyif veren, ayn1 zamanda duyma, koklama, gérme, hissetme ve isitme gibi bes
duyu organina da hitap eden ve tliketicileri mutlu edecek degerler iizerine odaklanan bir

olgu olarak degerlendirilmektedir (Kiiciiksara¢ ve Sayimer, 2016:78).

Rekabet kosullarinda miisteri sadakati énem arz eden bir durumdur. Deneyimsel
pazarlama miisteri sadakatini artiran bir unsur olarak giinlimiiz kosullarinda énemli hale
gelmistir. Deneyimsel pazarlama, diisiise ge¢mis bir markaya yeniden ivme kazandirma,
rekabet yogun bir ortamda bir {iriinii farklilagtirma, bir kuruma imajin yaninda kimlik
olusturma, miisteri sadakati saglama ve bir yeniligi tanitma vb. gibi pek ¢ok durumda

faydali olabilmektedir (Kose, 2015:39).

Deneyimin oOnemine daha genis bir ¢er¢evede bakildiginda insanlar arasi

etkilesimin yogun oldugu sektorlerde deneyim kavraminin 6nemi giderek artmaktadir. Bu



sebeple hatirlanabilir olmasi adia turizm sektoriinde yasanilan ve yasatilan deneyimler
tiketiciler agisindan fazlasiyla onemlidir. Ciinkii hizmet kalitesinin iyi olmasi, farkli
secenekler kullanilmasi, miisterilerin beklentilerini karsilamakta c¢ogu zaman eksik
kalmaktadir. Bu eksiklik deneyimsel pazarlama ile turizm sektoriinii iligkilendirebilir

(Bideci, 2018:4).

Giliniimiizde teknoloji hizli bir sekilde gelismektedir. Turizm sektoriinde ve
pazarlama uygulamalarinda teknolojinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu 6nem isletmelerin
teknolojiyi yakindan takip etmesine ve teknolojik gelismeler sayesinde miimkiin olan yeni
uygulamalart biinyesine dahil etmesine neden olmustur. Artirilmis gergeklik (AG)
uygulamalar1 da pek ¢ok farkli sektorde faaliyet gosteren isletme ve aktorler agisindan bu
baglamda 6nem kazanmaktadir. S6z konusu bu sektorlerden birisi de turizm olup, son
yillarda sektor AG teknolojisiyle tanitim ve deneyim faaliyetlerine yogun bir sekilde
odaklanmistir. Turizm sektorii agisindan, yiyecek ve icecek isletmelerinde AG
uygulamalar1 (Cankiil vd., 2018), seyahat acente c¢alisanlarinin AG teknolojisini
kullanmaya yonelik deneyimleri (Ozbek ve Uniisan, 2018), konum tabanli AG
uygulamalan (Lacka vd., 2018), akilli otel uygulamalar1 ve mobil AG (Atay vd., 2019),
kentsel kilturel miras ve turizmde AG (Barrado Timon ve Hidalgo-Giralt., 2019),
deneyimsel pazarlama kapsaminda sanal turlar (Taskiran ve Kizilirmak, 2019) vb. pek ¢ok

farkli uygulama alani olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

AG uygulamalar1 diinyaya, bilgisayar ortamlarinda gelistirilen sanal verilerin
gercek zaman ve mekan ile birlikte eszamanli etkilesimiyle diinyanin gergeklige olan

algisii artirmay1 amaglamaktadir. Isletmeler AG deneyimleri sayesinde, tiiketicilerle



bagliligin1 arttirabilmekte ve deneyimsel pazarlamanin sundugu faydalari biinyesinde

barindirabilmektedir (Tuncay, 2018:31).

Arttirllmis gergeklik, tiiketicilerin markayla bulusmasini saglamak, promosyonlar
yapmak, fiyat belirlemek, pazar arastirmast yapmak, iiriinleri 6zellestirmek, tiiketicilerin
olanaklarinin artirilmas: ve daha fonksiyonel daha eglenceli iletisim kurabilmeleri gibi
amaglarin sonucunda turizm sektoriinde fayda saglayabilmektedir (Tuncay, 2018:30).
Turizm sektériinde AG uygulamalar fiziki olarak o yere gitmeden o yeri gorebilmek ve
ihtiya¢ duyulan oncii bilgilere erisebilme avantajlarindan dolayr deneyimsel pazarlama
kapsaminda is ve siireglerini tasarlayan isletmeler agisindan 6nemli faydalari beraberinde

getirmektedir.

AG uygulamalari, misterilerin degisen istek ve ihtiyaglarina karsi geri bildirim
alimmasini kolaylastiracagi ve isletmeye rekabet tistlinliigii saglayacagi diisiiniilmektedir.
AG uygulamalarinin kullanimi miisterilerde merak duygusu olusturmakta ve bu duygu
miisterileri igletmeye ¢ekmekte etkin bir yol oynamaktadir. Bu sayede isletme biinyesine

cekilen miisteriler, agizdan agza pazarlama yoluyla isletmeye fayda saglayacaklardir

(Cankadl vd., 2018:585).

Artirilmig gergeklik uygulamalarinin yani sira, turizmde destinasyon pazarlamasi da
onemli bir yere sahiptir. Destinasyon kavrami varilacak olan yer seklinde ifade edilir
(Kotan, 2018:4). Destinasyon pazarlamasiysa bir bolgenin cezbedici ve uygun 0zelliklerini
tanitmak gayesiyle yapilan tanitim faaliyetlerinin biitiiniine verilen addir. Bu faaliyetler

yalnizca temel pazarlama calismalarindan (logo, vb. gibi) ibaret degildir. Ilgenin,



mabhallenin, bolgenin, tilkelerin ve hatta kitalarin tiim pazarlanacak destinasyonun analiz

edilerek tanitilmasini igerir (Kiigiikaydin, 2017:36).

Bu calismada artirllmis gerceklik ve destinasyon pazarlamasimin birlikteligi ile
turizmde artirilmis gergeklik uygulamalarinin gercek ziyaret niyetine etkisi arastirilacaktir.
Bu tez caligmasinin amaci; artirllmis gerceklik uygulamalarini deneyimleyen bireyin
gercek deneyimi yasama niyetinin olup olmadigini ve bireylerin tanitimi yapilan
destinasyonu ve miizeyi/taniim merkezini agizdan agza Onerme istekliligini etkileyip
etkilemedigini incelemektir. Artirilmis ger¢eklik uygulamalarinin turizmde kullanilmasinin
bireyleri gergek ziyarete tesvik edip etmedigi konusunda bir tiir etkinlik saptamasi yapmak
miimkiin olacaktir. Zira bu tiir ¢cabalarla (6rn. Miize ya da taniim merkezleri vb. yerlerde)
ziyaret¢i sayilarinda artis saglamak, tekrar ziyaret etme niyeti yaratmak, bir bagkasina
onerme istekliligi saglamak ve eger ziyaretgi acisindan ulasilabilir nitelikteyse yerinde
ziyaret/deneyim yasamaya tesvik etmek gibi beklentilerle yapmaktadirlar. Turizmde
artirtlmis gergeklik uygulamalar ile ilgili yabanci literatiirde oldukca fazla sayida calisma
ylirlitiilmiis olmasina ragmen, yerli literatiiriin heniiz yeterinde olgunlagsmamis oldugu
sOylenebilir. S6z konusu caligmayla yerli literatiire katki saglamak amaclanmaktadir.
Artirtllmis gergeklik uygulamalarinin Sehir/Kent tanitim merkezleri 6zelinde ele alinacak
olmasi, destinasyon pazarlamast acgisindan da Onemli c¢ikarimlar saglamay1

hedeflemektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, deneyimsel pazarlama ve artirilmig gerceklik ele
aliarak irdelenmistir. Calismanin bu boliimiinde deneyimsel pazarlamanin faydalarina ve
artirilmis  gergeklik kavramiyla uygulamalarina yer verilmistir. Ayrica deneyimsel

pazarlamayla olan birliktelikleri ve ortak faydalari incelenmistir. Bu ortak faydalarin yani



sira artirllmig  gergeklik uygulamalarinin teknolojik alt yapist ve uygulama alanlari
incelenmistir. ikinci boliimde turizm pazarlamasi ve destinasyon pazarlamasi konusu ele
almmistir. Bu baglamda turizm kapsaminda artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve karma
gerceklik  konulari da degerlendirilmistir.  Son bolimde ise; temel olarak AG
uygulamalarint deneyimleyen bireylerin ziyaret¢i deneyiminlerini etkileyen boyutlarin
belirlenmesiyle birlikte, yasanan ziyaret deneyiminin merkezi/miizeyi ve tanitimi yapilan
destinasyonlar1 ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi aragtirilmistir. Ayrica ziyaret etme
niyetinin tanitim1 yapilan destinasyonlar1 agizdan agza dnerme istekliligi iizerindeki etkisi

de irdelenmistir.



1.BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA VE ARTIRILMIS GERCEKLIK KAVRAMLARI

Bu boliimde deneyimsel pazarlama ve artirilmis gerceklik kavramlari literatiir
bilgisiyle iliskilendirilerek paylasilacaktir. Deneyimsel pazarlama alaninda deneyim
kavrami ve deneyimsel pazarlama literatiirii incelenecek olup, artirilmis gergeklik kavrami
literatiir taramasiyla iliskilendirilerek incelenecek ve artirilmis gerceklik kavraminin

kullanildig1 bir¢cok uygulama alani paylasilacaktir.

1.1.1. Deneyim ve Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Deneyim kavrami kisilerin belli bir siire igerisinde ya da hayat boyu edindikleri
bilgiler toplulugunun tamamidir, yani kisiye ait tecriibeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Ozkan vd, 2017:2324). Deneyim kavrami birbiriyle iliskili iki anlamda
siniflanabilmektedir. Birinci anlam, devam eden algilara, duygulara ve dogrudan
gozlemlere atifta bulunurken; ikinci anlam ise ge¢mige, deneyimler ve bilgiler toplamina
atifta bulunmaktadir (Bastug, 2018:22). ikinci anlam olan deneyimler kisilerin algilama
bicimleriyle degisiklik gostermesine kaynak olarak kesin dogruluk tasimazlar. Elde edilen
tecriibeler soyut sekildedir. Kisiler, acisindan deneyimlerin 6zellikleri ise asagidaki gibi

siralanmaktadir (Kursun, 2018:6).

v Kisilerin alg1 diizeyleri zamanla degisir,

v Yasanilan duyularinda ilgi, odaklanma ve konsantrasyon fazladir,

v Kisiler i¢cin duygusal bir karsilig1 vardir,

v Yasanilan agamalar kisiler i¢in essiz bir durumdur,



v Elde edilen deneyimler karsilikli iki tarafin birbirine etkisi iizerine olusur,
v Kisilerin duruma bilingli bir sekilde miidahalesi vardir,

v Deneyimin ulasilmak istenen bir amaci ve hedefi vardir,

v Kisinin emegi, direnci ve kapasitesi ile iligkilidir.

Deneyim kavrami ilk olarak 1980lerin baglarinda ortaya atilmistir (Sekerkaya ve
Erdogan, 2019:377). Tiiketici davramigi1 literatiirinde  deneyim  kavraminin
kavramsallastirilmasi ilk olarak 1982 yilinda Halbrook ve Hirchman tarafindan ele alinmis
ve deneyim "psikolojik evrenin bir pargasi olarak kabul edilir ve bir ¢alisma nesnesi olarak
ele alinmaktadir. Buna gore tim fenemolojik veriler deneyimde tuketimle ilgilidir ve
deneyimi tiiketim olarak Griin / hizmet tiiketimine bagl sekilde ortaya konulan durum”
olarak ifade edilmistir (Halbrook ve Hirchman, 1982:137). Hoch (2002) deneyim
kavramini “bize her seyi ogreten, yasamda bir 6gretmen olarak egitim ve becerilerden
olusan, yasama ve olaylara bagh gozlemler” seklinde aktarmistir. Wu ve Yuan (2008)
deneyimi, “iiriin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan tiiketilmesiyle elde edilen toplam
sonug” seklinde tanimlamistir. Schmitt (1999) deneyimi; bazi uyarilara yanit olarak ortaya
cikan Ozel olaylar ve misteri gelisimi olarak ifade etmistir. Gilmore ve Pine (2012)
deneyim kavramini ekonomik sunu olarak adlandirmaktadir ve deneyimin hizmetlerden

farkl olarak dordiincu ekonomik sunu tlri oldugunu tanimlamistir.

Deneyimsel pazarlama, buhar makinelerinin kullanimiyla baslayan I.Sanayi
Devriminde, Henry Ford ismi ile 6zdeslesen Il.Sanayi Devriminde, kitlesel pazarlama
kavrami ile hayat bulan IIl.Sanayi Devriminde de tarihin sayfalarinda yer edinmis bir

kavramdir. Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing) kavramindan ilk olarak



bahseden kisilerin basinda Bernd Schmitt gelmektedir. B. Schmitt geleneksel pazarlama
kavraminda tiiketicileri rasyonel karar veren kisiler olarak ele almaktadir. Tiiketicilerin
tercih ettikleri {riinlerin faydalarindan ve Ozelliklerinden somut olarak haberdar
olduklarina deginmektedir. Somut olarak haberdar olmalar fiyat karsilastirmasi yaparak
karar siirecini tamamladiklar1 varsayimini ortaya ¢ikarmaktadir ve bundan yola ¢ikarak
hareket etmektedirler. Schmitt’e gére deneyim, karsilagilan, maruz kalinan ayni zamanda
yasanilan seylerin sonucunda ortaya ¢ikan ve pazarlamada tiiketiciler i¢in deneyimler
yaratmayl amaglayan bir olgudur (Tung, 2017:11). Schmitt deneyimsel pazarlamayi
miisterilerin gelisimi olarak tanimlamistir (Wu ve Yunan 2008:391). Web’ in diinya
tizerinde dogusuyla gergeklesen IV.Sanayi Devrimiyle olusan yeni pazarlama anlayisi,
bundan 6nceki donemlerin olusturduklar: kurallart yok sayan bir sistemdir. Bu sistem yeni
kurallar ortaya koyan ve kararlar1 gerekli kilan bir durum olmustur. Isletmeciler, tiiketici ve
miisteri memnuniyetini saglamak, misteri baglihigi faktoriinii arttirabilmek igin,

miisterilerine bireysel deneyimler sunmak durumunda kalmislardir (Tung, 2017:11).

Deneyimsel pazarlama yalnizca internet aracilifi ile veya teknolojik gelismeler
vasitasiyla ortaya ¢ikan bir olgu degildir. Bunlardan yararlanmanin yaninda isletmelerin

isleyislerinde yenilik yapilmasi gerekliligini ortaya koyan yeni bir tarzdir (Tung, 2017:11).

Deneyimsel  pazarlama, geleneksel pazarlamadan  belirli  6zelliklerle
farklilasmaktadir. Geleneksel pazarlamayla, deneyimsel pazarlamayi birbirinden ayiran

belli bagl temel 6zellikler Tablo 1'de paylasiimigtir.



Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Deneyimsel Pazarlama

Genel itibariyle islevsel oOzelliklere ve

saglanan faydaya odaklanmaktadir.

Algilara dayali olarak miisteri deneyimleri

olusturma tizerine odaklanmaktadir.

Uriin gruplar1 ve rakipler dar bir ¢ercevede
tanimlanmakta ve daha da ¢ok yakin

cevredeki direkt olarak alternatifler dikkate

Tiketim olgusu biitiin olarak ele alip

degerlendirilmektedir.

alinmaktadir.

Miisteriler, mantikli ve rasyonel karar | Miisteriler agisindan rasyonel kararlarinin

vericiler olarak gorilmektedir. yaninda onlarin  duyusal

dikkate almaktadir.

yonlerini  de

Kullanilan yontemler genellikle analitik, | Cok  yOnli  yOntemler veya segmeli

nicel ve sozel olarak kullanilmaktadir. yontemler kullanilmaktadir.

Kaynak : (Artuger vd., 2014:109 Aktaran; Duran, 2018:51)

Geleneksel pazarlama konular ele alis bakimindan yiizeysel sekilde fonksiyonel

ozelliklere ve fayda durumlarma odaklanirken, deneyimsel pazarlama miisteri
deneyimlerini odak olarak ele almaktadir. Deneyimsel pazarlamanin temel bileseni

deneyim kavrami iken geleneksel pazarlamanin islevsel faydadir (Duran, 2018:52).

Glinlimiizde iiriin/hizmetlerin  konumlandirilma sekilleri farklilik yaratmaya
baslamis, miisteriler isletmeleri daha ¢ok kendilerine deneyim sunabilen varliklar olarak
diisiinmeye baglamislardir. Deneyim kavraminin tiiketicilerin zihninde konumlandirilmast

onemlidir. Isletmeler tarafindan tiiketicilerin duygulari ve duyular etkilenebilirse, onlarin

diisiinceleri harekete gegirilebilirse, onlarin kalbine dokunulabilinirse, Urtin hizmet ya da
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markaya dair hissettikleri cazibe daha da genisleyecek, derinlesecek ve bu sayede
miisterilerle daha da uzun siireli iliski ve temas elde edebileceklerdir. Miisterilerin
6neminin bu denli artmasinin altinda yatan neden ise rekabette sagladiklari avantajdir. Zira
deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasi da miisteri sadakatiyle birlikte miimkiin olmustur.
Deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya c¢ikma nedenleri su sekilde siralanabilir

(Calisgkanman, 2015:37):

v Kitlesel pazarlamanin giderek daha maliyetli bir miisteri kazanma yolu olmaya
baslamasi,

v Pazar pay1 degil miisteri payimin énemli hale gelmesi,

v Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin giderek 6nem kazanmasi,

v Sirketler i¢in var olan miisterilerin degerlerinin anlasilmasiyla birlikte miisterileri
elde tutabilmek i¢in ek ¢abalara ihtiya¢ duyulmasi,

v Yiiz yilize pazarlamanin dnem kazanmasi ve her miisteriye ihtiyaglarina uygun
cozlimler sunma gerekliliginin ortaya ¢ikmasi,

v Piyasadaki yogun rekabet ortami,

v Iletisim teknolojilerinde ve veri taban1 ydnetim sistemlerinde yasanan gelismeler,
v Bilgi teknolojilerinin kullanimindaki yayginlasma,

v Marka iistiinliigiiniin kendisini kanitlamis olmasi,

v Eglence ile entegre iletisimin dnemli hale gelmesi.

Deneyimsel pazarlama, marka yasam egrisini yonetme, rekabet yogun bir ortamda
bir driinii farklilagtirma, bir kuruma imajin yaninda kimlik olusturma ve bir yeniligi

tanitma vb. gibi pek ¢ok durumda faydali olabilmektedir. Nitekim bu konu hakkinda
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yapilan arastirmalarda, deneyimsel pazarlamanin, markalar agisindan pazarlama yatirim

getirisi en yiiksek yontem oldugu ortaya konulmustur (Kose, 2015:39).

1.1.2. Deneyim Ekonomisi

21. yy pazarlama diinyasi stratejilerinin hizmet ve iirlin satilmasindan ¢ok tiiketici
deneyimini olugturmaya odaklanarak degisim gosterdigi goriilebilmektedir. Deneyim
ekonomisinden ilk kez bahseden Gilmore ve Pine (1998) deneyimin var olan bir durum
oldugunu fakat bu durumun oOnceden dile getirilmedigini sdylemislerdir. Deneyim
ekonomisinin ¢ikti-sunu seklinde farkli ifade etmenin gelecege dair biiylimeyi ve karliligi

getiren anahtar oldugunu agik bir sekilde belirtmektedirler (Geng, 2009:51).

James Gilmore ve Joseph Pine tarafindan ilk kez 1998’de Harvard Business
Review’de deneyim ekonomisinden bahsedilmis olsa da bu ekonominin temeli daha 6nceki
yillarda yapilmis olan caligmalarda atilmistir. Ornegin, tilketimin deneyimsel boyutu,
Elizabeth Hirschman ve Morris Holbrook tarafindan 1982’de ele alinmistir (Bastug,

2018:3).

Deneyim ekonomisi giderek maddi imkanlar1 yikselen toplumlarda insanlarin
baglilik ve kimlik arayislarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Weihua (2008) deneyim
ekonomisinin karakteristiklerini; eglence, etkilesim, manevilik ve nihilizm (higlik) olarak
ifade etmistir (Weihua 2018, Aktaran Ekici, 2012:4). Deneyim ekonomisi tek bir nedene
baglanamaz ve tek bir nedenle genellestirilemez. Ortaya ¢ikis nedeni olarak, hizmetlerin
emtialasma noktasina dogru evirilmesi ve bu sebeple tuketicilerde neredeyse her riin

sonrasinda satis sonrast hizmetleri bekleme durumunun olusmasina neden oldugu
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sOylenebilir. Deneyim ekonomisine konu olan sunu metalardan, hizmetlerden ve mallarda

ayr1 olarak yeni bir ekonomik sunudur. Bu ekonomik sunular arasinda farkliliklar Tablo

2'de detayli bir sekilde ele alinmistir (Ekici, 2012:4).

Tablo 2: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik
Metalar Mallar Hizmetler |Deneyimler
Sunu
Ekonomi Tarm Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik |Dogadanelde| . .
- Imal etme Saglama Sahneleme
Islev etme
Sununun Misliyle
. . Y_ . Maddi Gayri maddi | Akilda kahc
Niteligi glgtlebilir
Ana Vasif Dogal Standart  |Siparise uygun Kisisel
Uretim
Partiler Talen tzeri Belirli bir
sonrasi alep Gzerine
Arz Yéntemi| halinde P strede
envanter saglama .
depolama ghsterme
cikarma
Satici Tiiccar Uretici Saglayan Sahneleyici
Alici Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Tale N
. P . Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Faktorleri

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998:98)

Pine ve Gilmore (1998)’nin galismasinda oldugu gibi ekonomik ayrimlar metalar,
mallar, hizmetler ve deneyimlerden olugsmaktadir. Bu ayrimlarin igerigi, detayli bir sekilde

izleyen bagliklarda incelenmektedir.
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1.1.2.1.Metalar

Tarimsal ekonominin 6gesi metalar, dogadan temin edilir ve belirli islemlerden
gecerek nitelik kazanir (Ekici, 2012:5). Pazarlara sunulabilmek adina metalar bir takim
islemlerden gecmektedirler. Lakin, metalarda farklilastirilma yapilmast miimkiin
olmadigindan fiyatlarinda da bir farklilagsma olmasi miimkiin degildir. Bu sebepten otiirii
meta bedelleri isletmeler tarafindan degil de arz ve talebin denge durumuna gore
belirlenmektedir ve metalar bu ilke ile ¢alisan pazarlarda tuketime sunulabilmektedirler

(Cigek, 2015:34).

1.1.2.2.Mallar

Tiiketiciye gore bakildiginda iiriin, belirli bir istek ihtiyaci karsilamak adi altinda
pazara sunulabilen herhangi bir seyi ifade eder. Uretici a¢isindan bakildiginda ise {iriin,
cesitli fiziksel ve kimyasal maddelerin olusturdugu bir nesnedir (Bastug, 2018:7). Mallar,
tiikketicinin sosyal, fizyolojik ve psikolojik sekilde hissettikleri eksikleri veya ihtiyaglari

karsilayan soyut/somut unsurlar olarak da ifade edilir (Altunigik vd, 2017:295).

Metalar1 hammadde seklinde kullanan isletmeler, ¢esitli mallar1 imal edip
envanterlerine bu mallar1 eklemeye basladilar. Uretim siirecinde ise hammadde c¢ok fazla
sekilde cesitli mallara doniistiiriilebildigi i¢in, mallarin bedelinin belirlenmesinde de iiretim
maliyeti kadar Uriin farklilagtirmasi da ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde ise
farkl1 yerlerde firetilen bilgisayar, cep telefonu, otomobil veya ekmekte bile iiriin
farkliliklar1 ¢ok net goriilebilmektedir. Hemen kullanilabilir olmalar1 sebebi ile

tiketicilerin Urtinlere verdigi deger, metalara oranla ¢ok daha fazladir (Bastug, 2018:7).
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1.1.2.3.Hizmetler

Son zamanlarda modern yonetim ve pazarlama anlayisina sahip tiim isletmelerin
fazlasi ile tizerinde durdugu ve odaklandigi husus hizmetlerdir. Hizmet kavramin belli bir
misteri i¢in yerine getirilebilen gayri maddi faaliyetler seklinde tanimlayan Gilmore ve
Pine, tiiketicilerin bir hizmet satin aldiginda; tiiketicinin kendisi i¢in saglanan, malda
bulunamayan ve somut olmayan birtakim faaliyetleri satin aldigini, karsiliginda ise mallara
oranla daha ¢ok deger vermeyi kabul ettiklerini belirtmektedir. Ornegin, konaklama
isletmelerine bakildiginda, kat hizmetleri, yiyecek-i¢ceceklerin bulundugu isletmelerde
hazirlanan yiyecegin servisi ya da seyahat isletmelerine bakildiginda bir yurt dis1 turu igin
gerekli olan tiim iglemler (vize durumlari, bilet vb.) gergeklestirilerek miisterilere bir biitiin
seklinde sunulmasi hizmetler grubuna girmektedir (Arikan, 2011:30). Hizmet kalitesi, trtin
metalastirilmasinin artig1 bir ¢agda digerlerinden farkli olmak ve 6ne ¢ikabilmek adina en

umut verici kaynaklardan birisidir (Kotler, 2018:50).

1.1.2.4.Deneyimler

Ekonomik ayrimlarda deneyim olgusu, {iriin ve performans durumunun basarisinda
fonksiyonel ve islevsel oOzelliklerin yaninda deneyimsel ve sembolik Ozellikleri de

dogrudan etkilemektedir (Kara, 2015:7).

Daha oOnce deginilen ekonomik teklifler olan emtia, mal ve hizmetler alic1 i¢in
digsal bir unsurken, deneyimler fiziksel, duygusal ve kisiseldir. Deneyim sahnelendiginde
de ayn1 anda orada bulunanlar, ayni andan orada bulunsalar bile ayni deneyimi

yasayamazlar. Cilinkii deneyimin konukta uyandirdigi duygu kisiseldir (Pamuk, 2018:27).
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Deneyimin 6nemi daha genis bir ¢ercevede bakildiginda insanlar arasi etkilesimin
yogun oldugu sektorlerde artig1 goriilmektedir. Ornegin; hatirlanabilir olmas1 adina turizm
sektorlinde yasanilan deneyimler fazlasiyla 6nemlidir. Ciinkii hizmet kalitesinin iyi olmasi,
farkli se¢enekler kullanilmasi, miisterilerin beklentilerini karsilamakta ¢ogu zaman eksik
kalmaktadir. Aldig1 bir hizmet karsiliginda para 6deyen miisteri, aslinda her yonii ile aldig:
bu hizmetin iyi olmasin1 halihazirda beklemektedir. Miisteriler, bu hizmetlerden farkli
olarak kendilerine heyecan verecek, tizerinden belirli bir zaman gegmesine ragmen
hatirlanabilecek, ¢evresindekilere anlatabilecek, benzersiz ve yasadigi diger deneyimlerden

ayirt edebilecek, deneyimleri arzu ettikleri goriilmektedir (Bideci, 2018:4).

Pamuk (2018)’un degindigi gibi emtialar, mallar ve hizmetler digsalken, deneyimler
kisiseldir. Emtialar ve diger unsurlarla yapilamayan kisisellik durumu deneyimlerle
kargilanir. Genis bir agidan baktigimizda emtialarin ve diger unsurlarin 6zellikleriyle
karsilanamayan unsurlar (fiziksellik, duygusallik ve kisisellik), deneyim faktoriiyle
karsilanmaya c¢alisilir (Pamuk, 2018). Bu acidan deneyim kavrami isletmeler i¢in 6nemli
hale gelebilmektedir. Pine ve Gilmore (2012) ¢alismasinda degindigi gibi bu 4 unsuru ayri
ayr1 ele alirken hepsini bir biitiin seklinde de ele almak gerekmektedir. Buna gore; bir
tiyatro sahnesinde emtialar odun olarak, mallar koltuk ve dekor malzemeleri, hizmetler
mallarin oraya getirilmesi ve garanti gibi konulardan ele alip son olarak da deneyimi
tiyatroda oyunun sergilenmesiyle seyircinin aklinda kalmasi seklinde bir butlin olarak

diistiniilebilir.



16

1.1.3. Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Deneyimleri

Bu boélimde deneyimsel pazarlama kapsaminda miisteri deneyimi kavrami alt
basliklariyla incelenecek olup, miisteriler deneyiminin rasyonel ve duygusal boyutlarina

iligkin literatiir bilgisi paylasilacaktir.

1.1.3.1. Miisteri Deneyim Alanlar1 Error! Bookmark not defined.

Miisteri deneyimi; miisteri ve tiiketicilerin hizmet aldiklar isletmelerle dogrudan ya da
dolayli iletisimde edindikleri 6znel ve igsel yansimalar olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan
iletigim, satin alma, iirlinleri kullanma ve hizmetlerden yararlanma konularini ifade eder ve
genelde miisterler tarafindan baslatilir. Dolayli iletisim ise hikayeleri 6grenme, reklam
izleme ve isletmeye yonelik tavsiyeler alma seklinde ifade edilmektedir (Timur ve Oguz,
2020:420). Miisteriler ve tiketiciler deneyim konusunda, pozitif sezgiler hissettikleri
deneyimleri yasamak isterler. Bu ylzden tiiketicilerin deneyime katilimi farkli boyutlarda
olabilmektedir (Atasoy, 2019:33). Sekil 1 ’de miisteri deneyimi farkli boyutlariyla ele

alinarak aktarilmustir.
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Sekil 1: Miisteri Deneyim Alanlari
Kaynak: Kursun, 2018:31

Miisteri deneyim alanlarini ¢esitli boyutlar ¢ergevesinde incelenmektedir. Deneyim
alanlarinda yatay eksende belirli unsurlar aktif, belirli unsurlar pasif sekilde
siiflandirilmis, dikey eksende ise bu durum zayif ve giiclii seklinde smiflandirilmistir
(Kursun, 2018:31). Yatay eksendeki I. boyut konuk katilimini ifade ederken dikey
eksendeki II. boyut ortam iliskisi ya da miisteriler ve olay1 birlestiren baglantiy1 ifade eder
(Ekici, 2012:39). Miisterinin eylemlerine dogrudan bir etkide bulunmayan durumlar
katilim agisindan pasif olarak ele alinmigtir. Miisteri eylemlerine dogrudan etki de bulunan
durumlar ise aktif olarak degerlendirilmistir. Pasif duruma 6rnek vermek gerekirse tiyatro
seyircileri 6rnek verilebilir, aktif duruma 6rnek olarak kareoke faaliyetinde bar miisterileri
gosterilebilir. Semanin dikey eksenindeki boyuta baktigimizda, isletmenin organize ettigi
olayla miisteriler yan yana bag ya da organizasyon degerlendirilmektedir. Oziimseme
kisminda ise miisterinin kullandig: iiriin ya da hizmet hakkinda ne kadar diisiindiigiind,

hayatina ne kadar kattigin1 ve kendi ile ne kadar eslestirdigi durumu incelenir. Sarmalama
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kismi ise, kisinin olayin ya da organizasyonun igerisine ne kadar dahil oldugu ile

alakalidir. Deneyimi dort boyut altinda incelenmistir. (Kursun, 2018:31).

Eglence deneyimi en eski deneyim bi¢imlerinden biridir ve genellikle bireyin pasif
katilimi1 seklinde degerlendirilir (Hosany ve Witham, 2010:4). Eglence kapsaminda
degerlendirilen deneyimler, sunulan hizmetin igeriginin deneyimi ile ilgili olan
deneyimlerdir. Ornegin; bir tiyatro gosterisini seyreden seyirciler veya miizik resitali
dinleyen, dinleyiciler 6rnek gosterilebilir (Kursun, 2018:31). Eglence deneyiminde, pasif
katilimla 6ziimseme s6z konusu oldugundan, restoran da yemek yerken eglenme durumu

da eglence deneyimine 6rnek olarak degerlendirilir (Aksoy ve Akbulut, 2016:5).

Egitim deneyimi tiiketicilerin zihnini mesgul eder, ilgi ¢eker ve yeni bir seyler
O0grenme arzularina hitap eder, bilgilerini artirir ve becerileri gelistirir. Egitim deneyimi
tilkketicilerin deneyimlerini belirlemede hayati bir rol oynamaktadir (Hosany ve Witham,
2010:3). Eglence ve egitim deneyimleri benzer olarak bireylerin 6niine siiriilen durumlari
ve olaylar1 6ziimserler. Ayristiklari noktaysa egitim deneyiminin aktif katilim gerektiren
bir unsur olmasidir. Ciinkii egitim deneyiminin amact 6grenmektir (EKici, 2012:40).
Yiizme dersinin almmasi egitsel deneyim o6rnegidir. Ogrenciler sadece aktif katilim
gostererek yiizmeyi dgrenebilirler. Egitsel deneyimlere aktif fiziksel veya zihinsel katilim

gerekir (Caligkanman, 2015:55).

Estetlik deneyim tiiketicilerin cevrelerindeki fiziksel cevreyi yorumlamalaridir

(Hosany ve Witham, 2010:4).
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Bir baska deyisle estetil deneyim; bir Grinun tat alma, dokunma, koku, gérme ve duyma
duyu organlarina hitap etmesidir (Oral ve Celik, 2013:173). Estetlik deneyimin amaci
bireylerin sadece belirli bir ortamda bulunmasidir (Pine ve Gilmore, 1999 Aktaran: EKkici,
2012:40). Bulunduklar: bu ortam ve olay Uzerinde bireylerin ya hi¢ etkileri olamaz ya da
cok az etkileri séz konusudur. Ornegin sanat severler bir sanat galerisindeki sergilenen
gosterinin degerini bilmekte ve bunu anlamaktadirlar. Onlar tamamen bu deneyim igin

gelmisglerdir ve bu deneyimin iginde yer alirlar (Caligkanman, 2015:55-56).

Kag¢is deneyimi bir bireyin ne o6lclide tamamen faaliyete dalmis ve emilmis
oldugunu, yeni bir benlige yonelmeyi ifade eder. Kagis deneyimleri son derece siiriikleyici
ve aktif katilim gerektirir. Tipik 6rnekler tema parklari, macera alanlari, simiile edilmis
yerler ve digerlerinin yani sira temali cazibe merkezlerini igerir (Hosany ve Witham
2010:4). Kagis deneyiminde sarmalama boyutunun etkin sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Miisterinin olaymn veya organizasyonun iginde dahil oldugu ve kendisinin
de rol aldig1 ortamlardir (Kursun, 2018:31). Bu konu hakkinda kahve diinyas1 ornek
gosterilebilir. Konuklarin deneyim ile tamamen sarmalandig1 ve aktif katilim neticesinde

ortaya ¢ikan durumlar 6rnek olarak ifade edilir (Aksoy ve Akbulut, 2016:5).

Estetik deneyim ve eglence deneyimi pasif katilimi, kagis ve eglence deneyimi aktif
katilmi gerektirmektedir. Kacis ve eglence deneyimi genel deneyimlerin belirlenmesinde
kilit rol oynarmaktadir (Hosany ve Witham, 2010:11). Ayrica kagis deneyimi tekrar ziyaret
etme niyeti Uzerinde etkilidir (Ceti ve Atay, 2020:38). Egitim ve kagis deneyimleri
memnuniyet ve niyet Onermektedir. Dort deneyim alani da tavsiye etme niyetini

etkilemektedir (Hosany ve Witham, 2010:11-12).
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1.1.3.2. Miisteri Deneyimi Asamalari

Insam diger varliklardan ayirin en dnemli niteliklerden biri 6grenme yetenegidir.
Ogrenme davramslar sonucu meydana gelen kalict degisimlerdir (Odabasi ve Baris,
2018:77). Ogrenme siireci miisteri deneyimlerinin olusabilmesinde son derece 6nemlidir.
Ogrenme siireci ailede baslar. Tiiketim eylemleri ile alisveris aliskanliklar1 gocuklar igin
ailedeki davranis kaliplarinin etkisinde kalmaktadir. Daha sonra olusan siirecte ise birey
topluma girip sosyallestik¢e bu tutum ve davraniglar1 degisime ugrayabilir. Dolayisiyla her
misterinin deneyim durumundan Otlirii beklentisi ve deneyim algis1 farkli sekilde
olabilmektedir. Sekil 2’de gosterildigi gibi miisteri deneyiminin olusum siireci 5 kademeli

olarak ifade edilmektedir.

3 Deneym sonraz 1. Baklentilere zakul
degerlendirme vermek
4. arinhizmet 1. Satm alma Snces1
tiketimi srazmdaki aticilesim
etkilesim
3. Satm alma
etlalesimi

Sekil 2: Miisteri Deneyim Asamalarn

Kaynak: Shaw ve Ivens, 2002 Aktaran: Ekici, 2012:37.
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Miisteri deneyimi asamalari; beklentilere sekil verebilmek, satin alma Oncesi ve
satin alma sirasindaki etkilesim, iirlin ve hizmet tiiketimi sirasindaki etkilesim ve son

olarak deneyim sonrasi degerlendirmelerden olusmaktadir (Yesilot ve Dal, 2019: 270).

Stirecin ilk kisminda tiketim durumu ile ilgili beklentiler sekillenmektedir.
Beklentilerin sekillenmesinde ise halkla iligkiler, baskalarinin deneyimleri ve kisinin
gecmis deneyimleri, reklam, marka imaji, agizdan agza pazarlama rol oynamaktadir (Shaw

ve Ivens, 2002:23 Aktaran: Ekici, 2012:37-38).

Ikinci kisminda ise satin alma oncesi etkilesim durumlarinin gerceklestigi alandir.
Bu asamada ki etkilesimler miisterilerin satin alma kararini verdikleri duruma kadar
yapmig olduklar1 her sekilde arastirma, inceleme ve karsilagtirmalar1 kapsar. Bu sirecte
tilketiciler fiyat karsilagtirmasi yapma, katalog incelemesi yapma ve satis elemanlarina

danigma gibi davraniglarda bulunmaktadirlar (Yesilot ve Dal, 2019: 270).

Ugiincii kisimda olan satin alma etkilesimindeyse miisteri deneyiminin en dnemli

kismu gerceklesir.

Dérdiincii kisimda iirlin veya hizmetin tliketilmesi durumunda gerceklesen her tiirli
etkilesim konusu yer aldig1 bilgisi verilir. Bu durumda baz tiiketimlerin 6rnegin seker
yemek gibi kisa siirmesi veya araba kullanmaktaki gibi uzun siirmesi gibi durumlar 6nem

kazanmaktadir (Shaw ve lvens, 2002:23 Aktaran: Ekici, 2012:37-38).

Miisteri deneyiminin en son olan asamasindaysa, deneyim sonrasi inceleme sezgisel

inceleme miisteri deneyimi, deneyimi gozden gegirme ve beklentileri deneyim sonrasi
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degerlendirmesi asamasi yer alir (Shaw ve Ivens, 2002:23). Bu asamada yasanilan her
deneyim tuketici beklentileri ile karsilastirilir ve gozden gegirilerek uyumlastirma

yapilmaktadir (Yesilot ve Dal, 2019: 270).

Sonugta ise miisteri deneyimi durumu olusturulmaya ¢alisilirken, miisterilerin {iriin
konusunda bekledikleri islevsel/fonksiyonel/sembolik faydalarin yani sira, iirlin veya
hizmetin misterilere sunabilecegi degerlerin de anlamli hale getirilmesi gerekmektedir.
Miisteri deneyimlerinin degeri, ekonomik yarari, ayricalikli olma hissi, statii sembolii algisi

vb. seklinde olusturulabilmektedir (Shaw ve Ivens, 2002 Aktaran: Ekici, 2012:37).

1.1.3.3.Rasyonel ve Duygusal Varhiklar Olarak Miisteriler

1980’lerin ortalarinda yaygin olarak literatiire giren tanimlardan biri de miisteri
deneyimidir. Bu yaklasimla birlikte rasyonel karar vericilere yepyeni bir anlayis sunularak
literatiire orijinal bir bakis agis1 getirilmek amaglanmistir (Cavlak ve Cop, 2018:176). Bu
bakis agist deneyimsel pazarlamada misterilerin rasyonel yonelimli olduklari kadar
duygusal yonelimli olduklarin1 savunmaktadir. Diger bir ifadeyle miisterilerin rasyonel
karar1 ile ugrasirken, cogunlukla duygulariyla hareket etmekte oldugunu ve tiiketim
deneyiminin his, fantezi ve eglence ile gergeklestigi goriisii savunulmaktadir (Furtun,

2012:30-31).

Son zamanlarda 6zellikle ihtiya¢ kavramindan ¢ok istek ve arzularini tatmin etme
durumu Uzerine satin alan tiiketiciler, onlar1 iyi hissettirebilecek ve mutlu edebilecek
seylere yonelmektedirler. Miisterilerin satin alma sirasinda hem rasyonel kararlar vererek

yani mantikli bir sebep arayarak hem de duygusal kararlar vererek iki tirlt bir karar
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surecinden gectikleri bilinmektedir. Insanlarin bir seyi ¢ogu zaman gdérmeden Once
sezgileriyle hissettikleri bilinmektedir. Dolayisiyla, insanlarin bir markaya ilgi duymasinda
iyi seyler hissetmelerini saglamak, olumlu duygular kazandirmak oldukc¢a Onemlidir.
Duygular hem kisa vadede hem de uzun vadede ¢ok daha doyurucu olmaktadir. Deneyim
kavrami, miisterin duygularin1 anlamak ve dogru duyguyu uzun vadede miisterilerde

doyurucu hale getirebilmek icin 6nem arz etmektedir (Furtun, 2012:30-31).

1.1.3.4.Deneyim saglayicilar

Deneyimsel pazarlama yaklagimindaki deneyim saglayicilar, karsimiza pazarlama
uygulama araglar1 olarak da c¢ikmaktadir (Celtek, 2010:87). Deneyim saglayicilar
kullanilarak, isletmelerde yeni miisteri deneyimleri olusturmanin yontemleri belirlenir

(Celtek, 2010:87).

Ornegin; bir isletme magazasina katkida bulunmak amaci ile yeni bir reklam ya da
internet sitesine ihtiyag duyuldugunda, planlanan bu girisimin Oncelikle miisteri
deneyimlerini nasil giiclendirecegi dikkate alinmalidir. Miisteri daha isletmeye gelmeden
nasil bir deneyim yasatilacagi ve bunun nasil basarilacagi sorgulanmalidir. Deneyimlerin
olusturulmasinda kullanilan deneyim saglayicilar Tablo 3’de verilmektedir (Celtek,

2010:87).
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Tablo 3: Deneyim Saglayicilar

Deneyim saglayicilar

1. Tletisim:

Reklamlar, gazeteler, brosiirler, yillik raporlar, haberler,
haber biiltenleri, halkla iliskiler kampanyalarin1 igerir.

2. Gorsel/ sozel kimlik:

Isimler, renkler ve logolar1 igerir.

3. Urin:

Urln tasarimi ve sunumunu ve paketlenmesini igerir.

4. Markalama:

Etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, filmlerde yer almay1
igerir.

5. Fiziksel gevre:

Binalarin i¢ ve dis tasarimini, ofisleri, halka ag¢ik alanlari,
miisteri alanlarini, satig alanlarini igerir.

6.Web siteleri ve elektronik
medya:

Web sitelerini, arama motoru reklamlarini, banner
reklamlari, bloglar igerir.

7. insan:

Satis  personelini, hizmet saglayicilari, isletme
temsilcilerini, isletme ya da markayla ilgisi olan personeli
ve ¢agr1 merkezi personelini igerir.

Kaynak: (Celtek, 2010:87).

Deneyim saglayicilar; iletisim, gorsel/sdzel kimlik, iirtin ve marka bilinirligi,

fiziksel cevre, web siteleri ve elektronik ortamlar ve insan olarak belirtilmektedir (Yesilot

ve Dal, 2019: 271). Bir isletme, miisteri memnuniyeti konusunu nasil saglayacagini

anlayabilmek i¢in deneyim bilesenlerini tekrar yorumlanmalidir. Deneyim bilesenlerini
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tekrar yorumlamada miisteri deneyimi saglama unsurlar1 6nemlidir. Ciinkii dogru secilmis
etkinlik ve deneyimler, canli olmalar1 halinde tiiketiciler agisindan daha da c¢ekici ve
baglayict bulunmaktadir. Etkinlikler ayn1 zamanda birer ‘dolayli hafif satis’ seklinde

yorumlanmaktadir (Caligkanman, 2015:57).

Miisteri deneyimi saglama unsurlarinda miisteriler énemlidir. Cilinkii miisteriler
degismek ister. Her {iirlinle yeniden var olurlar, "beni degistir" sdylemiyle doniistimii
ongorurler. Pine ve Gilmore (2000)'un 3-S “’Satisfaction, Sacrifice, Surprise’” modeli bu
noktada 6nemlidir. Bu model kendilerini farklilastirmak isteyen isletmeler igin oncelikle
miisteri memnuniyetini arttirmaya dikkat etmeleri gerektigini, sonrasindaysa miisteri
fedakarhigimi azaltmaya ve son olarak da misteriler igin siirprizler olusturmaya

odaklanmalar1 gerektigini savunmaktadir (Caligkanman, 2015:57).

Surpriz
(Surprise)

Fedakarlik
(Sacrifice)

Memnuniyet
(Satisfaction)

Sekil 3: 3 S Modeli

Kaynak: Caliskanman, 2015:57.
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Pine ve Gilmore (2000) agiklanan tiim ilkelerin uygulanmasi ya da tiim unsurlarin
saglanmasimin mutlak bagsar1 getirecegi seklinde bir sonuca varilmamasi gerektigine
deginmistir. Arz/talep dengesi kanunlarin her zaman gegerli olacagini vurgulamislardir.
Bu ilkeler dogrultusunda deneyimlerinde siireklilik saglamay1 basaramayanlar, algilanan
degerden daha fazla bir fiyatla deneyimlerini satmayanlar, deneyim sahnelemek adina
kapasitelerini gereksiz is kalabaligiyla dolduran isletmelerin taleple birlikte fiyat veya her
ikisinin de baskis1 altinda kalacagi isaret edilir. Miisteriler bir isletmeden {iriin veya hizmet
satin aldiklarinda daima (iyi, kotii veya farksiz) bir deneyim yasarlar. Onemli olan
isletmenin bu deneyimi ne kadar etkin bir sekilde yonetebildigidir. Sadece tasarim
unsurlarini ele alan ya da kapali bir fanus i¢indeymisgesine her seyden yalitilmis miisteri
deneyimlerine odaklanan isletmeler hayal kiriklig1 yasayacaklardir. Bu nedenle isletmeler
islevsel ve duygusal faydalar1 dogru bigimde harmanlayarak rakipleri tarafindan taklidi zor
olan deneyimler olusturmali ve etkin bir deneyim yonetimiyle basarilarini siirdiiriilebilir

kilmalidirlar (Caliskanman, 2015:58).

1.1.4. Artirilmis Gergeklik Kavrami

Artirllmis gerceklik kavrami bilgisayar tarafindan olusturulmus video, grafikler, ses
veya GPS bilgilerinin gergek zamanli halde, direkt veya dolayli halde fiziksel diinyaya
aktar1 olarak ifade edilir. Artirilmis gergeklik olgusu gergek dunyadaki var olan gevrenin
ve o cevre ic¢indekilerin bilgisayarlar tarafindan iiretilen goriintii, ses, GPS ve grafik
verileri ile zenginlestirilerek ortaya konulan canli, dogrudan ya da dolayli fiziksel gdriiniim
seklidir. Bu kavram kisa bir sekilde ifade edersek gercekligin bilgisayarlar tarafindan

degistirilmesi ve artirilmasi olarak ifade edilebilir (Karatay, 2015:26).
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Artirllmis  gergeklik kavramini Sahin (2017), gercek dinyayla bilgisayarlar
tarafindan tretilen GPS konum bilgisi, ses, grafik, video, 3B model gibi verilerin

birlesimini kapsayan genis bir ¢alisma alan1 olarak ifade etmistir (Sahin, 2017:16).

Erdemir (2017) ise artirtlmis gergekligi, kamera ve yazilim entegrasyonlari araciligi
ile algiladigimiz ¢evreye gercekte orada olmayan iceriklerin yerlestirilmesi olarak ifade

etmistir (Erdemir, 2017:63).

Craig’e gore arttirilmis gerceklik kavrami ile saglanan deneyimler daha ¢ok gergek
diinyadakine benzemeye calismaktir. Gergek diinya, arttirilmis gergeklik vasitasiyla
eklenen sanal bilgiler gorsel ve isitsel olmasindan ziyade koklama, dokunma ve tatma gibi
duyular1 da harekete gegirebilmektedir. Arttirilmis gerceklilik uygulamalar1 daha ¢ok
gorsel ve isitsel Ogeleriyle smirli kalmasi yapilan ¢alismalarin da bu konuda agirlik

kazanmasini agiklayabilmektedir (Tuncay, 2018:29).

Ik olarak 1950°li yillimin sonlarinda gelistirilen ve 1990’larda yayginlasan artirilmis
gergeklik kavrami, kisaca gergek diinyanin bilgisayarlar tarafindan iretilen dijital veriyle
tamamlanmasidir ve tarih sahnelerine ilk girisi bu sekilde olmustur (Kilig, 2016:91).
AG’nin kokeni her ne kadar da 1950’lilere dayasa da, bu kavrami ilk olarak 1990’1l
yillarda Tom Caudell kullanilmistir. Tom Caudell, artirilmis gercgeklik teknolojisini
kullanarak ucaklarin igine elektrik kablolarinin yerlestirilmesi sirasinda calisanlarin bu
konuyla ilgili yonlendirilmesini saglayan bas kismina monte edilen bir dijital goriintiileme

sistem uygulamistir (Y1ilmaz, 2014:10).
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Sekil 4: Head Mounted Display Teknolojisi
Kaynak: Sutherland, 1968:760.

M.LT.”de profesor olarak gorev yapan Ivan Sutherland, 1968 yilinda basa monte edilen
etkilesimli ekrana sahip olan “Sword of Democles” isimine sahip ilk AG sistemini
gelistirmistir. Bu sistemde basa monte edilen bir arag, manyetik izleme aygitiyla bilgisayar
tarafindan {iretilen goriintiileri transparan bicimde gercek zamanli olarak nesnelere
giydirmekteydi. Agirliginin ¢ok fazla olmasindan dolayr mobil olmayan bu aygit tavana
monte edilmisti. Islemci hiz1 ve teknolojik altyapisiyla karmasik hesaplar yapilmasina izin
vermiyor olsa da AG teknolojisinin gelisiminde bu cihazin giiniimiizde kullanilan araglarin

onciisii oldugu soylenebilir (T.Kilig, 2016:14-15).

SENSOrama pewswy 7= o

The Revolutionary Motion Picture System i
that takes you into another world == Lyl
with

e 3D
* WIDE VISION
o MOTION

o COLOR

STEREQ-SOUND

Sekil 5: Morton Heilig’in icad ettigi ilk SG aygit1 “Sensorama”’

Kaynak: T. Kilig, 2016:15.
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1975’de ABD’li bilgisayar miihendisi olan Myron Krueger kullanicilarin gorsel
nesneler ile ilk olarak etkilesime gecebilmelerini saglayan Videoplace yani ‘Yapay
Gergeklik Laboratuvarini’ iretmistir. Kisilerin HMD takmadan ya da dijital eldiven
giymeden girdigi laboratuarda; 6zel donanimlar, video kameralar, ekrana yansitilan
siluetler ve projektorler, bu ortama giren kisinin interaktif ortama entegre olmasini
saglamaktaydi. Myron Krueger, giiniimiiz kosullarinda ise hem gorsel hem de artirilmig

gercekligin Onciilerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Kamacioglu, 2018:22).

Louis Ros§

Sekil 6: Louis Rosenberg Virtual Fixture’1 Test Ederken

Kaynak: Kamacioglu, 2018:23.

1992 yilinda Louis Rosenberg tarafindan USA Armstrong aboratuvarlarinda
gelistirilen ve bu sayede o zamana dek insa edilmis olan ilk tam giiclendirilmis adiyla
“Virtual Fixtures” artirilmis gerceklik sistemi ortaya g¢ikarilmistir. 1990'larin basinda foto
gercekei ve mekansal olarak kayitli olan gercegi sunmak adi altinda, 3D grafikleri ¢ok
yavas oldugu i¢in kullanici tarafindan giyilen tist viicut dis iskeletinin kontrol ettigi iki

gercek fiziksel robot kullanilmistir (Kamacioglu, 2018:23-24).
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1994 Paul Milgram ve Fumio Kishino tarafindan ger¢ek ortamdan sanal ortama
uzanan bir siireklilik saglanmistir. 1997 yilinda da Ronald Azuma AG'de ilk anketi yazmis
hem 3D olarak hem de etkilesimli olarak gercek ve sanal ortam AR'yi birlestirerek

tanimlamugtir. Bu yaz1 genis ¢apta kabul gormiistiir (Carmigniani ve Furth, 2011:5-6).

2000’11 yillara gelindiginde ise mobil cihazlara yonelik uygulamalarin gelistirilmesi
hiz kazanmistir. 1992°de ilk akilli cep telefon IBM, 1993°te GPS, 1996°da tek boyutlu kare
kodlar, 1999°da ilk GPS entegreli GSM telefonuyla wifi ve ilk ticari cep telefonu
kamerasinin 2000°de iiretimiyle birlikte artirilmis gergeklik uygulamasi hiz kazanmaya
baslamistir (Altinpulluk ve Kesim, 2015:2). ilk olarak Kato ve Billinghurst 1999 yilinda,
ARToolkit adim1 verdikleri, kare isaret¢inin es zamanli olarak bilgisayardan takibini
saglayan izleme kiitiiphanesini gelistirerek, 2000 yilin da agik kaynak kodlu yazilim olarak
piyasaya siirmislerdir. Bu yazilim, arastirmacilarin kendi artirilmis  gergeklik
uygulamalarini olusturmalarinda biiyiik kolaylik saglamistir (Billinghurst vd, 2015: 92
Aktaran: Salk, 2018:23). Ayn1 yil i¢inde, Thomas ve digerleri, ilk dis mekan mobil
artirtlmis gerceklik oyunu olan ARQuake’i gelistirerek ortaya koymusturlar. Daha sonra
Mohring, Lessig ve Bimber 2004 yilin da cep telefonu kamerasi ile 3 boyutlu isaret¢ilerin
(Marker) goriintiilenmesi yoluyla es zamanli video akisi saglayan, ilk video tabanl

artirllmis gerceklik sistemini olusturmuslardir (Salk, 2018:23).

2008 yilinda uygulamas: mobilizy firmasi tarafindan gelistirilen goriis ve konum
tabanli AG uygulamas1 wikitude programiyla birlikte kullanilmaya baglanmigtir. Bu
uygulama ‘AR Travel Guide’ ismini almistir (Ozgiines ve Bozok, 2017:149). Glinimiizde
ise bu uygulamanin anlik sahne, nesne ve resim tanimlama gibi ¢esitleri bulunmaktadir

(Salk, 2018:23-24).
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2012 yilina gelindiginde Google'in iizerinde yillardir ¢alistigi Glass isimli akilli
gozlik ornekleri tamitilmistir. Bu gozliikler ses komutu ile fotograf ve video kaydi,
Hangout uygulamasi sayesinde goriintiilii goériisme, kablosuz ag kullanabilme ve sorulan
sorulara Google’in arama motoruyla yanit verebilme 6zelliklerine sahiptirler (Altinpulluk
ve Kesim, 2015:5). Giinitimiizde artiritlmis gergeklik uygulamalarinin diziistii bilgisayarlar,
masaiistii  bilgisayarlar ve mobil cihazlar gibi farkli platformlarda kullanimi
yayginlasmaktadir. Ozellikle akilli telefonlarin popiilerlesmesi ve ayn1 zamanda ekonomik
olmasi sebebi ile giinliik hayatta bir¢ok kisi tarafindan kullanilabilmektedir (Salk, 2018:23-

24). Bahsi gegen bu tarihsel siire¢ Sekil 7°de payasilmustir.
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Artirilmig gergekligin isletmelerle bulusmasi ise sagladigi bir takim faydalarin
kesfedilmesiyle miimkiin olmustur. Arttirllmis gergeklik uygulamasi iki yonli iletisim
sunar ve misteri bilgilerini firmalara sunarken miisteriye de ayn1 zamanda yarar saglamak
amaglanir (Shankar vd., 2010:20). Tiiketicilerin markayla bulusmasini saglamak,
promosyonlar yapmak, fiyat belirlemek, pazar arastirmasini yapmak, tiiketici hizmetleri
sunmak ve iiriinleri 6zellestirmek gibi faydalar sunar. Bunun yaninda tiiketici iligkilerinin
yonetiminde tiiketiciler ve tiiketicilerin olanaklarinin artiritlmasi ve daha fonksiyonel ve

daha eglenceli iletisim kurabilmelerine imkan tanir (Tuncay, 2018:30).

Demirezen (2019) artirilmis gergeklik uygulamasinin sanal gergeklikle birlikte 17
avantajini tespit etmistir. Bu avantajlar su sekilde siralanmaktadir (Demirezen, 2019:15-

18);

e Hizmet kalitesinde artis,

e Sirdurdlebilir rekabette avantaj,

e Sdirdurilebilirlige destek,

e Bilgiye erisimde kolaylik, ¢ekicilik de artis,

e Pazarlama tutundurma ve tanitim faaliyetlerine katki,
e Imaj olusturma,

e Gelir artisi,

e Ulasabilirlikte artis,

e Yonetim ve planlama faaliyetlerine katka,

e Isve gorev de kolaylik ve profesyonellik,

e Egitimde verimlilik ve etkinlik,
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e Yenilik,

e Giivenlik artis1,
e Memnuniyet,

e Marka sadakati

e Satiglada artis,

Han ve digerleri (2013) artirilmis gerceklik uygulamalarinin rekabet¢i kosullarda
turistler icin ¢ekici oldugunu ve rekabeti etkileyen bir durum oldugunu tespit etmislerdir
(Han ve digerleri, 2013). Isletmeler, AG deneyimleri sayesinde, tiiketicileriyle bagliligin
arttirabilmektedir. Marka ve ajanslar, arttirilmis gergeklik teknolojisini kullanan mobil
uygulamalarinin ¢ogunda, interaktif pazarlama kampanyalarina odaklanmaktadirlar.
Arttirllmis  gercekligi kullanmanin diger yolu 3D model veya hologramlar g¢evreye
yerlestirip, pozisyonlarini degistirip, 6l¢eklendirilmesidir. Bu tarz uygulamalar igletmelere
tilkketiciler icin essiz bir deneyim olusturma firsatt sunmaktadir. Bahse konu olan
uygulamalar ve bir¢ogu arttirilmig gergeklik teknolojisi ile beraber pazarlama diinyasinda

varligin1 gostermektedir (Tuncay, 2018:31).

Pazarlama kampanyalar1 kisisellestirilebildigi i¢in icerik ve teklifleri hedeflenen
kitlelere gore degisebilmektedir. Arttirilmis gerceklik teknolojisinin  kullaniminin
fazlalagmasiyla beraber daha keskin hedefler yapmak isletmeler acisindan miimkiin
olacaktir. Basilan materyallerde basimdan sonraki herhangi degisiklik yapilmast miimkiin
degildir (Tuncay, 2018:31). Mobil reklamcilik tiiketiciler icin, daha c¢ekici etkilesim
olanagi sunmadiginda basarisiz olacaktir. Bunun sebebi reklamlarin iletilme sekilleriyle

birlikte icerigi tiiketicilerin o pazardaki davranislarimi ve reklama, markaya karsi
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tutumlarmi etkiledigi gozlemlenmektedir. Tam bu noktada arttirilmis gergeklik devreye
girecektir. Arttirllmig gergeklik, yeni ve zengin igerie sahip mobil reklam
kampanyalariyla mevcuttaki mobil reklamlarim1 daha da ilgi ¢eken bir durum haline
getirmis ve alicilarla etkilesime girmistir. Akilli telefonlarin para ve anahtar gibi
yanimizdan ayrilmayan ve en ¢ok tasinan aygitlar haline gelmesiyle arttirtlmis gerceklik
teknolojisinde kullanilan reklamlarin bu tarz cihzlarda uygulanabilme firsatin1 ortaya

cikarmistir (Tuncay,2018:32).

1.1.5. Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Bu baslik altinda, artirnllmis gergeklik teknolojisinin alt yapisi literatiir bilgisi
dahilinde incelenecek olup, artirilmis gergeklik teknolojisini olusturmadaki adimlar

paylasilacaktir.

1.1.5.1. Artirtlmis Gerceklik Teknolojisinin Altyapisi

Artirilmig gerceklik sistemleri her ne kadar cesitlilik arz etseler de, temel bazi
bilesenlere sahiptirler. Bu bilesenler donanim, yazilim, isaretleyici ve konumlama

sisteminden olugmaktadir.

1.1.5.1.1. Donanim

Arttirllmis  gergeklik uygulamasinin  calisacagi  donanim altyapist  yliksek
performansl bilgisayarlara ihtiyag duyan bir yapiya sahiptir. Ug boyutlu modellemelerin

gercek zamani goriintiileyebilmeleri i¢cin bu performans Ozellikleri 6nem arz etmektedir.
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Ayrica cihazda kesinlikle kamera bulunmasi da gerekmektedir (Tuncay, 2018:42-43).
Algilayicilar, mikro iglemciler, gostericiler ve diger bilesenleri de kapsayan genis

bir yapiya sahiptir (T. Kilig, 2016:26-34).

1.1.5.1.2. Yazilim

Artirllmis gerceklik sistemlerinde yazilim, yerlesik donanimi yoneten, birbirleriyle
senkronize calismasini saglayan, i¢cinde bulundurdugu bilesenlere gerceklestirmesi gereken
komutlar1 veren platforma denir. Sistemin altyapisinda bulunan yazilim bir nevi 6zel
uygulama olarak nitelendirilebilir. Aragtirma gelistirme sistemine hizmet eden ve pek ¢ok
farkli role sahip olan uygulamalar bulunmaktadir. Buna ek olarak arastirma gelistirme
uygulamasi gelistiricilerinin  kullandiklar1 detayli ve islevsel arastirma gelistirme

kiitiiphaneleri bulunmaktadir.

Arastirma gelistirme sistemlerinde kullanilan yazilimlar dort ana grupta

incelenebilmektedir (T.Kilig, 2016:35);

V' Aragtirma gelistirme uygulamasiyla dogrudan ilgili olan yazilimlar

V' Aragtirma gelistirme uygulamasi olusturmak igin kullanilan yazilimlar

v' Arastirma gelistirme igerigi olusturmak igin kullanilan yazilimlar

v’ Aragtirma gelistirme ile ilgili diger yazilimlar
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1.1.5.1.3. isaretleyici

Arttirllmig  gerceklik uygulamalarin da bulunan isaretleyiciler sanal nesnelerle
gercek diinya arasinda baglanttyr kurmaktadir. Isaretleyiciler de ve gercek diinyada
bulunan dijital bilgiler, uygulamanin calistig1 cihazin ekran kismina getirilerek gergek
diinyayla zenginlestirilmis dijital verileri ortaya ¢ikarmaktadir (Tuncay, 2018:43).
Isaretleyiciler kullanicilarin bilgisayar ve GPS teknolojisinin uygulamasin1 kullanarak
katilimcilarinin - gergcek diinyadaki konumlarin1 simiilasyon seklinde dijital diinyada
gorebilmelerine imkan tamir (Dunleavy vd, 2009:10). isaretleyicilerin bu gibi gorunti
tabanli sekilde calismalarinda, goriintli onceden arttirilmig gerceklik uygulamasina
tanimlanmaktadir. Referans noktasinda bu isaretleyiciye gore istenen goriintii olusmast
saglanmaktadir ve bu sekilde eszamanli olarak goriintii gercek diinyayla bulusmaktadir

(Tuncay, 2018:43).

1.1.5.1.4. Konumlama Sistemi

Kiiresel konumlandirmada GPS tabanli uygulamalarin mobil aygitlarinda bulunan
kablosuz internet ag1 ve 3G-4G gibi bant genisliklerinin ¢alisma 6zelligi gibi 6zelliklerden
yararlanilmaktadir. Bu siirecte bulunan konuma sanal olarak nesne veya etiketler eklenir ve

arttirilmig gergeklik goriintiisti olusturulur (Tuncay, 2018:43-44).

1.1.5.2. Artinlmis Gerceklik Deneyiminin I¢indekiler

Artirllmis  gerceklik deneyimi, asagida belirtilen igeriklerden olusmaktadir (Karatay,

2015:41):
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v Artirllmis gergeklik uygulamasi
v" Teknoloji

v’ Igerik

v' Fiziksel dinya

v' Etkilesim

v' Katilimcilar

Artirllmis Gergeklik Uygulamalari: AG uygulamalari sanal iceriklerle birlikte bilgilerin
gercek diinya {iizerinden sergilenerek olusturulmasina olanak taniyan ve bu ortamda
kullanicinin etkilesim haline gegmesine imkan veren uygulamadir (Ozbek ve Uniisan,
2018:1034). Bir artirilmis gerceklik uygulamasi basit yapidan olusabildigi gibi farkli
karmagiklik derecelerine sahip yapiy1 da icerisinde destekleyebilir. Artirilmis gerceklik
uygulamasi, artirllmig gergeklik deneyimi i¢inde kullanilan gesitli ekranlar, sensorler ve
cithazlarla etkilesim halindedir. Yarattig1 bu etkilesimle kullaniciya artirilmis gerceklik
deneyimini yasatmay1 saglayan teknolojik bazli yazilim ve yazilim bilesenleridir (Karatay,

2015:41).

Igerik: Igerik, artirilmis gergeklik uygulamalarmin hangi sanal veya fiziksel ortamlarda ne
sekilde sunulacagi olgusunu belirleyen etmendir. Igerik bir artirilmis gergeklik
uygulamasinda en kritik unsurlardan birisidir. Uygulama, icerigin sunumu ile dogrudan
etkilesimdedir. Igerigin doygunlugu ve zenginligi, artirilmis gerceklik deneyiminin etkisini
ve kalitesini arttirmaktadir (Karatay, 2015:41). Igerige bagl olarak kullanicinin hangi
etkilesim modunu kullanmay1 tercih ettigi de (halka acik bir yer, miize, kiitiiphane, vs.

etkilesim tarzi) 6nemlidir (Furth ve Carmigniani, 2011:16).
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Etkilesim: Artirllmis gergeklik, gercek diinyayla sanal imgelerin birlestirildigi, sanal ve
gercek nesneler arasinda es zamanl sekilde etkilesimin saglandigi teknoloji seklinde ifade
edilir (Yilmaz, 2014:10). Yapist itibari ile her bir artirilmis gerceklik deneyimi etkilesime
sahip olmalidir. AG sayesinde fiziksel dunya ve sanal diinyanin etkilesimli olusu
katilimcilarin diinyayr farkli agidan goriintiilemesi ve algilamasini saglar. Katilimeilar
komutlar vererek, diigmelere basarak ya da herhangi bir sayida farkli bir eylem yaparak,
fiziksel jestlerle artirllmis gergeklik deneyimi yasatabilirler. Etkilesimin ozellikleriyle
artirilmis gergeklik kisiye 6zel uygulamalara doniigebilmektedir. Bu durum isletmelerin
artirtlmis gerceklik teknolojilerini kullanmalari konusunda &nemli sebeptir (Karatay,

2015:42).

Teknoloji: Artirilmig gergeklik uygulamasi altyapi bakimindan teknolojiktir. Her artirilmig
gerceklik uygulamasi sanal ve gercek diinyanin biitiinlesmesi ile saglanacak sensorlerin,

islemcilerin ve sanal deneyimlerin yasanmasini saglayacak ekran gibi donanimlari

icermektedir (Tuncay, 2018:59-60).

Fiziksel Dunya: Bir artirilmis gergeklik deneyimi, fiziksel ortamda yasamlarini stirdiiren
kullanicr kitleleri tarafindan deneyimlenmektedir. Fiziksel diinya, kullanim farkliliklarina
da uygunluk saglayan bir ortamdir. Artirilmis gerceklik deneyimi gergek bir fiziksel
ortamda gerceklestirilebilecegi gibi, artirilmis gergeklik deneyiminin yasatildigir 6zel
ortamlarda da gerceklestirilebilir. Ozel olarak olusturulan ortamlar, gercek diinyanin
temsili seklinde temalastirilmis olabilir (Karatay, 2015:42-43). Bu teknoloji gergek diinya
ortamini sanal unsurlarin yardimiyla zenginlestirmektedir. Bu ylizden AG uygulamasi i¢in

gercek diinya olmazsa olmaz bir kosuldur (Tuncay, 2018:60).
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Katihmeilar: Bir artirllmig gergeklik deneyiminde hedef kitle katilimeilardir. Katilimcinin
olmadig1 bir artirilmis gergeklik deneyimi diislinlilemez. Artirilmis gerceklik deneyimi
belirtilen tiim etmenlerin etkilesimli ve bir arada c¢alismasiyla tiretilen ¢giktinin katilimeilar
tarafindan deneyimlenmesi adina tasarlanir. Katilimcmin tim fiziksel hareketleri,

faaliyetleri ve eylemleri, sistemin nasil tepki verecegini etkiler (Karatay, 2015:43).

1.1.5.3. Artirillmis Gerc¢eklik Uygulamasi Olusturma

Artirilmig gergeklik uygulamalari takip ve duyarli sistemler, kameralar, donanimsal
islevler, gostericiler ve islemciler adinda dort bilesenden olusmaktadir (Kose,2017:70).
Arttirilmis gergeklik uygulamasi olusturulduktan sonra, artirilmis gergeklik uygulamasi iki
adimli dongiide (icerik olusturma ve aritma) hareket etmektedir. Bunlardan ilki hem gercgek
hem de sanal diinyanin anlik durumunun belirlenmesi, ikincisi ise sanal diinyay1 gercek
diinyanin bir parcasi haline getirecek durumda kayitlandirilmasidir. Bu iki temel adim
strekli bir tekrar olusturmaktadir. Bu iki adima gegebilmek iginse arttirilmis gergeklik
uygulamasinin olusturulmasi gerekmektedir. Uygulamay1 olusturabilmek i¢in uygulamada
kullanilacak igeriklerin gorsel ve ayn1 zamanda isitsel olarak olusturulmasi, gergek ve sanal
diinyanin diger bilesenlerinden aritilmasi ve gercek diinyayla sanal diinyanin birlestirilmesi

adimlari izlenir (Tuncay, 2018:44).

1.1.6. Stratejik Deneyim Alanlar1 ve Artirllmis Ger¢eklik Deneyim Alanlari

Deneyimsel pazarlama yasam deneyimini arzulayan giiniimiiz tlketicileri igin
Oonemlidir. Bu 6nem ise driin veya hizmetten elde edilen rasyonel faydadan cok,

tilketimdeki deneyimden elde edilen tatmin ve hazdan olugmaktadir. Bu baglamda
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deneyimsel pazarlama faktorii tirlin, hizmet ya da markaya baglilik kazandirabilme amaci
ile tiikketiciye haz veren, ayn1 zamanda gérme, duyma, koklama, hissetme ve isitme gibi bes
duyu organina da hitap eden, tiiketicileri mutlu edebilecek degerler iizerinde duran bir

olgudur (Kiiciiksara¢ ve Sayimer, 2016:78).

/- Duyusal \

Tliskisel Duygusal
STRATENK
DENEYIM
MODULLERI
Eylemsel Diistinsel
. _4___-—"/

Sekil 8: Stratejik Deneyim Modulleri

Kaynak: Schmitt, 1999: 60 Aktaran: Kara, 2015:15.

Izleyen basliklarda stratejik deneyim modiilleri hakkinda detayl bilgiler paylasiimistir.
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1.1.6.1.Duyusal Deneyim (SENSE)

Duyusal deneyim kavrami bes duyuya hitap eden deneyim tirunt ifade eder (EKici,
2012:18) ve tiiketicilerin gorsel, dokunsal, isitsel, tatsal ve kokusal duyular1 araciligi ile
algilarinin olusturulmasmi ifade eder. Bu baglamda bakildiginda duyusal pazarlama
duyusal olarak miisterilerde cazibe ve ¢ekim olusturarak pazarda farklilasma
saglayabilmektedir. Duyulara yonelik olarak uyaranlarin kampanyalarda kullanilmast hem
farklilagsma saglayabilmekte hem de miisteriler i¢in Uriinii denemeye yoOnelik ve satin
almaya yonelik tesvikler sunulabilmektedir. Misteriler duyularin sundugu essiz
deneyimlerle birlikte kendi zevkleri ve diisiincelerine uygun olan temalart daha kolay
sekilde akillarinda tutabilir ve bu temalar1 ge¢miste yasadiklari deneyimlerle

pekistirebilirler (Kara, 2015:15).

Sanal mecralarda ger¢ek diinyaya gore koku ve tat duyularimin sanal ortamlarda
kullanilamamas1 sebebiyle kisitli duyu iletimi s6z konusudur. Bu mecralarda duyusal
deneyimler, igitme ve gdrme lizerine kurgulanmakta buna bagh olarak da estetik ve zevk
deneyiminin yasanmasi saglamaktadir (Tuncay, 2018:51-52). Sanal diinyanin duyusal
Ogeleriyle zenginlestirilmesinin amaci kullanicilarin isitme ve gérme duyularini daha fazla

uyararak zenginlestirilmis deneyimler olusturmaktir (Tuncay, 2018:52).

1.1.6.2.Duygusal Deneyim (FEEL)

Duygusal deneyim kavrami hislere hitap eden deneyimlerdir (Ekici, 2012:18) ve
tiketicilerin igsel olan duygulari araciligi ile deneyimler yaratabilmeyi hedefler. Bir
markaya kars1 olan olumlu tavir, gurur ve seving gibi gucli duygular, tlketicilerin icsel

duygularin1 olusturmaktadir. Bu tarz duygularin kaynagi, {irlinler veya isletmeler,
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cevredeki insanlar, yasanan olaylar olabilir. Ornegin; bir restoranda miisterilerin dinlemesi
icin ¢alinan bir miizik veya ugak yolculugu sirasinda hostesin hosnutsuz tavirlart miisteriyi
bir sekilde rahatsiz etmisse, miisteriler bu durumdan kaynakli koti ruh hallerine
biirlinebilir. Boylece, yedikleri yemegi hi¢ sevmeyebilirler veya yolculuktan hi¢ de keyif

almamus olabilirler (Kara, 2015:16).

Duygusal deneyim, zevk deneyimiyle de bagdasik haldedir. Zevk deneyimi
tilketicinin bulundugu durum igerisinde kendini hosnut, iyi ve mutlu hissetme derecesini
ifade eder. Zevk durumu hedonik yapiya sahiptir. Tiiketici bulundugu ¢evrim i¢i mecradan
hazci deger elde etmesi durumunda ayni mecraya tekrar gelmek isteyecek ve sadik tiiketici
konumunda olacaktir, bunun tam tersi durum da s6z konusu olabilmektedir. Zevk, insanin
cevrede iyi hissetme derecesini ifade etmektedir ve ¢evreye yaklasim davranigini etkileyen
unsurdur. Yaklasim davranisi, ¢cevreyi dogru kesfetme istegi, hareket etme ve satin alma

egilimini etkilemektedir (Tuncay, 2018:53-54).

1.1.6.3.Biligsel/Diisiinsel Deneyim (THINK)

Diisiinsel deneyim kavrami bilissel fonksiyonlara hitap eden entelektiel
deneyimleri isaret eder (Ekici, 2012:18). Bilissel pazarlama olgusu tiiketicilerin iki tiirli
diisiinme yeteneginin de kullanilmasini hedeflemektedir. Tiiketici, tercih ettigi isletmenin
bilissel pazarlama faaliyetleriyle yaraticilik yoniinii kullanarak, diistincelerini harekete
gecirecek, zaman zaman sasiracaktir ve bdylece tliketici ilgisinin canli kalmasi

saglanacaktir (Celik, 2013:85).
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Diisiinsel deneyim turizm kapsaminda ele alindigimizda; eski bir medeniyete ait
cesitli yapilari, antik bir kenti veya gecmis donemlerde kullanilmis bir saray1 ya da kaleyi
gezen turistlerde, o insanlarin hayatlarinin nasil olduguna, o doénemlerde insanlarin ne
kosullarda yasadigina dair merak duygusu 6rnek gosterilebilir. Diisiinsel deneyim de diger
deneyimlerle birlikte butlnleyici bir sekilde deneyim pazarlamasini tamamlamaktadir

(Kdse, 2015:47).

Biligsel deneyim, akis deneyimiyle bagdasik bir baga sahiptir. Akis deneyimi
Csikzentmihalyi (1975)'nin Akis Teorisi (Flow Theory) kitabinda, bireyin ugrastig
aktiviteye tamamen kendini vermis olmasi olarak tanimlanir. Diger bir tanimda ise
tiketicinin akis deneyimindeki ruh halini disaridaki herhangi uyaranin filtrelenmesi,
hevesli olunmasi, kendi benlik diislincesinin kaybedilmesi, geri bildirimlerin alinmasi ve
kontrol hissi olarak tanimlanmistir. Bu tanimlara bakarak genel bir tanim yapmak
gerekirse, tiiketicilerin bulunduklar1 ¢evrim i¢i olan mecrada kendilerini ve zamani
unutacak sekilde kendilerini kaptirmis olmalari, bunun yaninda mutluluk ve zevk gibi
duygulari edindikleri siire¢ seklinde akis deneyimini tanimlayabiliriz (Csikzentmihalyi
1975'den akraran Tuncay, 2018:55). Akis deneyimi kontrol, igsel algi, merak, dikkatin

odaklanmasi, seklinde dort boyutta tanimlanmistir.

1.1.6.4.Fiziksel/Eylemsel Deneyim (ACT)

Fiziksel deneyim fiziksel aktivitelere, davranislara hitap eden deneyimlerdir (Ekici,
2012:18). Tiiketicilere fiziksel deneyim firsatlar1 yasatmak, uzun siireli davranis
degisikligine sebep olmak ve diger miisteri ve tiiketici yapilariyla etkilesim sonucunda

meydana gelen deneyimleri olusturmak amaciyla uygulanmaktadir. Miisterilerin fiziksel
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davranig sekilleri hedef alinarak, bazi seyleri yapabilmeleri icin alternatif yollar,
etkilesimler ve yasam tarzi sunulmaktadir. (Furtun, 2016:40). Etkilesim en az iki tarafin
iletisim ortaminda, birbirine kars1 ortak olan bir konu iizerinden mesajlar yoluyla etki etme
ve etki etmeme derecesi olarak tanimlanabilir. Etkilesimin boyutlar1 es zamanlilik, aktif
kontrol ve ¢ift yonlii iletisimdir. Canli destek hattindan cevap alinmasi gibi durumlar
etkilesim deneyimine 6rnek verilebilir (Tuncay, 2018:51-52). Genel bir fiziksel deneyim
ornegi olarak; tiras makinesi iriiniiniin kampanyasinda, tiiketicilerin tiras olduklarindaki
fiziksel deneyimlerini degistirebilmek amaciyla 3 bigakli yapisini, hiz ve performansini
simgeleyen parlak ve piirlizsiiz tasarimiyla tiras sektoriinde biiyilk ve 6nemli bir atilim
saglamig olan Gillette March 3 6rnegini verilebilir. Bu bakimdan fiziksel deneyimler;
duyusal, biligsel ve duygusal deneyimlerin 6tesinde tiiketiciler ile etkilesim kurarak ve
yasam tarzlarini etkileyerek, tiiketicileri eyleme gegiren deneyimler olarak gorulebilir

(Furtun, 2016:40).

1.1.6.5.Sosyal/ Iliskisel Deneyim (RELATE)

Sosyal/ iliskisel deneyimler etkilesime ve sosyal gruplara hitap eden deneyimlerdir
(Ekici, 2012:18). Sosyal deneyim kavrami, duygusal, eylemsel, duyusal ve diisiinsel
deneyimleri iceren sosyal ve kulttrel faktorler ile ilgilidir. Bu deneyimde ait olma duygusu
olusturmak amaclanir. Bu deneyimde tiiketiciler kisisel duygulariyla degil de ideal
benlikleri ile iliskilendirme yapmaktadir. Ornek olarak, Harley Davidson motosikletleri
bakildiginda bir yasam tarzim1 simgelerler ve bu simgelemeyle tiiketiciler markay:
kisiliklerinin bir parcasi olarak gormektedirler. Bu marka topluluklarinda kullanicilar

arasinda giiclii baglar bulunmaktadir (Kir, 2014:118).
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Internet teknolojisinin giderek yayginlasmasi ile birlikte internet topluluklarinda
yasamda sosyal deneyimler yer almaya baslamiglardir. Nambisan ve Watt Cevrimigi
topluluklarda yasanan etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan deneyimi, ¢evrim ig¢i topluluk
deneyimi olarak ifade ederler. Cevrim i¢i topluluk deneyimleri kullanicilar agisindan zevk,

fayda, sosyallik ve kullanighilik seklinde alt boyutlardan olugsmaktadir.(Tuncay, 2018:56).

Iliskisel deneyimler duyusal deneyimlere dikkat cekerler ve motivasyon saglarlar.
Duygusal deneyim ise etkili baglant1 yaratir ve deneyimi kisisel sekilde uygun ve ayni
zamanda denemeye deger kilar. Diislinsel deneyimler iiriin veya hizmete kalic1 bir sekilde
algisal ilgi ekler. Davramgsal deneyimler vaatleri ve sadakati meydana getirir. Iliskisel
deneyimler ise bireysel deneyimin Otesinde genis bir sekilde, sosyal cercevesinde

deneyimleri bireyler i¢in anlamli kilar (Tekin vd, 2015:864).
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I1. BOLUM

TURIZM PAZARLAMA KAPSAMINDA DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu boliimde turizm pazarlamasi ve destinasyon pazarlamasina iliskin literatiire yer
verilecektir. Turizm pazarlamasi, destinasyon pazarlama ve artirilmis gergeklik iliskisi

literatlr esliginde tartigilacaktir.

11.2.1. Turizm Pazarlamasi

Turizm, hizmet sektori igcinde yer edinen ve ekonomiye katkida bulunan 6nemli
faaliyetlerden birisidir (Gok ve Tuna, 2013:1). Turizm pazarlamasi; isletmelerinin ya da
turizm Orgiitlerinin, turistler olarak adlandirilan miisterilerin ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda en iyi diizeyde tatmin edebilmeye yonelik sistematik cabalardan

olusmaktadir (Cigek, 2015:3).

Baska bir tanimdaysa; turistik mallarin ve hizmetlerin turizm aracilar1 yardimi ile
ya da aracisiz sekilde Ureticiden son tliketiciye (son turiste), yeni turistik tliketim ihtiyac ve
isteklerinin olusturulmasiyla ilgili olan faaliyetlerin timii olarak tanimlanir (Kilig ve

Demir, 2017:73).

Turizm pazarlamasi ile pazarlama amagsal olarak farklilik gosterebilmektedir.
Pazarlamanin amaci; miisteri ihtiyaclarini tanimlamak ve bu ihtiyaglar1 da en iyi sekilde
karsilamak seklinde tanimlanirken; turizm pazarlamasinin amaci ise turizm pazarlamasiyla
ilgili yapilan c¢abalar sonucunda satislar1 artirmak ve saglanan geliri olabildigince

yukseltmek olarak ifade edilmektedir (Cicek, 2015:4).
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11.2.1.1. Turizm Pazarlamasinda Miisteri Deneyimini Etkileyen Faktorler

Glinlimiiz misterileri, satin almay:1 diislindiikleri {iirtin/hizmetlerin arastirilmast,
rakip trilinlerin birbiriyle karsilastirilmasi ve ayn1 zamanda dogru iriinlerin segiminde,
eskiye oranla daha c¢ok s6z sahibidirler ve tercihlerini kolay bir sekilde
degistirebilmektedirler. Bu nedenlerle iiriiniin faydasindan daha ¢ok deneyim yasatmasi
onemli hale gelmistir. Turizmde deneyimleri etkileyen faktorler bese ayrilmaktadir.
Bunlar; ilk izlenim, ¢alisanlarin davranislari, ortam ve iirlin temasi, duyularin harekete

gegirilmesi ve triin 6zellikleri seklindedir (Cigek, 2015: 45-46).

Ik Izlenim: ilk izlenim, olumlu bir deneyimin olusabilmesinde en &nemli
etkenlerden birisidir. Miisteri otele geldiginde personelin yliziindeki giiler yiiz,
resepsiyondaki koku, havalandirmanin iyi olmasi, ortamin temiz ve diizenli olmasi
miisterinin ilk izleniminin olumlu olmasinda olduk¢a 6nemlidir. Ilk izlenimde otel
isletmesinin, miisteriye yaptigr yatirim, geri doniit aldiginda olumlu etkilesim ortami
yarattigi ve miisteriye deneyim yaratmasi amaciyla ortaya konulan farkli temalar

miisterinin otele geldigi andan itibaren miisteriye hissettirilmelidir (Celtek, 2010:92).

Duyularin Harekete Gegcirilmesi: Cesitli duyusal; dokunma, tatma, koklama,
gérme ve duyma uyarimlarinin hizmetin sunulmasi asamasinda dengeli bir sekilde ve
dozunda verilmesi gerekir. Bu durum miisterinin memnuniyet halini etkileyen bir unsurdur.
Hizmetin sunum asamasinda, biitiin duyusal uyaricilar karsilikli uyum igerisinde ve dogal
halde olmalidir. Otel 6rnegiyle agiklarsak, miisteri otele girdigi andan itibaren ortamin

sakinlestirici miiziginden, yemeklerin tatlarmin birbiriyle uyumundan ya da otelin hos
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kokusundan etkilenmelidir. Bu etkiyi yaratabilmek i¢in duyular aras1 denge saglanmalidir

(Cigek, 2015:46).

Ortam ve Uriin Temas:: Bir isletmenin ortami, atmosferi veya temas: orada
bulunma istegini artirmakta ya da hizmetten zevk almay1 etkilemektedir. Isletmenin i¢ ve
dis goriinlimleri hizmet ve {irlin hakkinda bilgi verir. Bu faktorler bakimindan ele
alindiginda ortam ya da iiriiniin temasi isletmenin ambalaji ve paketi konumundadir. Diger
bir yonden de belirli bir tema ve kurulus iizerine odaklanan isletmeler diger rakipler
arasindan kolayca siyirilarak fark yaratabilmektedirler. Destinasyon pazarlamasinda
olusturulan tema ve konseptlerde ise ortam ve iiriin temas tatile gidilecek olan destinasyon

seciminde turistleri etkilemektedir (Celtek, 2010:93).

Calisanlarin Davramslari: Olumlu bir deneyimin olusabilmesinde calisanlarin
davraniglary, olumlu etkilesim kurabilmeleri, giyimleri, konuksever davranmalar1 ve
egitimli olmalar1 6nemlidir. Turizm isletmelerinde is gorenlerin hareketleri ve davraniglari,
egitim diizeyleri ve Ozelliklerinin miisteri memnuniyeti konusunda onemli oldugu
bilinmektedir. Calisanlarin davraniglar1 miisteri iizerinde en fazla etkiye sahip olan konular
arasindadir. Calisanlarin miisteriye olan ilgi diizeyleri, tebessiimleri, nezaketleri, bakislari,
mimikleri, egitim diizeyleri, iy deneyimleri gibi faktorler miisterileri etkilemektedir

(Celtek, 2010:95).

Uriin Ozellikleri: Bir turist icin {iriin kavrami, turistin evden ayrilisindan tekrar
eve doniis kismina kadar gegen siireden edindigi deneyimlerin toplamini ifade eder. Turist
acisindan ele alinan bir {irlin, ¢ekim yerindeki cesitli faaliyetlere bagl olarak somut ve aynm

zamanda soyut Ogelerin bir birlesimi seklinde ifade edilir. Bir iirlin anlatildigi ve
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tilkketicilere aktarildigi sekilde sunulmaz ve yasatilmazsa hayal kirikligina yol acabilir.
Bazen benzer bir imaji biinyelerinde bulunduran isletmelerin ayni yerde olmasi durumu
miisterilerin zihinsel karmaga yasamasina yol agabilmektedir. Miisteriler isletmeye adim
attiginda, isletmenin dis goriinlimiiyle ilgili imajin da devam etmesi gerekir. Bu baglamda
bakildiginda, iirlinlerin sunulusunda ve atmosferin diizenlenmesinde renklerin kullanimi1
dikkat edilmesi gereken bir unsurdur. Uriiniin 6zelliklerinde oldugu gibi turizm
kapsaminda deneyimin 5 faktoriiniin 6zelligi bir arada kullanilmalidir. Bunlarin dogru

kullanilmast miisteri i¢in deneyimin etkisini artiracaktir (Cigek, 2015:47).

11.2.1.2. Turizm Pazarlamasinda Sanal, Artirilmis ve Karma Gerg¢eklik Kullanimi

Sanal gerceklik ve artirilmig gergeklik kavrami birbiriyle karistirilan iki kavramdir.
Sanal gerceklik sanal evrenin sanki igerisindeymis hissini saglamaya c¢alisan, belirli
birtakim kavramlar ve araglar ile insan duyularini yanilgiya ugratabilen bir teknolojidir.
Artirllmis gergeklik ise gercek diinyaya, bilgisayarlar ortaminda gelistirilen sanal verilerin
gercek zaman ve mekanla eszamanli etkilesimiyle gergek diinyanin gergeklik algisini
artiran bir teknolojidir (Saydam, 2018:49). Karma gergeklik ise arttirilmig gorsellik ve
artirtlmis gergekligin kombinasyonu ile olusan bir biitlindiir. Gorsel ve isitsel deneyimlere
odaklanir (Diker, 2019:203). Artirilmis gergeklik, sanal gergeklik ve karma gergeklik
kavramlari arasindaki baglanti ve farkliliklari daha net ifade edebilmek amaciyla Milgram

ve Kishino (1994)’nun gerceklik- sanallik streci/duzlemineasagida yer verilmistir,
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[ Karma Gerceklik l

-

Gergek Artinlmis Artinlmg Sanal
Cevre Gerceklik S;;a“lk Cevre
(AG) (AS)

Gerceklik Sanalhk Siirekliligi

Sekil 9:Milgram ve Kishino’nun Gerceklik-Sanallik Siireci/Diizlem

Kaynak: (Milgram ve Kishino, 1994).

Sekil 9’a gore artirilmis gergeklik, karma gercekligin genel alaninin bir pargasi
degerlendirilmektedir. Artirllmig gerceklik sayesinde fiziki bir ¢evreye sanal objelerin
entegre edilmesiyle fiziksel gergeklik desteklemektedir. Bdylece olusturulmus sanal
objeler, gercek fiziksel diinyanin bir pargasi haline gelmektedir (Milgram ve Kishino,
1994) Genel kapsamda bu kavramlar mizelerde ve turizm sektériinde de 6nemli bir yere

sahiptir (Diker, 2019:203).

Giinliik faaliyetlerin temel olarak baz alindig1 turizm sektdriinde, bilgilerin ortaya
¢ikarilmasi, toplanmasi ve islenerek iletilmesi hayati bir 6nem arz eder. Bu hayati 6nem
bilgi teknolojileri ile turizmi birbirine kenetler. Turizm sektériindeki arz ve talebin hizli
gelisimi, turizm ile bilgi teknolojilerini zorunlu partner haline getirir. Bu nedenle bilgi
teknolojileri, turizme konu olan Urlin ve hizmetlerin promosyonunda, dagitiminda ve
koordinasyonunda onemli rol oynar (Cavusoglu, 2019:263).Bilgi ve iletisim teknoloji
destekli gelismeler, turizm endiistrisinde devrim niteliginde degisimler gdstermistir. Bu

bilgiler tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4: Turizm Endiistrisinde Bilgi ve Tletisim Teknolojileri Kullamim Devrimi

. N . é . 4 .
I.Turizm I1.Turizm 1. Turizm IV.Turizm
Bilisim Bilisim Bilisim Bilisim
Devrimi Devrimi Devrimi Devrimi

AN - - %
Yazili Medya, Web Sitesi ve Mobil Yapay Zeka
Telefon, internet Pazarlama ve Artirllmig
Radyo, TV Pazarlamasi Web Gerceklik
Fiziki Ofis Fiziki Sitesi+Sosyal Uygulamalar1
(1980’1 Ofis+Web Medya (2015’11
yillara kadar) Sitesi (2000°1i (2015’1 yillardan
yillara kadar) yillara kadar) ginimize)

Kaynak: Cavusoglu: 2019:263.

Sanal ve artirilmis gergekligin gelisimi 1990 yillarin sonlarina dogru ilk kez turizm
endustrisindeki uygulamalarla mimkiin olmustur. I¢ ortamlar ve dis mekanlarm 6nemi AG
ve SG'de giderek artan 6nemiyle birikte icin turizm enstitiisu de bu teknolojilerle daha da
fazla ilgilenmeye baslamistir. SG ve AG sayesinde kumarhaneler, oteller, tema parklari,
sanal deniz gezileri, 6zel etkinliklerde misterilere daha iyi bir izlenim ve his

vaadedilmektedir (Demirezen, 2019:6-7).

Dieck ve Leue (2014) yuksek kaliteli bilginin, keyifli 6zelliklerin ve igeriklerin,
yenilikciligin, algilanan fayda ve maliyet faydalarinin turizmde onemli oldugunu
aktarmiglardir (Dieck ve Leue, 2014). Jung ve Han (2014) turizm sektorinde AG
uygulamasinin ihmal edildigini ama dikkat edilmesi gereken bir konu olduguna

vurgulamistir (Jung ve Han, 2014). Jung, Dieck ve Leue (2014) ise artirilmis gergekligin
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ortaya ¢ikisiyla birlikte, turizm organizasyonlar1 ve destinasyonlartyla ilgili bilgilerin
gorsellestirilme durumunun turizm deneyimiyle artirilabilecegine deginmislerdir. Turistler
icin durumsal farkindalik olgusu dnemlidir ve giderek birgok alanda kullanimi artmaktadir.
Bu alanlardan bir kagi, kablosuz ve mobil teknolojilerdir. Bu teknolojiler, ziyaretcilere
hareket hallerinde destek sunan yeni uygulamalar saglamaktadir. Uygulamalar arasinda
mobil seyahat rehberleri gibi, konum odakl1 bilgi izleyebilme hizmetleri de yer almaktadir.
Bu tarz uygulamalar zengin multimedya igerikleri barindirirlar. Ziyaret deneyimleri
esnasinda turistlerin seyahatleriyle ilgili olan bilgilere araliksiz ve her yerde erigebilme
olanagi saglanir. Ayni zamanda da mobil aygitlarin konum algilayabilme ozellikleri
sayesinde seyahat bilgileri konusunda filtrelenmesiyi kolaylastiran, gezginlerin ihtiyag ve
isteklerine gore uyarlanabilen ¢éziimler mimkiin olmustur. Bu nedenle de seyahat ile ilgili
bilgilerin sunumunda etkin bir organizasyonla yolculara 6zel sunumlar hem turistler icin
hem de turizm endiistrisi paydaslar igin biiyiik bir nem ifade etmektedir (Ozgiines ve

Bozok, 2017:150).

Vlahakis ve digerleri (2001) AG uygulamasi olan ARCHEOGUIDE isimli projeden
bahsettikleri caligmalarinda teknolojik gelisimi turizm ile birlestirmektedirler. Bu proje,
kisisellestirilmis bir elektronik ortam saglamay1 amaglayan AB Kkiiltiirel site ziyaretgilerine
rehberlik ve tur asistanligi yapar, kullaniciya gore antik kalintilarin rekonstriiksiyonlari
kltirel sitedeki konum ve yonelim ile gergek zamanl goriintii olusturarak, gegmisteki o
tarihi daha da kolay anlayabilmelerini ve gezdikleri o bdlgenin tam anlami ile tadim
cikarabilmelerine yardimci olmaktadir (Vlahakis vd., 2001:1). Arttirllmis Gergeklik
uygulamalarinda atilan turlar yine bu uygulama sayesinde, yok olmus ya da yok olmaya

yliz tutmus kiiltiirel miras sitelerinin yeniden insa edilmesini saglamaktadir. Turistler,
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bahsedilen artirilmig gergeklik uygulamasi ile gezdikleri ve su an ki durumlarini
gorebildikleri bir antik kentin ilk seklini deneyimleyebilmektedirler. Kentin olusturuldugu
donemi bizzat yasayarak, stadyumdaki alet ve edevatlari da goruntuleyebilme imkanina

sahiplerdir (Ozgiines ve Bozok, 2017:151).

Jung, Gibson ve Han (2014) artirilmis gergekligin turizmde belli bir amaca hizmet
etmek icin tasarlandigini, rekabet¢i kosullarda turistler i¢in ¢ekici oldugunu ve turizme

uyarlanmasi gerektigini vurgulamislardir (Gibson vd., 2014).

Artinlmig  gerceklik teknolojisi, turizm sektoriiniin farkli alanlarinda da
uyarlanabilen bir teknolojidir. Alan olarak otel ve konaklama kapsaminda artirilmisg
gerceklik olgusuna bakildiginda; artirilmig gergeklik teknolojilerinin tiiketicilerin yeni
gozdesi oldugu ve artirllmis gergeklige dayali teknolojileri kullanmaya istekli olduklar
goriilmektedir. AG Oniimiizdeki birka¢ sene icersinde en iyi otel teknolojisi egilimleri
arasinda yer almaya hazirlanmaktadir. Celtek ve Ilhan (2016) konaklama isletmelerinin
kullanacagi artirilmig gergeklik teknolojilerinin, konuklari odalarma yonlendirmede, otel
calisanlariyla misafirlerin iletisiminin  hizlandirilmasinda etkin  bir sekilde rol
oynayabilecegine ve Omni Hotels and Resorts, Premier Inn, Marriot Hotels gibi
konaklama isletmeleri ve otellerinin artirilmig gergeklik teknolojilerini kullanan isletmeler
arasinda olacagma deginmistir. Bakildiginda bu isletmelerin yan1 sira akilli otel
deneyiminin ger¢ege doniismesini saglayan City Hub oteli, akilli cep telefonlar1 sayesinde
de oda rengini bile misafirlerin istedikleri sekilde degistirmesine olanak saglayan artirilmis

gerceklik teknolojileri kullanmaktadir (Ozgiines ve Bozok, 2017:154-155).
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Durmaz ve digerleri (2018) VR gozliikleri ve SG/AG donanimlarinin kullanimlari
giderek artmakta oldugunu ifade etmislerdir. Isletmelerin de bu tir uygulamalara
yonelmesi miisteri memnuniyetini artirict bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Yalnizca
tiketici ve isletmeler agisindan degil acenteler agisindan da artirilmig gergeklik ve sanal
gerceklik 0nem arz etmektedir. Acentelerin tanitimlari, bu uygulamalarla yapildiginda
acenteye karsi cekiciligin arttigi ve acente turlarna karsi talepte artis yasandigi

goriilmistiir (Durmaz vd., 2018:4647).

Cavusoglu (2019)'e gore 7/24 aninda satig yapabilen, diinyadaki degisimleri hizli
bir sekilde sitelerine yansitabilen, tiim diinyadaki tedarikgilerle is yapabilen online satis
acentelerinin 6nilindeki en biiylik tehlike, oturduklar1 yerden aracisiz bir sekilde {iriin satin
alabilen tiliketicilerdir. Bu yiizden turizm ¢atisi altinda yer alan seyahat isletmeleri, yapay
zekd ve artinlmig gergeklik uygulamalart kullanarak, miisterilere seyahat edecekleri
bolgeleri, turistik tesisleri ve satin alacaklari turlar1 agirlikli gorsel iceriklerle
bilgilendirmelidir. Bu durum seyahat acenteleri tizerindeki baskiy1 azaltacaktir. Artirilmig
gergeklik uygulamalarinin seyahat sektoriinde kullanilmasi acenteler ic¢in fayda
saglayacaktir. Turizm endistrisinde kullanilacak yapay zek& ve AG uygulamalari; turistik
destinasyonlar1 daha da c¢ekici hale getirecek ve ziyaretgilerin memnuniyet durumunu

artiracaktir (Cavusoglu, 2019:265-271).

Ozgiines ve Bozok (2017)' gore gelecekte turizm sektdriinde akilli masa
uygulamalar1 siklikla yer alacak, miisteriler garsonlara ihtiya¢ duymadan yiyecek ve
icecekleri secebileceklerdir. Miisteriler yiyecek ve iceceklerin tiim Ozelliklerini
gorebildikleri bu uygulamada, siparislerini beklerken eglenceli vakit gecirebileceklerdir.

‘Mobil seyahat rehberi’, ‘akilli masalar’, ‘akillt menii’ kavramlar1 gelecekte yiyecek-igecek
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sektérinde turizme yoOn verecektir. Turizmde yeni bir pazarlama enstriimani olan ‘e-
turizm’,‘akilll turizm’,‘arttirllmis gerceklik turlari’ destinasyonlar arasi rekabette 6nemli
rol oynayacaktir. Ozgiines ve Bozok (2017:157) calismalarinda artirilmis gerceklik
uygulamalarinin turizmde 6nemli yere sahip oldugunu ve bu éneminde giderek artacagini

ifade etmislerdir.

Topsakal ve digerleri (2018) rekabet avantajini1 kaybetmemek, rekabet tistiinliigii
saglamak ve ¢aga ayak uydurabilmek igin hologram, yapay zeka, artirilmis gergeklik gibi

uygulamalarin kullanilmasi gerektigine deginmislerdir (Topsakal vd., 2018:1635).

Cankiil ve digerleri (2018) artirllmis gergeklik uygulamalari, miisterilerin degisen
istek ve ihtiyaglarina karsi geri bildirim alinmasini kolaylastiracagi ve igletmeye rekabet
ustiinliigii saglayacagini vurgulamislardir. Artirllmis gergeklik uygulamalari kullaniminin
miisteride merak duygusu olusturmasi sebebiyle miisterileri isletmeye ¢cekmekte etkin bir
yol olacag diisiiniilmektedir. Bu sayede isletme biinyesine ¢ekilen miisteriler, agizdan agza

pazarlama yoluyla isletmeye fayda saglayacaklardir (Cankiil vd., 2018:585).

Artirllmig gergeklik sistemi turistler icin bilgilendirici turistik hizmetlerde ve ilgi
¢ekici deneyimlerde avantajlari beraberinde getirmektedir (Boletsis ve Chasanidou, 2018).
Artinnlmis gerceklik uygulamalarinin ziyaret¢i memnuniyetini arttirmak, yeni hedef
pazarlarin dikkatini ¢ekmek, olumlu bir 6grenme deneyimi saglamak ve olumlu agizdan
agiza iletisim olusturmak gibi avantajlar1 s6z konudur (Jung ve Tom, 2017). Artirilmis
gerceklik uygulamalart kisilere yenilik saglamakta (Jung vd., 2018) ve bireylerin kesif

motivasyonlarini olumlu etkilemektedir (Marimon vd,. 2010). Bunlarin yan1 sira artirilmis
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gerceklik uygulamalari rekabetgi kosullarda turistler igin ilgili ¢ekici ve rekabeti etkileyen

bir durumdur (Han vd., 2014).

11.2.2. Destinasyon Kavrami ve Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon kelimesi Latince kokenli olup Tiirkge’ye Fransizcadan aktarilmistir.
Tirk Dil Kurumu'na goére ‘Varilacak Olan Yer’ anlamina gelmektedir. Literatiirde
Destinasyon; turistlerin seyahat boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri turistik driinlerin
tamamini veya bir kismini1 bulabilecekleri turistik degerlere ve dzelliklere sahip cografik
bir mekén olarak tanimlanir. Destinasyon kavramina daha genis bir ¢erceveden
baktigimizda; turistik c¢ekicilikler ve turistik kaynaklar, araglar, altyapilar, destek veren
diger sektorler, yardimci hizmet unsurlari ve yonetsel kurumlarla tercih ettikleri
destinasyondan tiiketicilerin beklenen deneyimleriyle birlikte koordineli ve entegre

calismalarin saglandigi bir biitiindiir (Kotan, 2018:4).

Destinasyon pazarlamasi ise; bir bolgenin cezbedici ve uygun 6zelliklerini tanitmak
gayesiyle yapilan tanmitim faaliyetlerinin biitiinlidiir. Destinasyon pazarlamas1 ‘Yer
Pazarlamas1’ adiyla da bilinmektedir. Destinasyon pazarlamasina genis anlamda
baktigimizda; ilgenin, mahallenin, bdlgenin, Ulkelerin ve hatta kitalarin pazarlanmasini
icerir. Destinasyon pazarlamasi basit pazarlama ¢alismalarindan (logo vb. gibi) ibaret

degildir, tiim pazarlanacak destinasyonun analiz edilerek tanitilmasini igerir (Kiigiikaydin,

2017:36).

Endiistri iiriinlerinde {irlinler onceden {iretilip tiiketiciye ulastirilirken turistik

trlinlerde iriinlerin  dretildigi  yerde tiiketilmesi gerekir. Turistik bir tiuketim
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gerceklestirebilmesi igin tiiketicinin turistik tirliniin bulundugu yere gelmesi gereklidir. Bu
gereklilik turistik bir Griiniin sunuldugu yerin Onemini arttiran bir unsurdur. Turkce
literatiirde turistik mal ve hizmetin sunuldugu yer turistik istasyon, turizm mahali ve

turistik bolge ifadeleri seklinde kullanilir (Tekin, 2012:28).

Turizmin yapis1 geregi turistler tek bir iiriinden veya hizmetten tek bir fayda
beklemezler, toplumsal cografik ve ekonomik unsurlarin birlesimi sonucu ortaya ¢ikan
nihai Uriind satin alirlar. Turistlerin belli bir bolgeyi tercih etmelerinde o bolgeyi istetecek
¢ok sayida unsurun (lokanta, konaklama, alig-veris yerleri vb.gibi) bir arada bulunmasi
etkili bir durumdur (Kiigiikaydin, 2017:37). Kotan (2018) yaptig1 ¢alismada destinasyon

pazarlamasinin en 6nemli 6zelliklerini agagidaki gibi siralamistir (Kotan 2018:7-8):

e Destinasyonlar cok farkh cografik 6lceklerde yer edinirler: Bir destinasyon; bir
kasaba, kdy ve bir bagkent bolgesi olabilecegi gibi genis olarak bir iilkenin tamami
veya bir kita da olabilir.

e Destinasyonlar birden fazla iiriinii i¢ine alirlar: Bir turizm destinasyonu
bolgenin altyapisi olan ulasim hizmetleri gibi ya da iist yapisi igerisinde bulunan
konaklama tesisleri gibi turistlerin istek ve ihtiyag¢larini karsilayan farkli {iriin ve
hizmetleri blnyesinde bulundurur.

e Destinasyonlarin miilkiyeti ortaktir: Turistik destinasyonlarda ortaya sunulan
triin/hizmetler; fazla say1r ve gesitlilikte kamu, 6zel ve kar gayesi icermeyen,
kendine 06zgli amaclara ve ydnetim tarzina sahip organizasyonlar tarafindan

saglanir.
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e Destinasyonlar ¢ok cesitli pazarlarin istek ve ihtiyaglarim karsilar: Turistik
destinasyonlar dinlenme veya is odakli seyahat eden turistlerin {irlin karmasi

acisindan gereksinimlerini ve hizmet standartlarini karsilar.

Destinasyon pazarlamasi igerisinde turizm faaliyetleri adi altinda en Onemli
faktorlerden biri de turistik destinasyonlarin yasam dongiileridir. Destinasyon yasam egrisi,
turistik destinasyonun ilk olarak ortaya ¢ikmasindan islevlerini siirdiiremez hale gelmesine
kadar gegen siire ifade edilir (Kotan, 2018:9). Buhalis (2000) c¢aligmasinda destinasyon

yasam egrisine yer vermistir. Bahsi gecen bu yasam egrisi Sekil 10'da payasilmistir.

Etkilevin Analizi | Giris Olgunink Durgnnluk Ceevileme

Biiviime

Yasam Ounrii

AVZ
Talep
I hoalacak ver ve | Maksimuim I Lalepre
Durum Yeni imkanlara Eivarer- Are Melasy mnlaru-
destinmsyon | yvinelik Artnn Orijinal  talep | fivaren
yabrnnlara ilgi | deellikler hareketleri desteklevici

dzel teklifler

Sekil 10: Destinasyon Yasam Egrisi

Kaynak: Buhalis, 2000:11, Aktaran: Kotan, 2018:10.

Sekil 10°da aktarildig: lizere yasam egrisinin giris asamasinda talep arza gore daha
yuksekken, gerileme ve durgunluk déneminde bu durumun tam tersi gorilir. Destinasyon

yasam egrisinde giris asamalarinda tutundurma ve imaj faaliyetlerine 6nem verilmeli diger
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asamalarda ise destinasyon icin yeniden bir imaj olusturulmali ve piyasaya sunulmadir
(Kotan, 2018:11). Destinasyon yasam egrisindeki asamalar dikkatlice yonetilmelidir.
Dikkatlice yonetilmedigi takdirde beklenmedik bir ziyaret¢i artisi ya da azalisi yerel

kaynaklar1 daha da kétiilestirebilir (Buhalis, 2000:12).

Destinasyon pazarlamasinda, destinasyonlarin  siniflandirilmast  6nemlidir.
Smiflandirmada bir¢ok faktdr ve etken dikkate alinir. Turistler i¢in destinasyon kavrami
farkli anlamlar ifade edebilir. Bu ylzden bir¢cok arastirmaci siiflandirmay: farkli ele
almigtir. Kotan (2018) calismasinda turistik destinasyonu iki ana grupta ele almistir. Bu

gruplar su sekildedir (Kotan, 2018:11):

¢+ Turistik destinasyonlar birinci grup; tatil beldelerinde turistler tarafindan ihtiyag
duyulan (konaklama vb. gibi ihtiyaglar) arzularin tamamini1 temin eden, ekonomik
acidan turizme odaklanmis ve aymi zamanda gelismis olan bdolgelerden
olusmaktadir.

¢ Turistik destinasyonlar ikinci grupta ise; turizm kapsaminda olusmamis fakat
belirli 6zelliklerinden dolay: turistlerin gelmesini saglayan bolgelerdir. Ikinci grup
turistik destinasyonlarinda ekonomik faaliyetlerin sadece belli bir kismini turizm

faaliyetleri olusturmaktadir.

Destinasyon pazarlamasinin etkili olabilmesi ve hedefine ulagabilmesi i¢in etkili bir
pazarlama calismasi yapmalidir. Bu bakimdan ulusal hukimet ve yerel yonetimler
destinasyon pazarlamasi igin etkili pazarlama faaliyetleri ve planlar yapmali, ayn1 zamanda

bltceyi de etkin bir sekilde kullanmalidir (Kotan, 2018:11).
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11.2.2.1. Destinasyon Pazarlamasinda Urln ve Hizmetler

Pazarlama karmasinin temelini, hedef pazar beklentilerine uygun hizmet ve mal
bilesenleri olusturur (Torlak vd., 2017:295). Uriin, pazarlama karmasi elemanlarindan
destinasyonu olusturan en 6nemli bilesenlerden biridir. Uriin icin tutundurma ve fiyat
politikalariin yan1 sira dagitim kanallarinin da kullanip kullanilmayacagi konusuna karar
verilir. Insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin pazara sunulan girdi ¢iktilar
tiriin olarak adlandirilir. Bir destinasyonda tirlinii ifade ederken tek bir varliktan s6z etmek
miimkiin degildir (yiyecek ve igecek imkanlari, konaklama, eglence, sanat, kiiltiirel
mekanlar, dogal cevre vb. gibi), genel olarak driin ve hizmetlerin bir birlesiminden
bahsedilir (Kotan, 2018:15). Destinasyon hedef Kitleye ya da kitlelere sunulan farkli isim

ve Ozelliklere sahip her tiirlii hizmet ve iiriin ¢esidini kapsar (Tekin, 2012:51).

Destinasyon iiriiniinden bahsederken tiriinleri de alt gruplar altinda degerlendirmek

gerekir. Bu alt gruplar su sekildedir (Ulker, 2010:33):

e Ana Uriin Bilesenleri: Ziyaretcilerin herhangi bir destinasyonu segme sebebi
olarak gosterdikleri turistik hizmet ve Grlnleri kapsar.

e ikincil Uriin Bilesenleri: Turistlerin beklentileri ve gereksinimleri dogrultusunda
gidilecek destinasyonu se¢cmede ©nemli rol oynamayan ama tatil tecrubesi
edinebilmesi gibi konularda 6nemli rol alan Griin ve hizmetlerdir.

e Destekleyici Uriin Bilesenleri: Turizm sektorii haricinde kamu ve 6zel kuruluslar
tarafindan, turizm hareketlerini etkin ve siirekli kilabilmek i¢in iirlin ve hizmetler

sunulmaktadir.
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Turistik trtinlerin 6zelliklerinden dolay1 iiriinlerin pazarlanmasinda farkli yontem
ve kararlarin uygulanmasi gerekir (Kotan, 2018:15). Destinasyonlar agisindan ({iriin
karmas1 segenekleri; birden ¢ok pazar igin birden ¢ok {iriin karmasi, birden ¢ok hedef pazar
icin her pazara bir {iriin karmasi, birden fazla pazarin hepsi igin tek tiriin karmasi, ¢ok iiriin
karmasi tek bir pazar igin, tek pazar ve tek tiriin karmasi seklinde gruplanmaktadir (Tekin,

2012:52).

11.2.2.2. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat

Uriinlerin iiretilmesinden satis noktasmna veya miisteriye ulastirilmasma kadar
gecen tiim siiregler ve daha sonrasinda yapilan tiim pazarlama iletisim g¢abalar1 igletmeye
maliyet yliklemektedir. Fiyat isletmelerin tagimak zorunda kaldigi maliyetler {izerine gelir
elde etme sansi sunan bir pazarlama aracidir (Torlak vd., 2017:370). Fiyat geliri

hedefleyebilen tek pazarlama karmasi elemanidir (Kiigiikaydin, 2017:40).

Fiyat tiiketicinin satin alma giiciinli ifade eden ayn1 zamanda da isletme icinde
onemli bir yere sahip pazarlama karmasidir. Uriinlerde belirlenen fiyat tiiketicilerin satin
alma siirecleri ile yakindan iliskili olsa da destinasyonlarin giivenlik, alt ve iist yap1
olanaklari, eglence ve konaklama imkanlar1 vb. gibi {irlinlerin fiyatlarinin olugsmasinda

onemli bir etkendir (Kotan, 2018:17).

Tekin (2012:52) caligmasinda fiyat ve destinasyon arasindaki iliskiyi su sekilde

degerlendirilmektedir;
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e Fiyat disiisii saglayarak destinasyonu tercih eden turistlerin sayisini ve talebini
arttirmak.

e Fiyatlan yiiksek tutmak ve geliri yiiksek turistlerin ziyaret etmelerini saglamak.

o Turistlerin 6zelliklerini ve sayisini kontrol ederek olumlu bir imaj yaratmak.

e Destinasyon kullanimini y1l i¢ine dagitmak (diisiik sezonda diisiik, yiiksek sezonda
yuksek fiyat uygulamak gibi).

e Destinasyonun belirli noktalarinda yigilma ve yogunlagsmay1 6nlemek. Cesitli gelir

gruplarmin gesitli yerlerde yogunlagmasini saglamak.

Destinasyon pazarlamasindaki fiyat unsuru iriine deger verilmesi anlamini ifade
eder. Turistik destinasyonlarda iiretilmis olan hizmet ve mallarin fiyatlandirma politikasi
farklillk gosterebilir. Her ne kadar friinler ¢ok farklillk gdstermese de turistik
destinasyonlarda sunulan hizmetler gesitli olup, fiyat politikalar1 konusunda esnek bir

yapiya sahiptir. Bu durumlar destinasyonun rekabet giiciinde artis saglar (Kotan, 2018:18).

11.2.2.3. Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda dagitim kanallari, kullanim ya da tiiketim i¢in
uygun olan hizmet ve iirlinlerin olugsma siiresinde gerekli ve bagimsiz orgiitler setidir.
Turistik tliketicilerin, turistik iirlin ve hizmetlerin bulundugu alana gelebilmeleri siirecinde
dagitim kavranmi 6nemini artirmaktadir (Ulker, 2010:36-37). Turizm sektdrii kapsaminda
dagitim faktorii dogrudan ve dolayli olmak iizere iki farkli sekilde gergeklestirilir.
Dogrudan dagitim turizm isletmelerinin aract kullanmadan, dolayli dagitimsa en az bir

arac1 isletme kullanarak hizmetlerini tiiketiciye ulastirmasin1 kapsamaktadir (Tekin,
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2012:59). Turizm sektoriine gore dagitim faktorii diger sektorlere nazaran farklilik

gostermekte ve tam tersi yonde islemektedir (Kotan, 2018:18).

DOGRUDAN DAGITIM
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Sekil 11: Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim Kanah

Kaynak: Kotan, 2018:18.

Sekil 11°de Destinasyon pazarlamasinin dogrudan ve dolayli dagitim kanallari

goriilmektedir. Dogrudan dagitim kanalinda herhangi bir araci olmadan, dolayli dagitim

kanalinda tiriiniin dolayl alicilarla ulastirildigr gérulmektedir (Kotan, 2018:19). Dogrudan

dagitim sisteminin basitlik, ek satis firsatlari, esneklik, karlilik gibi avantajlar1 vardir.

Dolayli dagitimina avantajlart ise su sekildedir (Tekin, 2012:61);

e Farkli isletmelerin sunduklari1 degerleri bir araya getirerek turistlere aktarirlar,

e Fiyat konusunda, hizmetler ve gezilebilecek yerler hakkinda turistlere bilgi

aktarirlar,

e Turistlerle hizmet isletmelerini bir araya getirirler,

e Zayif pazarlik giiciine sahip olan turistlerin giiclerini kendileriyle birlestirerek

guclendirirler,

¢ Finansal alanda turistlere kolaylik saglarlar,
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e Turistlere zaman verimliligi konusunda yardimc1 olurlar,

e Turizm isletmelerinde doluluk oranlarinda artisa sebep olurlar,

e Isletmelerin satis cabalarindaki maliyetlerini azaltirlar,

e Isletmeler arasi rekabeti gelistirerek hizmet kalitesine tesvikte bulunurlar,

o Ulkelerin tanitilmasina katki saglarlar.

11.2.2.4. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Destinasyon pazarlamasinda tutundurma cabalar1 iretilen hizmet ve mallarin
istenilen fiyata satilmasi ve miisteriyi ikna edebilme gabalar1 olarak adlandirilir (Kotan,
2018:20). Destinasyonun tutundurmasinda, destinasyonun sundugu biitiin {iriinlerin satin
aliabilmesini saglayacak iletisim kanallarinin gelistirilmesi ve ziyaret¢ilerin dikkatini
cekecek destinasyonu fark etmesini saglayacak durumlarin saglamasi gerekir (Tekin,
2012:64). Turizmde tutundurma ise bir kisi kurum veya topluluk tarafindan uygun teknik,
yontem ve iletisim araglarindan yararlanarak, hedef secilen gruplar {iretimi yapilacak olan
turistik triinler hakkinda aydinlatarak inandirmak, istenen sonuca yonelik tutumlarini
saglamak amaciyla gerceklestirilen iletisim siirecidir. Tutundurma karmasiin unsurlar
satig gelistirme, reklam, halkla iliskiler ve kigisel satis olarak dorde ayrilir (Kotan,

2018:20-21).

Satis Gelistirme: Turizm sektoriinde satig gelistirmenin amaci, potansiyel turistleri ikna
edilerek iilkeye veya turistik isletmeye gelmelerini saglayabilmektir (Ulker, 2010:46).

Ornegin bazi turizm isletmeleri posterlerle, reklamlarla satislar1 arttirmayi hedeflerken
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bazilar1 da kampanyalar ile turistleri kendilerine ¢ekmeye calisarak, satiglarini arttirmaya
caligirlar. Satis gelistirme teknikleri ile isletme yonetimi ¢alisanlar ticretsiz tatil, ikramiye

vb. gibi hediyelerle motive ederek satiglar1 arttirmay1 amaglar (Kotan, 2018:21).

Reklam: Bir hizmetin ya da malin, bir fikrin ya da bir kisinin, bir kurumun, kimligi belirli
sorumlusu tarafindan iicreti Onceden belirli kitle iletisim araglariyla olumlu bigimde
tanitilip benimsetilme c¢abalaridir (Torlak vd., 2017:447). Turistik isletmelerin ¢ogu
tutundurma cabalarinda reklami 6n plana almaktadir. Reklamda yazili ve gorsel driinlerin
bir arada kullanilmasi, reklamin ikna kabiliyetini arttirmaktadir. Reklam tutundurma
faaliyetleri arasinda genis bir yere sahiptir. Turizmde reklam tiiketici reklamlar1 ve
isletmelere yonelik reklamlar olmak tizere ikiye ayrilir. Tiiketici reklamlari igletmenin
dogrudan tiiketiciyi baz aldigi, tiiketiciye yonelik reklam yaptigi durumlarda kullanilir.
Isletmelere yonelik reklamlarda ise isletmenin kendine ait iiriinii ile ilgili diger isletmelere

yaptig1 reklamlardir (Kotan, 2018:21).

Halkla iligkiler: Halkla iliskiler kavrami orgiitle hedef kitle arasinda karsilikli olarak
kabul gérme, anlayis, iletisim ve isbirligi saglhiginarak siirdiiriilmesine yardim eder.
Konularin ve sorunlarin yontemi ile ilgili kamuoyunu siirekli haberdar eder. Yonetimin
yararina hizmet etmeyi sorumluluk bilir. YOnetim birimine ayak uyduralabilmesi ve
degisikliklere kars1 yarar saglanabilmesi i¢in egilimleri Onceden saptar ve yardimci
olabilmek igin erken uyari sistemi gorevi yapar (Ulker, 2010:44). Turizm sektori
kapsaminda halkla iligkiler turistik iiriinlerden faydalanmak isteyen, iletisime gececek
misteriler ile potansiyel miisterilere iirlinlerle ilgili bilgilendirme yaparak {irlinii satin
almaya yoOnetmek ya da miisterilerin {iriin hakkindaki olumsuz diisiince ve kaygilarin

gidermek olarak tanimlanir. Halkla iliskiler, turizm isletmelerinde ¢ok kullanilmaktadir,
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bunun temel amaci hem kamuoyu hem de miisteri memnuniyeti saglamaktir. Kamuoyu
tarafindan iletilen mesajlar miisteriler tarafindan daha inandiric1 ve gercekei bulunmaktadir

(Kotan, 2018:21).

Kisisel Satig: Pazarlamada reklamla birlikte en ¢ok kullanilan tutundurma karmasi
elemanidir. Kisisel satig, misterileri iirlin hakkinda bilgilendirerek ¢esitli yollarla ikna
etmeye calisan iletisim faaliyetleridir (Torlak vd., 2017:455).Turizmde kisisel satis
olgusuysa; turistik hizmetlerden ve mallardan faydalanmak isteyen turistik tlketiciler ile
isletme ¢alisanlarinin telefonla ya da yiiz yiize iletisime gegerek satis islemi gergeklestirme
cabalar kisisel satis olarak adlandirilir. Turistler genellikle hakkinda bilgi almak istedikleri
tirtinle ilgili genel kaniya sahiplerdir ancak Kisisel satis uzmanlarinin derinlemesine bilgi
sahibi olmalari ve hedefledikleri kriterle birlikte miisteriyi satin almaya ikna etmeleri
gerekir (Kotan, 2018:21). Bu noktada kisisel satis¢ilarin kimler oldugu yetkinlikleri
oldukga énemlidir. Turistik Griin onu sunan, satan veya yerine getiren kimseden ayrilamaz.
Turistlerin gereksinimlerini kargilayabilmek adina hizmet veren insanlar turistik drtintn

temel parcasini ifade eder (Ulker, 2010:44).

11.2.2.5. Destinasyon Pazarlama Surecleri

Turizm sektori ile bolgesel kalkinmaya yardimer olarak, bir bolgeyi tanitarak gelir
ve istihdam saglamak, gelismekte olan {ilkeler i¢in biiyilk bir énem arz etmekte ve
destinasyon pazarlamasinin temel amacini olusturmaktadir. Destinasyon pazarlamasi
yanlizca turist gcekmede ara¢ olarak gorilmemelidir. Destinasyonda yasamlarini siirdiiren
insanlarin uzun siire yagam standartlarin1 himaye etme, yerel girisimci ve yatirnmeilarin kar

paylarini artirma, tiiketicinin tatminini saglama ve sosyo-kultlrel hususlarla ekonomik
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fayda arasinda strdurulebilir bir dengeyi olusturmak amaclanmalidir (Yigit ve Dogdubay,
2017:40). Destinasyon pazarlamasi, ¢ikar ortaklarinin amaca yonelik hedefledikleri
uyumlu pazarlama caligmalarimin sonucu niteligindedir. Tersi bir durumda pazarlama
faaliyetlerinden beklenen ve arzu edilen sonuglar elde etmek miumkiin degildir (Ozdemir,

2007:76). Destinasyon pazarlama slreci asagidaki gibi siralanabilir (Kotan, 2018:22-23):

Durum analizi

e Turistik olan Urtnlerin belirlenmesi
e Hedef pazarin se¢imi

e Amagc ve hedeflerin belirlenmesi

e Iletisim stratejilerinin olusturulmasi

e Sonugclarin degerlendirilmesi seklinde tanimlanmaistir.

Durum analizi ilk asama olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve turistik pazarin genel yapist ve
mevcut durumunu belirler. ikinci asama olan turistik triinlerin belirlenmesi; destinasyonda
var olan turistik drtinlerin ve tiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek sosyal imkanlarin
belirlenebilmesi ve pazar icin uygun olabilecek olanin se¢ilebilmesini ifade eder. Hedef
pazar se¢im asamasi ise iki agamaya uygun olabilecek bir pazarin secilmesidir. Hedeflerin
ve amaglarin belirlenmesi konusu ise mevcut hedef ve amacin net bir sekilde ifade
edilmesi ve bu ifade edilebilmeyle ilgili tanim ve iletisim ¢abalarinin yapilmasidir. Besinci
asama olan iletisim stratejilerinin olusturulmasi konusu mesajla ilgilidir ve mesajin hangi
kanaldan hangi alictya ulastirilacagimi  belirler. Son asama ise sonuglarin
degerlendirilmesidir ve ¢alismalar dogrultusunda iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin

etkinliginin 6l¢iilmesini konu alir (Kotan, 2018:23).
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Geleneksel pazarlama stratejileri ile destinasyon pazarlama stratejileri farklilik

gosterebilir bu farkliliklar asagidaki tabloda paylasilmistir (Kotan, 2018: 23-24).

Tablo 5: Geleneksel Pazarlama ile Destinasyon Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Sureci

Destinasyon Pazarlama Siireci

Dis cevre analizi

Dis cevrenin analizi

Hedef pazar secimi

Uriin analizi

Uriin secimi

Hedef pazar secimi

Fiyat dagitim kanallarinin belirlenmesi

Hedeflerin belirlenmesi

Tutundurma karmasinin planlamasi

Mesaj ve tutundurma karmasinin gelistirilmesi

Sonuglarin degerlendirilmesi

Sonuglarin degerlendirilmesi

Kaynak: Kotan, 2018: 24.

Kotan (2018) ¢aligmasinda geleneksel pazarlama ve destinasyon pazarlama

strecini dis gevre analiziyle basladigin1 ve sonuglarin degerlendirilmesiyle son buldugunu

aktarmistir. Pazarlama siireglerinde hedef pazar se¢imi zit olarak ele alinmaktadir. DP Uriin

secimi, GP {irlin analizi, DP fiyat dagitim kanallarinin belirlenmesi, GP hedeflerin

belirlenmesi, DP tutundurma karmasinin planlamasi, GP mesaj ve tutundurma karmasinin

gelistirilmesi gibi kriterlerin farklilik gosterdigini aktarmustir.
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11.2.2.6. Destinasyonlardaki Cekim Gugleri

Destinasyonun ¢ekim gucleri; bir paketin parcasi olarak veya tek basma turistik
aktivitenin veya seyahatin nedeni olan somut ve soyut degerler biitiiniidiir. Destinasyonlar
farkli ¢ekim unsurlarini iglerinde barindirirlar. Bir destinasyon tarihi 6zellikleri agisindan,
termal kaynaklar1 agisindan ve dogal giizellikleri agisindan turistlerin akimina ugrayabilir.
Destinasyonlarin ¢ekim Ozellikleri gelecek turistler ve gelir unsuru agisindan bir takim
etkilere sahiptir. Bu sebeple ¢ekim unsurlari net bir sekilde ifade edilmelidir (Tekin,

2012:30).

Destinasyon ¢ekim giligleri ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Tekin (2012:31)

destinasyon ¢ekim glclerini 5 ana grupta incelemistir. Bunlar;

e Ozel Olaylar ( Karnaval ve Festivaller )

e Politik ve Sosyo-Kiltiirel Ozellikler ( Dini Yapi, Yasam Tarz1)

e Dogal Cevre Ozellikleri ( Deniz, Vadi, Temiz Hava)

e Insanlar Tarafindan Turistleri Cekebilmek Igin Yapilan Yapi, Bina ve Alanlar

e Turistleri Cekme Disinda Diger Amaglarla Yapilmis Yapi, Bina ve Alanlar

seklindedir.

Turistik Destinasyonlarda; sosyal kiiltiirler ¢ekicilikler, dogal ¢evre 6zellikleri ve
insan yapimi g¢ekim unsurlari destinasyonun temelini olusturur. Kiigiikaydin (2017:7)

Tiirkiye'nin ¢ekicilik unsurlarini ele almistir ve bunlar;
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o Dogal Faktorler: Genel olarak topografyayr kapsar.( Biiylik Magaralar, Adalar-
Adaciklar, Su Kaynaklarina Yakimnlik, Hayvan Varligi ve Flora, Sicaklik Derecesi
vb. gibi)

e Tarihi Etmenler: Toplumsal Durum, Yasam Modeli, Arkeolojik Kalintilari
Ulasilabilirlik, Dinsel Gorenek ve Adetler, Onemli Tarihsel Olaylarm Yasandig
Yerler olarak ifade edilir.

e Barinma, Altyap ve Yiyecek: Elektrik ve Gaz, Su, Saglik Hizmetleri, Iletisim ve
Ulasim Olanaklari, Ana Yollar ve Limanlar, Tatil Kdyleri Oteller, Kamp ve
Restoran olanaklar1 seklinde ifade edilir

e Algveris Olanaklar1 ve Rekreasyon: Kayak, Ylzme, Balikgilik, Yelkencilik,
Avlanma, At Biniciligi, Golf Oynama Olanaklari, Botanik Bahceler, Hayvanat
Bahgeleri, Akvaryumlar, Arkeolojik ve Etnografik Miizeler, Mineral ve Sicak Su
Kaplicalari, Patika Yollar, Piknik Alanlari, Tiyatrolar, Sinemalar, Diskolar, Hatira
ve Hediyelik Esya Diikkanlari, Araba Bakim Olanaklari, El Sanatlar1 Atdlyeleri,

Butik Alisveris Yerleri vb. sekilde ifade edilir.

Bireyleri seyahate iten faktorler; dinlenmek, bulunulan ortamdan kagmak, sosyal
etkilesimde bulunmak, rahatlamak, aileyle birliktelik saglamak, yeni yerler ve kiiltiirler
kesfetmek seklinde 6rneklendirilebilir (Aydin ve Aydin,2020:11). Yukarida bahsettigimiz
tizere dogal cevre, eglence faaliyetleri, spor faaliyetleri, tarih ve kiiltiirel ¢evre, gastronomi
ve konaklama, saglik faaliyetleri ve aligveris faaliyetleri destinasyon ¢ekim giiclerinde
Oonemli yere sahiptir. Destinasyon ¢ekim giigleri c¢ergevesinde dogal ¢evre; dogal
giizellikler, iklim, sifali sular ve kaplicalarin ¢ekim giicii olarak faydalarini icinde

bulundurur. Eglence faaliyetleri ise ekonomik katkilarindan dolayr Onemlidir. Spor
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faaliyetleri, gesitli spor organizasyonlarinin yaratacagi ilgi ve ziyaret¢i trafiginden dolay1
destinasyon secimi etkileyen 6nemli bir unsurdur ve énemi son yillarda giderek artmustir.
Tarih ve kaltarel gevre, turizm konusunda birgcok avantaja sahip olup, destinasyon igin
Oonemli bir yere sahiptir. Saglik faaliyetleri; termal ve sifali su kaynaklarnin; zindelik
kazandirma, tedavi etme ve dinlendiricilik gibi faydalarindan dolay1 destinasyon
pazarlamasinda onemlidir. Gastronomi ve konaklama unsurlari ziyaret etme sebeplerini
etkileyen en onemli unsurlardandir. Aligveris faaliyetleri ise ekonomik olarak gelirde
farkindalik yaratmada etken bir durum oldugu igin destinasyon ¢ekim gugclerinde 6nemli

yere sahiptir (Kiigiikaydin,2017:8-11).

11.2.2.7. Ziyaretciler ve Ziyaret Motivasyonlari

Turizm sektorii kapsaminda tiikketici kavrami ziyaretciler, sanayi kuruluslari ve
isletmeler, Ogrenciler ve yerel halk, ihracat pazarlar1 ve calisanlar seklinde
smiflandirilabilir. Kentlerin énemli hedef pazarlarini ziyaretgiler olusturur. Ziyaret etme

amaglarina bagli ziyaretciler asagidaki gibi siniflandirabilirler (Kiigiikaydin,2017:12).

o Konferans ve fuar ziyaretcileri,

e Isamaclh gelen katilimeilar,

e GUnubirlik ziyaretciler,

e Kisa zamanl ziyaretgiler,

e Uzun seyahatler sonrasinda sehirde mola veren ziyaretgiler,
e Tur vasitasi ile gelip sehirde mola veren ziyaretciler,

e Kenti kesfedebilmek i¢in uzun stireli kentte ziyaretci kalanlar.
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Destinasyon pazarlamasi turistik bir alanin diger ziyaretgiler tarafindan ¢ekici hale
gelmesini saglar ve turistik alanlarin daha fazla fark edilmesine olanak tanimasindan Gtiirii
ziyaretci faktori acisindan énemlidir (Ozbek ve Uniisan, 2018:1034). Ziyaretcilerin sosyal
ekonomik ozellikleri, destinasyonu kullanim diizeyleri, turistin tatmin diizeyi, kalis siiresi
ve turistik faaliyetlerin timu ziyaretgilerin 6zelliklerini kapsamaktadir (Atay, 2003:35-36).
Ziyaretgiler; i amagli olmayan ve is amach olanlar olarak iki gruba ayrilir. Turistik
ziyaretgiler is amagli olmayan gruba dahillerdir. Ziyaretcilerin, destinasyon bolgesinde
yaptiklar1 harcamalar dogrudan ve dolayli katki saglar. Bu katkinin ziyaret¢i artistyla
bliylimesi saglanir. Yerel halk ziyaret¢i girisine karst c¢ikabilir. Karst ¢ikmalarinin
sebepleri: dogal giizelliklere ve tesislere zarar vermeleri, ziyaretgilerin istenmeyen
davraniglarda bulunmalari, ziyaret¢i yogunlugundan halkin sorun yasamasi ve otellerde
daha diisiik fiyatlarda is olanaklarinin bulunmasi seklinde ifade edilebilir (Kii¢iikaydin,

2017:12).

Ziyaretgileri ziyarete motive eden sebepler ¢ok gesitli olabilmektedir. Bilhassa
turistik ziyaretler kuvvetli psikolojik nedenlere bagli olabilir. Prestij, kacis, sosyal
etkilesim, rahatlama, aile baglar1 ve kendini kesfetme duygular1 bu baglamda ifade edilen
psikolojik nedenlerdir (Kii¢iikaydin, 2017:14-15). Turistlerin cekilebilmesi igin tek basina
psikolojik sebepler yeterli degildir. Turistik amagli ziyaretlerde turist g¢ekebilmede
destinasyonun imkan ve ozellikleri énemlidir. Imkan ve nitelikler; kiiltirel imkanlar,
eglence imkanlari, sportif imkanlar, ¢evresel 6zellikler, sosyal, kiiltiirel ve diger 6zellikler
olarak smiflandirilabilir (Kiigiikaydin, 2017:13). Dolayisiyla destinasyonlarin bu imkan ve
niteliklere sahip olup olmamasi da tiiketicilerin ziyaret motivasyonlarin1 etkileyen bir

durumdur (Kiigiikaydin, 2017:18).0rn. irali (2019) miizelerdeki ti¢ boyutlu simiilasyonun
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ziyaret motivasyonu etkileyen bir durum oldugunu ifade etmistir. Iral1 (2019)’ya gore sanal
ortam aracglart fiziki ziyareti etkileyen en 6nemli unsurlardan birisidir. Ayni ¢alismada
ziyaretcilerin motivasyonlarinin fiziki ve sanal ortama gore ¢ok keskin olmasa da farklik

gosterdigini ve bu farkliliklarin teknik ve motivasyon yoniinde ayristigini da aktarmistir.
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1. BOLUM
TURIZM SEKTORUNDEKI ARTIRILMIS GERCEKLIK (AG)
UYGULAMALARININ BiREYLERIN DESTINASYON ZiYARET ETME

NIiYETLERINE ETKIiSI

Bu bolimde turizm sektoriindeki artirilmis gerceklik (AG) uygulamalarinin
bireylerin genel ziyaretci deneyimleri, destinasyon ve mize/tanitim merkezini ziyaret etme
niyetleri ve destinasyonlar1 agizdan agiza dnermek istekliliklerine etkisi incelenecek olup,
calisgmanin konusu ve benimsenen yontemler literatiir bilgisiyle iligkilendirilerek

paylasilacaktir.

111.3.1. Cahsma Konusunun Onemi

Giliniimlizde teknoloji hizli bir sekilde gelismektedir. Turizm sektoriinde ve
pazarlama uygulamalarinda teknolojinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu 6nem isletmelerin
teknolojiyi yakindan takip etmesine ve teknolojik gelismeler sayesinde miimkiin olan yeni
uygulamalar biinyesine dahil etmesine neden olmustur. AG uygulamalar1 da pek ¢ok farkli
sektorde faaliyet gosteren isletme ve aktorler agisindan bu baglamda 6nem kazanmaktadir.
S6z konusu bu sektorlerden birisi de turizm olup, son yillarda sektér AG teknolojisiyle
taniim ve deneyim faaliyetlerine yogun bir sekilde odaklanmistir. Turizm sektorii
acisindan, yiyecek ve icecek isletmelerinde AG uygulamalar1 (Cankiil vd., 2018), seyahat
acente ¢alisanlarmin AG teknolojisini kullanmaya yonelik deneyimleri (Ozbek ve Uniisan,
2018), konum tabanlt AG uygulamalar1 (Lacka vd., 2018), akilli otel uygulamalar1 ve
mobil AG (Atay vd., 2019), kentsel kultirel miras ve turizmde AG (Barrado Timon ve

Hidalgo-Giralt, 2019), deneyimsel pazarlama kapsaminda sanal turlar (Taskiran ve
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Kizilirmak, 2019) vb. pek ¢ok farkli uygulama alani olarak 6n plana ¢ikmaktadir. AG

uygulamalari turizmin her alaninda kendisine yer bulmakta ve 6nemi giderek artmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda AG uygulamalarini deneyimleyen bireyin gercek deneyimi
yasamaya yonelik niyetleri, diger bir deyisle AG uygulamalarinin ger¢ek deneyimi tecriibe
etme istedigi yaratip yaratmadigi incelenmistir. Bu calismayla, AG uygulamalarinin
turizmde kullanilmasimin bireyleri tanitimi yapilan destinasyonlar1 yerinde ziyaret etmeye
tesvik edip etmedigi konusunda bir tiir etkinlik saptamasi yapmak miimkiin olacaktir. Zira
bu tilir ¢cabalarla (6rn. Miize ya da tanitim merkezleri vb. yerlerde) ziyaretgi sayilarinda artis
saglamak, tekrar ziyaret etme niyeti yaratmak, bir baskasina 6nerme istekliligi saglamak ve
eger ziyaret¢i acisindan ulasilabilir nitelikteyse yerinde ziyaret/deneyim yasamaya tesvik
gibi beklentilere yanit vermek amaglanmaktadir. Bu amagla gelistirilen temel arastirma
sorular1 asagidaki gibidir;

AS1: AG uygulamalartyla yaratilmaya calisilan ziyaret¢i deneyimini etkileyen faktorler
nelerdir?

AS2: AG uygulamalariyla yaratilmaya ¢alisilan ziyaret¢i deneyimi bireylerin tanitim
merkezini tekrar ziyaret etme ve tanitimi yapilan destinasyonlar1 ziyaret etme niyetine etki
etmekte midir?

AS3: Bireylerin tanitim merkezini tekrar ziyaret etme ve tanitimi yapilan destinasyonlari
ziyaret etme niyeti bireylerde agizdan agza onerme istekliligini etkilemekte midir?

Ilgili ¢alisma dogrultusunda temel arastirma sorulariyla calismak maksadiyla yola
cikilarak 9 hipotez gelistirilmistir. Turizmde AG uygulamalar ile ilgili yabanci literatiirde
oldukca fazla sayida c¢aligma yiiriitiilmiis olmasina ragmen, Yyerli literatirin henlz
yeterince olgunlagsmamis oldugu soylenebilir. S6z konusu c¢alismayla yerli literatiire katki

saglamak amaclanmaktadir. Bu calisma kapsaminda AG uygulamalarmin Sehir/Kent
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tanitim merkezleri 6zelinde ele alinacak olmasi, destinasyon pazarlamasi agisindan da

onemli ¢ikarimlar saglamay1 hedeflemektedir.

111.3.1.1. Literatir Taramasi: Destinasyon Pazarlamasi Kapsaminda Artirilmis

Gerg¢eklik Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tepkileri ve Ziyaret Niyeti

Calismanin bu boliimiinde destinasyon pazarlamasi kapsaminda artirilmis gergeklik
uygulamalarina yonelik tiiketici tepkileri ve ziyaret niyeti ekseninde yiiriitiilmiis olan
calismalar Ozetlenmeye ¢alisilmistir.  Turizm  literatiriinde, yiyecek ve igecek
isletmelerinde AG uygulamalar1 (Cankiil vd., 2018), seyahat acente calisanlarinin AG
teknolojisini kullanmaya yonelik deneyimleri (Ozbek ve Uniisan, 2018), konum tabanli
AG uygulamalart (Lacka vd., 2018), akilli otel uygulamalar1 ve mobil AG (Atay vd.,
2019), kentsel kulttrel miras ve turizmde AG (Barrado Timon ve Hidalgo-Giralt., 2019),
deneyimsel pazarlama kapsaminda sanal turlar (Taskiran ve Kizilirmak, 2019) vb. pek ¢ok
farkli konuda yiiriitiilmiis olan galismalar s6z konusudur. Motivasyon ve gercek ziyaretle
ilgili caligmalarin son yillarda artig gosterdigi goriilmektedir. Bu tez ¢aligmasi dahilindeki
ilgili kavram ve degiskenlerin mevcut literatiirde nasil ele alindiklari irdelenmis ve

degerlendirmeler Tablo 6'da paylasiimstir.



Tablo 6: Turizm Sektorii Baglaminda AG Literatiirii
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Tarih Yazar Calismanin Ad1 Temel Yontem ve Bulgular
2010 Marimon Mobiar:  Tourist ~ Experiences | Literatiir taramasi yapilmigtir. Kullanicilarin, kullanim motivasyonlarinin
vd. Through  Mobile  Augmented | memnuniyet durumunu etkiledigi ve turistik etkinliklerde kullanicilarin
Reality. AG uygulamasi olan MobiAR sayesinde daha fazla sey kesfedebildigi
tespit edilmistir.
2012 Kounavis Enhancing The Tourism | Kavramsal bir ¢alismadir. AG’nin turizmde kullanimi tartistlmistir. AG
vd. Experience  Through Mobile | uygulamalarinin kisisellestirilmis, etkilesimli ve gelismis turist deneyimi

Augmented Reality: Challenges

and Prospects

saglamakta oldugu ifade edilmistir.
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2012

Linaza vd.

Evaluation of Mobile Augmented
Reality Applications for Tourism

Destinations.

AG ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Turizmde, pazarlama
alaninda AG uygulamalarinin bircok firsat sagladigi, turizmde
kullanilmasinin en mantikli yol oldugu, ticari olarak mevcut uygulamalar

oldugu ifade edilmistir.

2013

Lee vd.

The Effects of Presence Induced
By Smartphone Applications on
Tourism: Application to Cultural

Heritage Attractions

Artirllmis Gergeklik deneyimin boyutlart esliginde incelemistir. Kiiltiirel
mekénlarda akilli telefon uygulamalarinin kullaniminin, kaginma
deneyimi hari¢ turist memnuniyetini etkileyen bir unsur oldugu ortaya
konulmustur. Ayrica turist memnuniyeti konusundaki eglence en 6nemli
deneyim saglayiciyken, egitim deneyiminin turist memnuniyeti izerinde

olumlu bir etki yarattig: tespit edilmistir.

2015

Leue vd.

Google Glass Augmented Reality:

Generic Learning Outcomes for

Calismada, Google Gozliik kullanilarak cam sanat galerisindeki
resimlerle ilgili artirilmis bilgi saglanmistir. Ziyaretcilerin miizeler ve

sanat galerilerindeki Ogrenme deneyimleri arastirilmistir. AG ve
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Art Galleries.

giyilebilir  teknolojilerin  6grenim deneyimini kolaylagtirdigi  ve

ziyaretgilerin AG uygulamalarindaki kullanim kolayliklarinin 6grenme

deneyimini artirdig1 sonucuna ulasilmistir.

2015

Lee vd.

Moderating Effects of Distrust And
Social Influence on Aesthetic
Experience of Augmented Reality:

Motivation Opportunity  Ability

Model Perspective.

Motivasyon, Firsat ve Beceri (MOA) modeli kullanilmistir. Motivasyon
AG uygulamalarin1 kullanmada 6nemli oldugunu ve AG uygulamasinin
motivasyon (eglence) ve yetenegin (0z yeterlik) estetik deneyim izerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica teknolojiye duyulan giivensizligin,
yetenek (0z-yeterlik) ve estetik deneyim arasindaki iliskiyi modere ettigi

sonucuna ulagilmistir.

2016

Jung vd.

Effects of Virtual Reality And
Augmented Reality on Visitor

Experiences in Museum.

Miizede ziyaret¢i deneyimlerinde Sanal Gergekligin ve Artirilmis

Gergekligin  etkisi ele alinmistir. Sanal Gergeklik ve AG

uygulamalarindan olusan Geevor miizesinin uygulamalar sayesinde
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turistlerde muzeyi tekrar ziyaret etme niyeti uyandirdigi tespit edilmistir.

2016 [lhan ve | Mobil Pazarlama: Turizmde AG | Kavramsal bir degerlendirmedir. Turizmde AG uygulamalarinin nasil
Celtek Kullanimu. kullanilabilecegi agiklanmistir. Literatiirde az sayida calisma olduguna
deginilmistir. Turizm sektériinde AG uygulamalarinin potansiyeli ele
alimmis olup, oteller, restoranlar, miizeler, ulasim gibi ¢esitli turizm

sektorlerinde pazarlamada kullanilan AG uygulamalar1 incelenmistir.
2016 Miller vd. Implementing Augmented Reality | Turistik cazibenin strduralebilirligi noktasinda AG teknolojisinin etkileri

to Increase Tourist Attraction

Sustainability

incelenmistir. AG uygulamalarinin  ziyaretciler agisindan turistik
cazibenin siirdiiriilebilirligini artirdigi ve gelismis ziyaretgi deneyimi

sagladigi tespit edilmistir.
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2016

Hassan ve

Ramkissoon

Augmented Reality Application to

Museum Visitor Experiences

Miize ziyaretcilerinin deneyimlerini artirmak icin AG uygulamalari
incelenmistir. Ziyaretcilerin AG uygulamasi ile ilgili bilgilerinin eksik
oldugu ortaya konulmustur. AG teknolojisinin yalnizca tarihi eserleri
gercek olarak gostermekle kalmadigini ayni zamanda ziyaretgilere de
geemisi deneyimleme firsati verdigi ve ziyaretgilere oOzglrliikk alani

olusturdugu tespit edilmistir.

2016

Aytekin

Mizelerde AG  Uygulamalari:

Sakip Sabanci Miizesi Ornegi

Miizelerde AG uygulamalarini incelemistir. Kisilerle yiiz yiize goriisme
yapilan ¢aligmada bireylerin AG kavramini1 daha 6nce duymadiklarini ve
bu tarz uygulamalarla karsilasmadiklarini ifade etmislerdir. Miize
Ozelinde tasarlanan AG uygulamalarin erisilebilir olmaya olanak
tanimasi, eserlerle i¢ ice olma hissi yaratmasi, yasanmislik hissi
yaratmasi, daha kalici bilgi saglamasi, eserler iizerine yogunlasmay1

saglamasi, pratik olmasi ve klasik sergilemelerin disinda olmasindan
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dolay1r eglenceli, ilgi ¢ekici, etkileyici olarak degerlendirildikleri

sonucuna ulasilmistir.

2016 Jung Value of Augmented Reality to | Ziyaret¢i deneyimini arttirmak icin AG degeri: Manchester Yahudi
Enhance the Visitor Experience: A | miizesi 6zelinde ele alinmistir. Tarihi korumak, ziyaretgi memnuniyetini
Case Study of Manchester Jewish | arttirmak, olumlu agizdan agiza iletisim yaratmak, yeni hedef pazarlara
Museum ulasmak ve olumlu bir o6grenmeye katkida bulunmak icin AG
uygulamalarinin yapilmasi gerektigi tespit edilmistir. Turizm baglaminda
onceki calismalarin Artirilmis Gergekligin ziyaret¢i deneyimini arttirma
potansiyeline sahip oldugu birkez daha dogrulanmistir.
2016 Ozer Sanal Miizede Ogrenmenin | Sanal miize ortamida dgrencilerin akademik basarisi, motivasyonu ve

Baglamsal Modelinin Kullaniminin
Ogrencilerin Akademik Basarisi,

Motivasyonu ve  Memnuniyet

memnuniyet diizeylerine etkisini, sanal miizelerden 6grenmeyi saglamak
igin yararli bir ¢erceve olusturup olusturmadigi tespit edilmeye

calisilmistir. Ogrencilerin akademik basarisi ve motivasyon diizeylerinin;
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Dizeylerine Etkisi ziyaret motivasyonu ve beklentilerinden, o©nceki ilgi ve bilgi
dizeylerinden, secim ve kontrol dizeylerinden, ©on duzenleyicileri
kullanmalarindan, sanal sergi ve sanal miize uygulamasma iliskin

goriislerinden olumlu olarak etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

2017 Ozgiines ve | Turizm Sektorinin Sanal Rakibi | Kavramsal bir degerlendirmedir. Sanal alem olarak nitelendirilen

Bozok (Mi?): Arttirllmis Gergeklik. diinyanin, turizmi  gelecek  yillarda nasil  etkileyebilecegine
odaklanilmistir.

2017 Jung vd. Value of Augmented Reality at | AG uygulamasmin algilanan degeri kiiltiirel miras alanlar1 baglaminda

Cultural  Heritage Sites: A | ele alimmustir. 25 paydasla yapilan nitel goriismeler sonucu elde edilen
Stakeholder Approach. bulgulara gore. AG uygulamalarinin ziyaretgi memnuniyetini arttirmak,
olumlu agizdan agiza iletisim yaratmak, yeni hedef pazarlar1 ¢ekmek ve

olumlu bir 6grenme deneyimine katkida bulunmak gibi sonuglarindan
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bahsedilmistir.

2018 Lacka Assessing The Impact of Full- | AG oyunlarmin ziyaret etme niyetleri {izerindeki etkisini, turizm
Fledged Location-Based | destinasyonunda edinilen bilgilerin roliinii, oyun ve bu oyunlarin
Augmented Reality Games on | benimsenmesini saglayan faktorler incelenmistir. AG oyunlarinin
Tourism Destination Visits. kullanicilarda turistik yerleri ziyaret etme niyeti yarattig1 tespit edilmistir.
2018 Baker vd. Mobile Augmented Reality for | Mize icin Mobil AG uygulamalar1 normal ziyaretgiler i¢in biiyiik 6lgiide
Hearing Impaired Museum uyarlanirken, isitme engelli ziyaretciler i¢in desteklenmemektedir. Bu
durum uygulama esnasinda zevk almamalarina sebep olmaktadir.
Engagement (Marhime): A Calisma bu durum tizerine odaklanmistir. Uygulamalarda estetik, merak,
Conceptual Model kullanilabilirlik, etkilesim, motivasyon, memnuniyet, 06z yeterlik,
algilanan kontrol, keyif, odaklanilmis ilgili konulara odaklanilmasi
gerektigi tespit edilmistir.
2018 Laine Mobile Educational Augmented | AG oyunlarinin altinda yatan motivasyonlar incelenmistir. Pokémon Go
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Reality Games: A Systematic
Literature Review and Two Case

Studies.

gibi AG oyunlari, AG teknolojisini genel olarak tanitmaya katkida
bulundugunu ve sadece eglence olmanin &tesinde, oyunlarin 6grenme

icin anlamli bir iliski icerdigi tespit edilmistir.

2018 Trunfio vd. | Augmented and Virtual Reality in | Roma dijital kiiltiirel mirasi incelenmis ve tiikketici memnuniyetine
Cultural Heritage: Enhancing the | odaklanilmistir. Dijital igerik ve miizenin birlesimi kiiltiirel miras, hem
Visitor Experience And | yeni ziyaretcileri hem de konsolide izleyiciyi mizeyi ziyaret etmeye
Satisfaction tt the Area Pacis | motive ettigini ve ziyaretgilerle akilli katilim arasindaki akilli ortak
Museum in Rome, Italy katilim ve sosyal etkilesim siirecini aktive ettigi tespit edilmistir. Ayrica
AG uygulamalarindan ziyaretgilerin yiliksek diizeyde memnuniyet
duyduklari ortaya konulmustur.
2019 Irali Kiiltiir Varliklarinin Sanal Ortam | Calisma kapsaminda kiiltiir varliklarinin sayisallastirilma siirecleri ele

Uygulamalarinin Ziyaret

Motivasyonu Yoninden

alimmustir. Tlgili varliklarin, miizelerin sayisal yansimalari olan sanal

miizedeki yapilar1 incelenmistir. Bunun i¢in, sanal miize ve sanal
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Incelenmesi: Sait Faik Abastyanik

Miizesi Uzerine Bir Inceleme

gerceklik kavramlari baglaminda genis bir alan yazin taramasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, 3 boyutlu miize
simiilasyonunun ziyaret motivasyonu agisindan daha basarili oldugu
ortaya konulmustur. Ayrica sanal ortam uygulamalarinin gercek fiziki
ziyaretin yerini tam anlamiyla alamayacagi diisiincesinin agirhik

kazandig1 tespit edilmistir.

2019

Moro vd.

Analysing Recent Augmented and
Virtual Reality Developments in

Tourism

Turizmdeki son 15 yilda gerceklesen artirilmis ve sanal gergeklik
caligmalarinin analizi yapilmistir. Yapilan arastirmalarin ¢ogunun mobil
teknolojilere dayali artirilmis gergeklik uygulamalar {izerine olduguna
deginmistir. Giyilebilir cihazlar ilgili calismalarin mevcut oldugunu
ancak bu konudaki boslugun yakin gelecekte doldurulabilecegi ifade
edilmistir. Bununla birlikte makine Ogrenmesi ve biiyiik veri gibi

yontemlere adapte edilmis ¢alismalarla ilgili eksiklik de vurgulanmustir.
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2019 Taskiran ve | Deneyimsel Pazarlama | Miize ziyaretini sanal ortamda 360 derece turla gerceklestiren
Kizilirmak | Kapsaminda Sanal Turlarin Miize | miisterilerin, sanal deneyim tecriibesinden yola c¢ikarak, sanal turun
Ziyaretlerine  Etkisi:  Panorama | miisterilerin satin alma siireglerindeki etkisini ve gergek deneyimi
1453 Ornegi yasama istegini ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigi arastirilmistir. Sanal turun,
miize hakkinda On bilgi sunmasi agisindan Onemli oldugunu, ancak
Panorama 1453 Tarih Miizesi i¢in, sanal turun gercek ziyareti tesvik
etmede yetersiz kaldig1 ortaya konulmustur.
2019 Demirezen | AG ve Sanal Gerceklik | Sanal Gergeklik ve AG teknolojisinin turizme sagladigi faydalari ve

Teknolojisinin Turizm Sektdriinde
Kullanilabilirligi ~ Uzerine  Bir

Literatur Taramasi

turizmde kullaniminin Onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Sirdiirilebilir
rekabet avantaji, hizmet kalitesini artisi, siirdiiriilebilirligi destekler
(tarihi eserlerin tahrip edilmesini onler), ¢ekicilik artisi, bilgiye erisim
kolaylig1, imaj olusumu, pazarlama, tanitim ve tutundurma faaliyetlerine

katki, planlama ve yonetim faaliyetlerine katki, gelir artisi, ulasilabilirlik
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artist, egitimde etkinlik ve verimlilik, i ve gorevlerde kolaylik ve
profesyonellik, glivenlik artisi, yenilik, memnuniyet, satis artigi, marka

sadakati sagladig1 sonucuna ulagilmstir.
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Yapilmis olan ¢alismalarda Linaza vd. (2013), Brito (2015), Iral1 (2016), Yusra vd.
(2017) ve Lacka (2018) artirilmis gergeklik uygulamalart ve gergek ziyaret motivasyonu
yaratip yaratmadiklar1 bakiminda ele almiglardir. Yapilan calismalarda artirilmis gerceklik
uygulamalarinin gergcek ziyarete motive ettigi sonucuna ulasilmistir. Tagkiran ve
Kizilirmak (2019) calismasinda ise AG uygulamasi kapsaminda sanal turlarin gergek
ziyarete tesvik etmede (motivasyonunda) yetersiz oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunlarin
yani sira tekrar ziyaret motivasyon boyutunu ele aldigimizda Jung (2016) ¢alismasinda AG
uygulamalarinin tekrar ziyarete motive ettigini ve yine Jung vd. (2018) ise estetik

boyutunun bireylerin tekrar ziyaret motivasyonunu artirdig1 sonuglarina ulagilmistir.

Teknoloji kabul ve AG kullanim boyutu kapsaminda yapilmis olan ¢alismalar ele

alindiginda;

v" Lashkari vd. (2010) AG uygulamalariin kullanimlarinin kolay olmasi gerektigini
ve insanlara ulasabilir olmas1 gerektigi,

v" Haugstvedt ve Krogstie (2012) teknoloji kullanim konusunda algilanan eglencenin
dogrudan etkisi oldugu,

v" Chung ve Han (2015) algilanan kullanim kolayliginin kullamishg etkiledigi,

v" Jung vd. (2016) AG uygulamalarinin igeriginin kolay olmasi ve kullanim kolaylig
olmas1 gerektigi,

v’ Irali (2016) AG simiilasyonu kullanimda, AG uygulamasinin kullanicilar tarafindan
kullaniminin oldukga kolay algilandig,

v Williams vd. (2017) kullanicilarin AG uygulamasini islevsel ve ¢ekici buldugu,
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v" Shang vd. (2017) AG uygulamalarinda algilanan kullanim kolayliginin 6nemli
oldugu,
v" Paulo vd. (2018) AG kullanim kolayliginin kisilerin davranigini etkiledigi

Seklinde sonuglara ulasildig1 goriilmiistiir.

Bu calismalarin aksine Ozbek ve Uniisan (2018) yaptiklar1 ¢alismada kullanim
kolaylig1 konusunda anlamli bir sonug¢ elde edemediklerini, Kaunovis vd. (2012) teknoloji
kullanimda mobil uygulamalarin, i¢ harici igeriklerin kullanicilarin kaginma boyutunu

etkiledigini ve kullanicilarin kaginma davranisi sergilediklerini ortaya koymuslardir.

Egitim deneyimi ve AG uygulamasi boyutlarinda Han vd. (2019), Villanueva vd.
(2016) ve Sandor ve Chanthanakone (2018) ¢alismalarinda artirilmig gergekligin egitim

deneyiminde 6nemli etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Yapilan ¢alismalarda estetik deneyim boyutu ele alindiginda Jung vd. (2018)
algilanan zevk ve eglence lizerinde estetigin gii¢lii etkisi oldugunu, Lee vd. (2015) estetigin
eglence lizerinde etkili oldugunu ayn1 zamanda da motivasyon iizerinde de etkisinin

varligini ortaya koymuslardir.

Hassan vd. (2018), Cho vd. (2018), Moorhouse ve Jung (2017) ve Villanueva vd.
(2016) calismalarinda eglence boyutunun artirilmis gerceklik uygulamasinda etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Sosyal deneyim boyutu konusunda Lee vd. (2013) ve Jung vd.
(2018) AG uygulamalarinda sosyal deneyimin Onemli oldugunu ve deneyimin tiim
yonlerinin ekonomik ve estetik deneyim disinda ziyaretci deneyiminde énemli etkiye sahip

oldugunu aktarmislardir.
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Yapilan galismalarda Cranmer vd. (2016) AG uygulamasinin ziyaretgi deneyimine
deger katma, Ogrenmeyi artirma/ genigletme gibi, eglence ve sosyallik saglama
avantajlarini ortaya koymuslardir. Baker vd. (2018) AG ile ilgili ¢alismalarinda estetik,
merak, kullanilabilirlik, etkilesim, motivasyon, memnuniyet, 6z yeterlilik, algilanan
kontrol, keyif ve odaklanmis ilgi konusunda AG uygulamasina odaklanilmasi gerektigi
sonucuna ulasmiglardir. Shang vd. (2017) c¢alismasinda AG uygulamasinin algilanan

yararlilik, algilanan kullanim kolaylig1 gibi avantajlar1 oldugunu tespit etmislerdir.

111.3.1.2. Arastirmanin Sinir1 ve Simirhliklar:

Arastirmanmn  &rneklemi  Karamanoglu Mehmetbey Universitesi iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi, isletme ve iktisat Bolumii 4. Siif dgrencilerinden olusmaktadir.
Orneklem olarak dgrencilerin secilmesinde iiniversite dgrencilerinin teknolojik yenilikleri
deneyimlemeye daha agik olmalar1 ve yine teknolojik okuryazarlik diizeylerinin nispeten
yuksek olmasi gibi faktorler etkili olmustur. Arastirma kapsaminda Uluslararas1 Pazarlama
dersini alan ve denek havuzuna kayit yaptirmis olan 4. Smif 6grencileri alan arastirmasina
dahil edilmistir. Orneklem arastirmanin genellenmesi konusunda kisit olusturmaktadir.
Bunun yan1 sira denek havuzuna kayit yaptiran 6grenciler gruplar halinde béliimlerine ve
Ogrenim programlarina gore ayrilarak dahil edilmis fakat gruplararasi farkliliklar bu
caligmada ele alinmamistir. Son olarak, arastirma ile ilgili olarak yoneltilen sorulara

katilimcilarin dogru cevaplar verdigi varsayilmaktadir.

111.3.2. Arastirmanin Yontemi ve Kullanilan Analiz Teknikleri
Arastirmada nicel aragtirma yontemi benimsenmistir. Hipotezlerin test edilmesinde

yapisal esitlik modellemesine bagvurulmustur. Verilerin analizinde ise érneklem sayisinin
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kiigiik olmasi1 sebebiyle az sayida Ornekleme sahip ve normal dagilmayan verilerin
analizine imkan sunan SmartPLS 3.2.7 programi kullanilmistir. Katilimcilarin demografik
profilleri ve ifadelere iligkin tanimlayici istatistiki bilgiler igin ise SPSS paket programi

kullanilmistir.

111.3.2.1. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Veri toplama araci olarak anket kullanilarak alan arastirmasi yapilmistir.
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi [IBF Isletme ve Iktisat bolimi 4 siuf
ogrencilerine, Karaman Tamtim Merkezi’nde AG uygulama deneyimi yasatilarak,
deneyimin ardindan katilimcilara yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Deneyime maruz
birakilan 6grencilere deneyimin ardindan anket formundaki sorulara yanit vermeleri
istenmistir. Toplanan veriler arastirma hipotezleri dogrultusunda ilgili test yontemleriyle

analiz edilmistir.

Arastirma degiskenlerinin Olglimiinde Ziyaret Etme Niyetinin 6lciminde Lacka
(2018)'nin; Miizede Ziyaret¢i Deneyimlerinde Artirilmis Gergekligin Etkisi 6lgimunde
Jung vd. (2016) ¢alismasinda kullanilan 5°li Likert 6lgeklerden faydalanilmistir. Bununla

birlikte 6lgeklerin Tiirk¢e’ye gevrilerek kullanilmasina yonelik olarak geviri-geri ceviri

! Karaman Turizm Tamtim ve Bilgi Merkezi: Karaman Belediyesine bagli olarak kent merkezinde bulunan
tag binada hizmet veren bir merkezdir. Merkez, kente gelen yerli ve yabanci turistlere turizm varliklari,
konaklama, yeme igme ve ulasim secenekleri hakkinda bilgiler sunmaktadir. Merkez igerinde sanal ve
artirllmis gegeklik, hologram, simiilasyon vb. teknolojiler kullanilarak kentteki turizm varliklarinin etkin

tanitim1 amaglanmaktadir.
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(back-to-back translation) yontemine basvurulmustur. Tez ¢alismasi dahilinde kullanilan

Olceklere Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7: Arastirmada Kullamilan Olgekler

Olcek Adi Olgum Duzeyi Kaynak

Tanitim Merkezini  Tekrar | 5°1i likert Jung vd. (2016)

Ziyaret Etme Niyeti

Destinasyonlari Ziyaret | 5°1i likert Lacka (2018)
Etme Niyeti

Destinasyonlari Onerme | 5°li likert Lacka (2018)
Istekliligi

Genel Ziyaretci Deneyimi | 5°1i likert Jung vd. (2016

Egitim, Eglence, Estetik
Kacis, Sosyallik/iliski 5’11 likert Jung vd. (2016)

Boyutu
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111.3.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Yapilan literatiir taramasinda AG uygulamalaria 6zellikle genglerin daha asina olduklar
ve bu tir uygulamalarin gen¢ insanlarda daha etkili ve verimli oldugu bulgusuna
ulagilmigtir (Da Silva vd, 2015:23-34; Wu vd, 2020:663). Bu ytzden 6rneklem olarak
tiniversite Ogrencisi genglere amacgli 6rnekleme yontemiyle ulasilmistirAragtirmanin
orneklemini 2019-2020 egitim-6gretim yilinda Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme ve iktisat bolimi 4. simifta 6grenim goren,
Uluslararas1 Pazarlama dersini alip ogrenci denek havuzuna Kkatilan 6grenciler
olusturmaktadir. Ogrencilere vize ve finalde arti puan Onerisi sunularak calismaya

katilimlari tesvik edilmistir.

Katilimcilarla 6nceden belirlenen giin ve saatte Karaman Tanitim Merkezi’nde
bulunmalar1 bilgisi paylasilmistir. Katilimcilar 27.02.2020 tarihinde verilen katilimci
kodlar1 dogrultusunda uygulama deneyimine dahil edilmislerdir. Her bir katilimcinin
Artirllmis Gergeklik teknolojisiyle desteklenmis sanal gozlikk vasitasiyla (Sanal Otobis
AG uygulamasi) Karaman destinasyon ziyaretini deneyimlemesi saglanmistir. Uygulamada
katilimcilara, Karaman’a ozel destinasyonlarin (Ermenek Tol Medrese, Ermenek Ulu
Cami, Taskale Tahil Ambarlari, Taskale Incesu Magaras1, Ayranci Atlas Han, Binbir Klise,
Ermenek Gokgeseki Orenyeri) gorsel ve isitsel olarak deneyimlenmesine olanak taniyan 3
dk. 30 sn. lik bir AG deneyimi yasatilmistir. Toplamda 176 katilimci deneye dahil
olmustur. Katilimcilar 20 kisilik gruplar halinde Sanal Otobusi AG uygulamasin
deneyimlemislerdir. Deneyim esnasinda ve deneyimlerini degerlendirirken katilimcilarin

birbirleriyle etkilesim halinde olmamalarina dikkat edilmistir.
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111.3.2.3. Arastirma Modeli

Bu tez calismasinda; temel olarak AG uygulamalarini deneyimleyen bireylerin
ziyaret¢i deneyiminlerini etkileyen boyutlarin belirlenmesiyle birlikte, yasanan ziyaret
deneyiminin merkezi/miizeyi ve tanitimi yapilan destinasyonlar1 ziyaret etme niyeti
Uzerindeki etkisi aragtirllmigtir. Ayrica ziyaret etme niyetinin tanitimi yapilan
destinasyonlar1 agizdan agza Onerme istekliligi Gzerindeki etkisi de irdelenmistir. Bu
amaca bagli olarak gelistirlen arastirma modeli ve bu modele bagl olarak test edilecek

hipotezler Sekil 12°de paylasilmistir.

Muzeyi Tekrar
Ziyaret Etme
Niyeti

Genel
Ziyaretgi
Deneyimi

Destinasyonlari
Onerme
Istekliligi

Destinasyonlar1
Ziyaret Etme
Niyeti

Sekil 12: Arastirma Modeli

Hq : Egitim genel ziyaretci deneyimini etkiler.
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H. : Estetik genel ziyaret¢i deneyimini etkiler.

Hs: Eglence genel ziyaretgi deneyimini etkiler.

Ha: Kagis genel ziyaretci deneyimini etkiler.

Hs : Sosyallik/liski genel ziyaretci deneyimini etkiler.

He : Bireylerin yasamis oldugu genel ziyaretgi deneyimi tanitim merkezini tekrar ziyaret

etme niyetini etkiler.

H7 : Bireylerin yasamis oldugu genel ziyaret¢i deneyimi tanitimini yapilan destinasyonlari

ziyaret etme niyetini etkiler.

Hs: Bireylerin tanitim merkezini tekrar ziyaret etme niyeti tanitimi yapilan destinasyonlari

agizdan agza dnerme istekliligini etkiler.

Ho : Bireylerin tanitimi yapilan destinasyonlar1 ziyaret etme niyeti bu destinasyonlari

agizdan agza 6nerme istekliligini etkiler.

111.3.2.4.0l¢ctim Modeli Guvenirlik ve Gegerlik Analizleri
Glivenilirligin hesaplanmasinda Cronbach Alfa, bilesik giivenilirlik (CR) ve hesaplanan
ortalama varyans degerinden (AVE) faydalanilmaktadir. Tablo 8'de Olgim Modeli

Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizleri paylasiimistir.
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Tablo 8: Olgiim Modeli Guvenirlik ve Gegerlik Analizleri

Cronbach’ Birlesik Hesaplanan Ortalama
s Alpha Guavenilirlik Varyans (AVE)

Egitim Boyutu 0,841 0,893 0,677
Estetik Boyutu 0,836 0,923 0,858
Eglence Boyutu 0,909 0,936 0,785
Kagis Boyutu 0,873 0,909 0,715
Sosyallik/iliski Boyutu 0,852 0,910 0,771
Genel Ziyaretgi Deneyimi 0,754 0,891 0,803
TM/Mdzeyi Tekrar Ziyaret

0,893 0,926 0,757
Etme Niyeti
Destinasyonlar1 Ziyaret Etme

0,908 0,942 0,845
Niyeti
Destinasyonlar1 Agizdan Agza
) 0,894 0,934 0,825
Onerme istekliligi

Yukaridaki Tablo 8’de Cronbach's Alpha katsayilari dikkate alindiginda degiskenlerin
timu 0,80 tizerinde alfa katsayist ile ylksek derecede guvenilir olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte tiim dl¢timler PLS tabanli CR degerinin esik degeri
olan 0,70’in istiinde seyretmekte ve AVE degerleri de esik degeri 0,50’yi agmaktadir.
Dolayistyla gizli degiskenlerin tiimiiniin yakinsak gecerliligi de sagladig1 goriilmektedir.

Iraksak gecerlilik analizi sayesinde ise bir yapinin diger yapilar ile ne kadar korele oldugu
ve gostergelerin sadece bu tek yapiy1 ne kadar belirgin bicimde temsil ettigini agiklamak

amaciyla basvurulan bir analizdir. PLS programinda iraksak gegerlilik icin Fornell Larcker
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kriteriya da heterotrait - monotrait oran1 (HTMT) incelenerek analiz yapilmaktadir.
Asagidaki Tablo 9°da Fornell Larcker iraksak gegerlilik analizi sonuglari paylasilmistir.

Tablo 9: Fornell Larcker Iraksak Gegerlilik Analizi

1| Destinasy | 0,908
onlar
Agizdan
Agiza
Onerme

Istekliligi

2| Destinasy | 0,765 | 0,919
onlar
Ziyaret
Etme

Niyeti

3| Estetik 0,418 | 0,433 | 0,926

Boyutu

4| Egitim 0,540 | 0,463 | 0,677 |0,823

Boyutu

5| Eglence | 0,450 | 0,418 | 0,811 | 0,645 | 0,886

Boyutu

6| Genel 0,469 | 0,419 | 0,447 |0,527 | 0,513 | 0,896

Ziyaretci
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Deneyimi

Kacgis

Boyutu

0,466

0,375

0,496

0,542

0,597

0,389

0,846

Sosyallik/
Miski

Boyutu

-0,359

-0,290

-0,461

-0,487

-0,583

-0,414

-0,656

0,878

TM/Muz
eyi
Tekrar
Ziyaret
Etme

Niyeti

0,671

0,537

0,438

0,539

0,502

0,564

0,496

-0,457

0,870

paylasilmistir.

ayirt edici gegerlilik saglanmistir.

Tablo 9'a gore Ol¢iim modelindeki her bir yapinin ortalama agiklanan varyans degerinin

karekokiiniin, yapi ile iligkili diger yapilarla arasindaki korelasyonu geg¢mesi Sebebiyle

Son olarak Tablo 10'da faktor analizi sonuglart ve her bir degiskene ait faktor yiikleri




Tablo 10: Faktor Analizi Sonuclari ve Her Bir Degiskene Ait Faktor Yiikleri

101

= E = |2 |8 € |5s |S¢
= > S = I = S2| £ E g %o
2 @ 2 |2 2= | EN3 20 | 5
X s | = = S N .E S Lz 2y s 52
£ = =S5 | 2 == T > Sco| E8s| ESE
£ |2 |23|%F |Z® |55 |S8E|ZSEag
= i 2@ | %o |0Q FRLO|ANZ|a<O
AG kullanim sirasinda yeni bir sey 6grendim. 0,812
Bu deneyim beni daha bilgili yapti. 0,864
Bu deneyim yeni seyler 6grenmek i¢in merakimi | 0,825
uyandirdi.
AG ogrenmeye yonelik iyi bir deneyim sagladi. | 0,788
Bu deneyim oldukca ilgi ¢ekiciydi. 0,911
AG kullanmak ¢ok hostu. 0,941
AG kullanimi zevkliydi. 0,849
AG kullanimi biiyiileyiciydi. 0,872
0,935

AG kullanimi eglenceliydi.
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AG kullanmak keyifliydi.

0,888

AG kullanirken farkli bir karakteri oynadigimi

hissettim

0,887

Farkli bir zamanda ya da yerde yasiyormusum

gibi hissettim

0,885

AG deneyimi baska biri oldugumu hayal

etmeme izin verdi.

0,802

AG deneyimi esnasinda gergeklikten tamamiyle

styrildim.

0,806

AG'de insan etkilesimi duygusu var.

0,842

AG'de bir sosyallik duygusu var.

0,914

AG'de insan sicakligi hissi var.

0,876

AG kullanimi genel ziyaret¢i deneyimime

olumlu katkida bulundu

0,898

AG kullanmak anlamli bir ziyaret¢i deneyimi

0,894
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yasamamda bana yardimci oldu.

Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim 0,902
Merkezi'ni tekrar ziyaret edecegim

Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim 0,876
Merkezi'ni sik sik ziyaret etme niyetindeyim.

Bu AG deneyiminden sonra, gelecekte Karaman 0,880
Tanitim Merkezi'ni ziyaret etmeye devam

edecegim

Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim 0,820

Merkezi'ni bagkalarina tavsiye etmeyi isterim.

AG deneyiminden sonra videoda gecen turistik 0,913
yerleri ziyaret etme niyetindeyim.
AG deneyiminden sonra, videoda gegen turistik 0,947
yerleri ziyaret etmeyi planliyorum.
AG deneyiminden sonra, videoda gegen turistik 0,897
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yerleri ziyaret etmek istiyorum.

AG  deneyiminden  sonra, aileme ve 0,911
arkadaglarima videoda gecen turistik yerleri

Onerecegim

AG deneyiminden sonra, herkese videoda gecen 0,912
turistik yerleri dnerecegim.

AG deneyiminden sonra, videoda gegen turistik 0,902

yerler hakkinda olumlu goriis belirtecegim.




105

Tablo 10’a gore her bir degiskene ait ifadelerin faktor yiiklerinin esik deger olan 0,70'in

tizerinde oldugu gorilmiistiir.

Sekil 13'de olgiim modeli analiz sonuglar1 faktdr yiikleri, t degerleri ve R? degerleri

esliginde paylasilmistir.

soru30 soru3t soni32 soru33
corull
A
sorul2 «325 0goz 0876 0880 gy
0.825—
otz (00
sonild Egitim
Ziyaret Etrne Niyeti
oS g oo 0330
0941 0564
sols 4 0.365
Estetik
-0.052
sorul?
-
0840 soru3?
soruls
+— ¥
it 0277 ——H 413 ¥ ————0s6 0530 Yo
somte 4 B —0912—  sonss
g 0.902
—
soru20 Eglence Letinakyonlar soru3d
; Destinasyonlan
Aguzdan Agiza
0008 0012 0a7 Gnerme Istekliligi
047
ol soruz9 /
0.887 soru3b
§ soru3d
son22 g I 0132
0802 soru3s
soru23 kosos
soru24 Kacs
soru2s
0802
o6 4—0914—]
0876
soru2?
Sosyallik/Iligki

Sekil 13 : Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclar
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111.3.2.5 Katihmeilarin Demografik Profilleri ve Tammlayic: Istatistikler

Bu baslikta katilimcilara iliskin demografik 6zellikler 6zetlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet

dagilimlar1 Tablo 11’ de paylasiimistir.

Tablo 11: Katihmecilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yuzde
Kadin 119 67,6
Erkek 57 32,4
Toplam 176 100,0

Tablo 11'de gorildiigii tizere galismaya toplamda 176 Ogrenci katilim gostermistir.

Katilimcilarin % 67,6’smn1 kadin katilimcilar, % 32,41 erkek katilimcilar olusmaktadir.

Kadin katilimeilarin oran1 erkek katilimcilara gore daha yiiksektir.

Ayrica katilimcilarin her bir ifadeye vermis olduklar1 yanitlara iliskin frekans, ortalama ve

standart sapma vb. tamimlayic1 istatistiki degerler de Tablo 12'de paylasiimistir.



Tablo 12: Cesitli ifadelere Verilen Yamtlarin Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlar
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Ifadeler N Frekans(%o) ort. S.Sapma
1 ok e e =

AG kullamimi swrasinda yeni bir sey | 176 | 1(0,6) |8 (4,5) | 11(6,3)  |58(330) |98(557) |4.39 | 841

Sgrendim,

Bu deneyim beni daha bilgili yapti. | 176 | 0 6(34) |17(9,7) |63(358) |9 (L1) |435 |,792

Bu deneyim yeni seyler ogrenmek | 176 | O 5(2,8) |20(114) |54(30,7) |97(55,1) | 4,38 798

icin merakimi uyandird.

AG ogrenmeye yonelik iyi bir | 176 |0 4(2,3) 14 (8,0) 53 (30,1) 105(59,7) | 4,47 ,740
E‘) deneyim saglad.

Bu deneyim oldukca ilgi cekiciydi. | 176 | 2(L1) |4(2,3) |17(9,7) | 48(27.3) |105(59,7) |4.42 | 845
'*EE AG kullanmak ok hostu. 176 [1(0,6) |2(1,1) |17 (9,7) 51(29,0) |10(59,7) |4,46 762
= AG kullamm zevkliyd. 176 | 1(06) |3(L,7) |17(97) |48(27,3) |107(60,8) |4.46  |,785

AG kullanmi bityileyiciydi. 176 |2(1,1) |9(5.1) |28(159) |54(30,7) |83(47,2) |418 | ,955
) AG kullanmi oglenceliydi, 176 |1(0,6) | 6(34) |19(10,8) |51(29,0) |99(56,3) |437 | 852
éﬂ AG kullanmak keyifliydi. 176 |[1(0,6) |4(2,3) 16 (9,1) 57 (32,4) 98 (55,7) | 4,40 ,7194
<3
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deneyimi yagamamda bana yardimci

AG kullanirken farkli bir karakteri | 176 | 7 (4,0) | 23(13,1) |40 (22,7) 50 (28,4) 56 (31,8) 3,71 1,162
oynadigimi hissettim.
Farkli bir zamanda ya da yerde | 176 | 6(3,4) | 12(6,8) | 36 (20,5) 50 (28,4) 72 (40,9) 3,97 1,095
yastyormusum gibi hissettim.
AG deneyimi bagka biri oldugumu | 176 | 4(2,3) | 15(8,5) |56 (31,8) 47 (26,7) 54 (30,7) 3,75 1,056
hayal etmeme izin verdi.
AG deneyimi esnasinda gergeklikten | 176 | 5(2,8) | 22(12,5) | 41 (23,3) 59 (33,5) 49 (27,8) | 3,71 1,091
§ tamamiyle styrildim.
N
AG'de insan etkilesimi duygusu var. | 176 | 3(1,7) | 11(6,3) |45 (25,6) 52 (29,5) 65 (36,9) 3,94 1,015
- AG'de bir sosyallik duygusu var. 176 |5(2,8) | 6(3,4) 33 (18,8) 69 (39,2) 63 (35,8) 4,02 971
E AG'de insan sicaklig1 hissi var. 176 | 6(3,4) | 16(9,1) | 45 (25,6) 54 (30,7) 55 (31,3) 3,77 1,093
e
3
&
AG  kullamm  genel  ziyaretgi | 176 |2 (1,1) | 1 (0,6) 14 (8,0) 69 (39,2) 90 (51,1) 4,39 , 155
£ deneyimime  olumlu  katkida
=
§ bulundu.
=3 AG kullanmak anlamh bir ziyaret¢i | 176 | 0 4(2,3) 19 (10,8) 62 (35,2) 91 (51,7) 4,36 , 7166
5
)
N
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Ziyaret|
Etme Niyeti

Il

gecen turistik yerleri ziyaret etme

niyetindeyim.

oldu.
Bu AG deneyiminden sonra, | 176 |5(2,8) |4(2,3) 35(19,9) 51 (29,0) 81 (46,0) 4,13 ,997
Karaman Tanitim Merkezi'ni tekrar
fq_; ziyaret edecegim.
Z
g Bu AG deneyiminden sonra, | 176 |5(2,8) |6 (3,4) 56 (31,8) 42 (23,9) 67 (38,1) 3,91 1,043
§ Karaman Tanitim Merkezi'ni sik sik
B
_E ziyaret etme niyetindeyim.
N
E Bu AG deneyiminden sonra, | 176 |5(2,8) |6 (3,4) 42 (23,9) 58 (33,0) 65 (36,9) 3,98 1,003
=<
;1 gelecekte Karaman Tanitim
E Merkezi'ni ziyaret etmeye devam
=
E edecegim
)
fas Bu AG deneyiminden sonra, | 176 |2 (1,1) |1(0,6) 12 (6,8) 46 (26,1) 115(65,3) | 4,54 47
§ Karaman Tanitim Merkezi'ni
E baskalarina tavsiye etmeyi isterim.
o
‘_g AG deneyiminden sonra videoda | 176 |1 (0,6) | 2 (1,1) 14 (8,0) 65 (36,9) 94 (53,4) 4,41 736
S,
@
=
2
@)
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istetkliligi

gecen turistik  yerler hakkinda

olumlu goriis belirtecegim.

AG deneyiminden sonra, videoda | 176 | 1(0,6) |2 (1,1) 19 (10,8) 69 (39,2) 85 (48,3) 4,34 ,761
gecen turistik yerleri ziyaret etmeyi
planliyorum.
AG deneyiminden sonra, videoda | 176 |2 (1,1) |2 (1,1) 6 (3,4) 75 (42,6) 91 (51,7) 4,43 721
gecen turistik yerleri ziyaret etmek
istiyorum.
:Ej AG deneyiminden sonra, aileme ve | 176 | 2(1,1) |4 (2,3) 11 (6,3) 75 (42,6) 84 (47,7) | 4,34 ,790
. é arkadaslarima videoda gegen turistik
g yerleri onerecegim.
33
< AG deneyiminden sonra, herkese | 176 | 2(1,1) | 3(1,7) 13 (7,4) 72 (40,9) 86 (48,9) |[4,35 ,785
=
'§ videoda gecen turistik yerleri
33
< dnerecegim.
Z
% AG deneyiminden sonra, videoda | 176 | 3(1,7) |2(1,1) 6 (3,4) 57 (32,4) 108(61,4) | 4,51 771
S,
s
=
S
a

[EEN
*

Kesinlikle Katiliyorum 2** Katilmiyorum 3*** Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4**** Kesinlikle Katilmiyorum 5***** Katilmiyorum
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Tablo 12'ye gore genel olarak ifadelere verilen yanitlarin ortalamasinin 4'iin iizerinde
seyrettigi ve katilimcilarin genel olarak ifadelere katildiklarin1 ifade ettikleri
gorilmektedir. Bununla birlikte yasadiklari AG deneyiminden sonra Karaman Tanitim
Merkezini baskalarna tavsiye etme isteklilikleri (ort:4,54); AG deneyiminden sonra,
videoda gecen turistik yerler hakkinda olumlu goriis belirtmeye yonelik tutumlari (ort:
4,54) konusuna kesinlikle katildiklar1 goriilmekte ve videoda gecen turistik yerleri ziyaret
etmede istekli olduklari (ort: 4.41) belirtiimektedir. AG kullaniminin hos (ort: 4,46) ,
zevkli (ort: 4,46), ilgi cekici (ort: 4,42), eglenceli (ort: 4.37), Ogretici (0rt:4.39) ve keyifli
(ort: 4,40) olduguyla ilgili ifadelere verilen yanitlarin genel ortalamalarinin oldukga yiiksek

oldugu ve katilimcilarin bu ifadelere katildiklarr goriilmektedir.

111.3.2.6.Yapisal Model Sonuclar:

Calismanin bu boliimiinde yapisal model sonuglari payasilacaktir.

PLS-SEM’de standart uyum iyilikleri bulunmamaktadir (Hair vd., 2014: 113). Bu sebeple
yapisal modelin degerlendirilmesinde ilk olarak esdogrusallik (collinearity) incelenmistir.
Sonrasinda ise yol katsayis1 (B Degeri), t-istatistik degeri ve determinasyon katsayis1 (R?),
sonuglar1 incelenmistir.

Hipotez testinden Once, her bir yordayici degisken kiimesi arasindaki esdogrusallik kontrol
edilmelidir (Hair vd., 2014). Varyans Artis Faktorii (VIF), esdogrusalligi tespit etmek i¢in
siklikla kullanilmaktadir. VIF'in tolerans seviyeleri 10'un altidir. Dolayisiyla esdogrusallik
sorunu tespit edilmemistir.

Ikinci olarak yol katsayilar1 (path coefficients) incelenmistir. PLS yol modellerinde yapisal
model ve hipotezin 6nemi yol katsayilart (B degeri) ile test edilir. Son olarak modelin

Ongorl giiciiniin anlagilabilmesi i¢in regresyon analiziyle benzer sekilde determinasyon
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katsayis1 (coefficient of determination, R?) degeri incelenmistir ve bunlara iliskin tiim
sonuglar Tablo 13'de gortlmektedir.

Tablo 13: Yapisal Model Analiz Sonuglari

Miski Std. Yol | tdegeri | p degeri | VIF R2 Sonug
Katsayilarn
()

Hi: Egitim — | 0,330** 3,264 0,001 2,104 0,340 Desteklendi
Genel Ziyaretgi

Deneyimi

H>: Estetik — | -0,053 0,409 0,683 3,343 0,340 Desteklenmedi
Genel Ziyaretgi

Deneyimi

Ha: Eglence | 0,277* 2,010 0,045 3,667 0,340 Desteklendi
— Genel
Ziyaretgi

Deneyimi




113

Hs: Kagis —
Genel Ziyaretgi

Deneyimi

-0,009

0,090

0,929

2,085

0,340

Desteklenmedi

Hs:
Sosyallik/iliski
— Genel
Ziyaretci

Deneyimi

-0,122

1,285

0,199

1,969

0,340

Desteklenmedi

He: Genel
Ziyaretci
Deneyimi  —
Tanitim
Merkezini
Tekrar Ziyaret

Etme Niyeti

0,564**

7,697

0,000

1,000

0,318

Desteklendi

H7: Genel
Ziyaretci
Deneyimi —

Destinasyonlari

0,419**

4,679

0,000

1,000

0,176

Desteklendi
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Ziyaret Etme

Niyeti

Hs: Tanitim
Merkezini
Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti —
Destinasyonlar1
Agizdan Agza
Onerme

istekliligi

0,365**

4,520

0,000

1,406

0,680

Desteklendi

Ho:
Destinasyonlari
Ziyaret Etme
Niyeti—
Destinasyonlari
Agizdan Agza
Onerme

stekliligi

0,569**

6,884

0,000

1,406

0,680

Desteklendi

*p <0,05**p <0,01
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Tablodaki R? degerleri Cohen (1988)in etki biiyiikligi smiflamasina gore
degerlendirilmistir. Cohen (1988) 0.02 kiiciik etki; 0.13 orta dlizeyde etki ve 0.26 ve
tizerini biiyiik etki olarak smiflandirmigtir. Tablo 13’e gore egitim, eglence, estetik, kagis
ve iligki/sosyallik boyutlart genel ziyaret¢i deneyimini blyik etki dizeyinde agiklama
degerine sahiptir. Yol katsayilart ve p degerleri dikkate alindiginda egitim ve eglence
boyutunun genel ziyaret¢ci deneyimini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledikleri
goriilmiistiir. Buna gore Hi ve Hsz hipotezleri desteklenmistir. Estetik, kagis ve
sosyallik/iliski boyutlar1 ile genel ziyaret¢ci deneyimi arasinda anlamli bir etki ortaya
konulmamistir. Buna gore Hz, Hs ve Hs hipotezleri ise desteklenmemistir. Bireylerin
yasamis olduklart genel ziyareti deneyimi tanitim merkezini tekrar ziyaret etme niyetini
biiylik etki diizeyinde agiklamaktadir ve yagsanan genel deneyim tanitim merkezini ziyaret
etme niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Buna gore Hs hipotezi
desteklenmistir. Genel ziyaret¢i deneyimi destinasyonlari ziyaret etme niyetini orta etki
diizeyinde aciklamaktadir ve yasanan genel deneyim tanitimi yapilan destinasyonlar:
ziyaret etme niyetini pozitif ve anlaml bir sekilde etkilemektedir. Buna gore Hy hipotezi
desteklenmigstir. Son olarak tanitim merkezini tekrar ziyaret etme ve tanitimi yapilan
destinasyonlari ziyaret etme niyeti destinasyonlar1 agizdan agiza 6nerme istekliligini buyuk
etki duzeyinde agiklamaktadir. Yol katsayilar1 ve p degerleri dikkate alindiginda tanitim
merkezini tekrar ziyaret etme ve tanitimi yapilan destinasyonlari ziyaret etme niyetinin
destinasyonlar1 agizdan agza onerme istekliligini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledikleri

goriilmiistiir. Buna gore Hs ve Hg desteklenmistir.
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111.3.3. SONUC ve ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirma bulgularina yer verilmistir. Elde edilen bulgularin var
olan literatiirle Ortlisen ve/veya celisen taraflari ortaya konulmus ve AG uygulamasi
dahilinde gercek ziyaret deneyimi, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agza Onerme
istekliligi Ozelinde literatliire katkis1 tartisilmistir. Ayrica gelecekte yapilacak olan

calismalara yonelik olarak onerilere de yer verilmistir.

111.3.3.1. Sonuc ve Tartisma

Bu tez calismasinda turizm sektoriindeki artirilmis gerceklik (AG) uygulamalarinin
bireylerin genel ziyaret¢i deneyimleri, destinasyon ve miize/tanitim merkezini ziyaret etme
niyetleri ve destinasyonlar1 agizdan agza onerme istekliliklerine etkisi incelenmistir. Bu
kapsamda artirtlmis gergeklik uygulamalar1 ile yaratilmaya calisilan genel ziyaretci
deneyimini etkileyen faktorler; tanitim merkezini tekrar ziyaret etme ve tanitimi yapilan
destinasyonlar1 ziyaret etme niyeti ve agizdan agza 6nerme istekliligi ele alinmistir. Bu
etkilesimler yapisal bir model baglaminda ele alinmistir. Elde edilen bulgulara genel olarak
bakildiginda, genel ziyaret¢i deneyiminin, ziyaret etme niyeti ve Onerme istekliligini
desteklemesiyle var olan literaturii destekleyici sonuglar elde edilmistir. Bununla birlikte
gercek ziyaretci deneyimini etkileyen deneyim boyutlarinda bu 6rneklem 6zelinde farkli

sonuglar elde edilmistir.

Model kapsaminda dokuz hipotez test edilmistir. Bu hipotezlerden Ugl (Hz Has,Hs)

desteklenmemis, alt1 hipotez (Hz1, Hs, Hs, H7, Hs, Ho) desteklenmistir.
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Ilgili calismadaki hipotezler ele alindiginda, deneyimin egitim boyutunun genel ziyaretci
deneyimini etkiledigi (H1) hipotezi desteklenmistir. Leue vd. (2015), Trunfio vd. (2018),
Olya vd. (2020) calismalarinda da benzer sonuglar elde etmislerdir. Olya vd. (2020)
caligmasinda destekleyici bulgularin yani sira egitim deneyiminin yiiksek katilim
saglamada gerekli ve 6nemli oldugunu ve genel ziyaret¢i deneyiminde yiiksek katilim
sagladigini, Graziano ve Privitera (2020) ise ziyaret¢ilerin, ziyaretleri sirasinda 6grenme
performanslarini arttirdigini tespit etmislerdir. Yine, Han vd. (2019), Villanueva vd. (2016)
ve Sandor ve Chanthanakone (2018) da artirilmis gergekligin egitim deneyimi ilizerinde
onemli etkiye sahip oldugunu aktarmislardir. Lee vd. (2013) egitim deneyiminin turist
memnuniyeti {izerinde olumlu bir etki yarattigini, Coban (2020) ve Laine (2018) AG
teknolojilerinin 6grenme siirecine katki sagladigini, Jung (2016) ve Jung vd. (2017)
calismalarinda AG’nin ziyaret¢i deneyiminde olumlu bir 6grenme deneyimine katkida
bulundugunu ifade etmis ve bu c¢alismada elde edilen sonuca paralel bulgular ortaya
koymuslardir. Bu bulgularin yani sira Trunfio ve Campana (2020) mizede deneyimsel
stiregte AG ve SG uygulamalarinin ana deneyimi temsil etigini aktarmiglardir. Oyunlarda,
tanitim merkezleri ve Miizelerde AG uygulamalarinin kullanilmasi eglence faktGrinUn
Otesinde egitim faktoriinii de etkilemektedir (Trunfio vd., 2018). Bu tez ¢alismasinda elde
edilen sonuglar da egitim boyutunun deneyim agisindan ne denli énemli oldugunu birkez

daha ortaya koymaktadir.

Deneyimin estetik boyutunun genel ziyaret¢i deneyimini etkiledigi  (H2) hipotezi
desteklenmemistir. Ancak literatirde Baker vd. (2018) Mize igin Mobil AG
uygulamalarinda genel ziyaret¢i deneyiminde estetige odaklanilmas: gerektigini

aktarmistir. Bunun yam sira Olya vd. (2020) calismasinda festivale gelen ziyaretcilerin
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yiiksek katiliminin saglamasinda estetik faktoriinln gerekli ve 6nemli oldugunu ve
estetigin genel ziyaret¢i deneyiminde etkili oldugunu aktarmistir. Bu bulgulara paralel
olarak Lee vd. (2015) estetigin motivasyon iizerinde etkili oldugunu, Jung vd. (2018) ise
estetik boyutun tekrar ziyaret motivasyonunu artirdigini tespit etmislerdir. Literatiirdeki
calismalar estetigin ziyaret¢i deneyiminde etkili oldugu sonucuna ulasilirken bu ¢alismada
bu etki ortaya konulamamistir. Sonucun bu sekilde gergeklesmesinde s6z konusu
calismalardaki Orneklem farkliliklarinin etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
calismada Ogrenci 6rnekleminden veri toplanmisken, s6z konusu diger caligmalarda ise
orneklem engelli ziyaretgiler gibi daha spesifik gruplar ya da kultirel ve bdlgesel

farkliliklar1 biinyesinde bulunduran ¢ok ¢esitli gruplardan olugmaktadir.

Deneyimin eglence boyutunun genel ziyaretgi deneyimini etkiledigi (Hgz) hipotezi
desteklenmistir. Benzer sekilde Trunfio vd. (2018), Cranmer vd. (2016), Olya vd. (2020)
eglence faktoriiniin ziyaret¢i deneyimini etkiledigini destekleyen sonuglara ulagmiglardir.
Lee vd. (2013) de eglencenin turist memnuniyeti iizerinde de etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Lee vd. (2015) ve Laine (2018) de ¢alismalarinda eglencenin motivasyon
lizerinde de etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ilgili ¢alismaya paralel olarak Kabadayin
(2020) yaptig1 galigmada artirilmis gerceklik ve sanal gercekligin turizm kapsaminda
otellerde eglence amagh kullanildigini tespit etmistir.Genel anlamda Aytekin (2016)
calismasinda AG uygulamalarinin erisilebilir olmaya olanak tanimasi, eserlerle i¢ i¢ce olma
hissi yaratmasi, yasanmislik hissi yaratmasi, daha kalic1 bilgi saglamasi, eserler iizerine
yogunlagmay1 saglamasi, pratik olmasi ve klasik sergilemelerin disinda olmasindan dolay1

eglenceli oldugunu tespit etmistir. Bu sonuclarla birlikte Trunfio ve Campana (2020) ise
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AG ve SG uygulamalarmin eglence boyutunun mdizedeki deneyimsel siiregte daha az

degere sahip oldugunu aktarmislardir.

Deneyimin kagis boyutunun genel ziyaretci deneyimini etkiledigi ( Hs ) hipotezi
desteklenmemistir. Ancak bu sonu¢ daha dnce yapilan ¢alismalarla da ortiismektedir. Zira
Trunfio ve Campana (2020) ¢alismalarinda AG ve SG uygulamalarinin kagis boyutunda
mizedeki deneyimsel surecte daha az degere sahip oldugunu ve Lee vd. (2013) de turist
memnuniyetini  kaginma deneyimi hari¢ diger deneyimlerin etkiledigini ortaya

koymuslardir.

Deneyimin sosyallik/iligski boyutunun genel ziyaretci deneyimini etkiledigi ( Hs ) hipotezi
desteklenmemistir. Konuyla iliskin literatiirde ortak bir bulgudan ziyade farkli sonuglar s6z
konusudur. Lee vd. (2013) ve Jung vd. (2018) sosyal deneyim boyutunun ziyaretci
deneyiminde onemli etkiye sahip oldugunu, Cranmer vd. (2018) AG uygulamasinin
ziyaretci deneyiminde sosyallik saglama avantaji tasidigini, Trunfio vd. (2018) mize
ziyaret¢i deneyiminde sosyalligin etkilesim siirecini aktive ettigini ortaya koymuslardir. Bu
caligmalarin aksine, Trunfio ve Campana (2020) AG ve SG uygulamalarinin sosyallik

boyutunun miizedeki deneyimsel siiregte daha az degere sahip oldugunu aktarmiglardir.

Genel ziyaret¢i deneyiminin Tanitim Merkezini tekrar ziyaret ettirme niyetini etkiledigi
(He) hipotezi literatiirle de bagdasik sekilde desteklenmistir. AG uygulamasinin
uygulandigir Tamitim Merkezlerini ziyaret eden ziyaretgiler, yasadiklar1 deneyime gore
tanitim merkezini tekrar ziyaret etme niyetleri oldugunu ifade etmislerdir. Jung (2016) AG

uygulamalarinin tekrar ziyarete motive ettigini ele alarak ilgili bulguyu destekleyen
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sonuclara ulasmislardir. Trunfio vd. (2018) de AG uygulamalarinin miizede

kullanilmasinin, bireyleri miizeyi ziyaret etmeye yonelik motive ettigini tespit etmislerdir.

Bireylerin yasamis oldugu ziyaret¢i deneyimine bagli olarak tanitimini yapilan
destinasyonlar1 ziyaret etme niyetini etkiledigi (H7) hipotezi desteklenmistir. Linaza vd.
(2013), Brito (2015), iral1 (2016), Yusra vd. (2017) ve Lacka (2018) artirilmis gerceklik
uygulamalarininin, gergek ziyaret motivasyonu yaratip yaratmadiklart konusunu ele
almiglardir. Yapilan calismalarda artirilmis gerceklik uygulamalarinin gergek ziyarete
motive ettigi sonucuna ulasilmistir. Ek olarak Olya vd. (2020) bilim festivallerine AG
eklenmesinin ger¢ek ziyaretgi katilimina tesvik ettigini aktarmislardir. Bununla birlikte,
Taskiran ve Kizilirmak (2019) AG uygulamasi kapsaminda sanal turlarin gergek ziyarete
tesvik etmede yetersiz oldugu sonucuna ulasmislardir. Hs ve Hy Agizdan Agza Onerme
Istekliligi ele alinmstir. Literatiirle de paralel olarak her iki hipotez de
desteklenmistir.Jung (2016) AG uygulamasimin olumlu agizdan agza iletisim yaratmaya
katkida bulundugunu tespit etmistir. Bunun yani sira Salk ve Koroglu(2020) rehberlerin
AG uygulamalarina yonelik memnuniyetlerinin diisiikk oldugunu ve buna bagl olarak da
tavsiye etme/6nerme istekliliklerinin kisitl kaldigini ortaya koymuslardir. ilgili galismayi
destekleyici olarak Aksoy ve Bas (2020) sanal turlarin destinasyon hakkinda bilgi
edinmeyi cekici hale getirecegini ve bundan dolay1 tavsiye etme niyetinin olusabilecegini
aktarmiglardir. Jung vd. (2017) ise AG uygulamasiin algilanan degerini kiltirel miras
alanlar1 baglaminda ele aldig1 c¢aligmada, AG’nin ziyaret¢i deneyiminde agizdan agza
olumlu iletisim yaratmada katkisinin oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla yasadigi AG
deneyimi sonrast Tanitim Merkezini tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyonlar1 ziyaret

etme niyeti tasiyan bireylerin bu niyeti destinasyonlar1 agizdan agza 6nerme istekliligini de
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olumlu yonde etkilemektedir. Ilgili calismanin agizdan agza &nerme istekliligini ele

almasiylada oncii caligmalardan biri olarak literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Konu iizerine gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda genel ziyaretci deneyimi daha ylksek
oranda aciklayacak farkli boyutlarla ele alinmasinda fayda vardir. Bu sebeple tanitim
merkezi/miize ziyaret deneyiminin olasi aciklayicilarint tespit etmek adina nitel
arastirmalarla toplanacak verilerle daha derinlemesine degerlendirmeler yapmak fayda
saglayabilecektir. Ayrica ilgili ¢aligmada gruplar arasi farkliliklar ele alinmamistir. Bu
sebeplerle yiiriitiilecek nicel arastirmalarda da daha genis 6rneklemlerle, sosyo-demografik
olarak daha farkli 6zelliklere (yas, gelir, egitim durumu, vb.) sahip heterojen gruplarla ve

laboratuar ortaminda tasarlanacak ¢alismalar onerilebilir.

111.3.3.2. Teoriye ve Uygulamaya Yénelik Cikarimlar/Oneriler

Bu calisma kapsaminda elde edilen sonuglarin uygulamaya ve teoriye yonelik ¢ikarimlari

asagidaki gibi siralanabilir.

e Turizm degerlerinin tanittiminda yer alan tanitim merkezi, miize vb. kamu/6zel
kurum ve kuruluglar AG gibi teknolojik altyapiya sahip deneyimlerle ziyaretcilerin
tekrar ziyaret etme ve tanitimi yapilan destinasyonu yerinde ziyaret etme niyetini

ve hatta bunu baskalarina 6nerme istekliligini etkilemektedir.

e [lgili ¢alisma dogrultusunda Tanitim Merkezleri, Miize, Kamu/Ozel Kuruluslarin
egitim ve eglence faktorleri lizerinde daha fazla durmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir.

AG uygulamasinda egitim ve eglence faktoriine Onem verilmesi ziyaretgi
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deneyimini etkileyecek bir unsurdur. Bu deneyimi saglayacak deneyim
tasarimlarinin  ziyaret¢i artist gibi bircok avantaji beraberinde getirecegi
diisiiniilmektedir. Buna gore Tanmitim Merkezi, Miize ve diger kuruluslarin hedef
kitlesine gore egitim ve eglence faktoriinii arttirmaya ve gelistirmeye yonelik

hareket etmesi tavsiye edilmektedir.

e Tanitim Merkezleri, Miize, Kamu/Ozel Kurum ve Kuruluslarm AG uygulamalarimi
blinyelerinde bulundurmalariyla, deneyimi yasatilan destinasyonu Onerme
istekliligi ortaya ¢ikacagi ve destinasyonun farkindaliginin artacagi gorilmektedir.
Destinasyon farkindaligi ve destinasyonun tanitiminda ilgili uygulamanin
kullanilmast 6nemli avantajlar1 (gelir artis1i, verimlilik artisi, ulagilabilirlik artisi,
tutundurma ¢abalarina katki, hizmet kalitesinin artisi, bilgiye erisimde kolaylik,
imaj olusumu, yenilik, memnuniyet artisi vb. gibi avantajlar) da beraberinde

getirecegi diisliniilmektedir.

e [lgili calisma dogrultusunda AG deneyimi sonrasi ziyaret etme niyeti ve dnerme
istekliliginin yapisal bir model baglaminda ele alinmasiyla 6ncili ¢alismalardan biri

olarak teoriye ve literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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Bu soru formu ile elde edilecek veri, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde yiiriitiilmekte olan "Turizm Sektdriindeki Artirilmis
Gergeklik (AG) Uygulamalarinin Bireylerin Destinasyon Ziyaret Etme Niyetlerine Etkisi" baglikli bir yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Soru,
gorlis ve onerileriniz i¢in cansuerturk06@hotmail.com araciligiyla iletigim kurabilirsiniz. Katilim ve desteginiz igin tesekkiir ederiz.

Cansu ERTURK (YL

Artirllmig Gergeklik (AG) deneyiminizi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. (Egiliminizi belirten ilgili kutucuga X yaziniz).

Ogrencisi)

Dr. Nezahat EKICI (Tez Danigsmani)

ifadeler

Kesinlikle
Katillyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum

Ne de Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

AG kullanimi sirasinda yeni bir sey 6grendim.

Bu deneyim beni daha bilgili yapti.
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Bu deneyim yeni seyler 6grenmek i¢in merakimi uyandirdi.

AG o6grenmeye yonelik iyi bir deneyim sagladi.

Bu deneyim oldukgca ilgi ¢ekiciydi.

AG kullanmak ¢ok hostu.

AG kullanim zevkliydi.

AG kullanimi biiyiileyiciydi.

AG kullanimi eglenceliydi.

AG kullanmak keyifliydi.

AG kullanirken farkli bir karakteri oynadigimi hissettim.
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Farkli bir zamanda ya da yerde yasiyormusum gibi hissettim.

AG deneyimi bagka biri oldugumu hayal etmeme izin verdi.

AG deneyimi esnasinda ger¢eklikten tamamiyle styrildim.

AG'de insan etkilesimi duygusu var.

AG'de bir sosyallik duygusu var.

AG'de insan sicaklig1 hissi var.

AG kullanimi1 genel ziyaret¢i deneyimime olumlu katkida
bulundu.

AG kullanmak anlamli bir ziyaret¢i deneyimi yasamamda
bana yardimci oldu.
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Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim Merkezi'ni
tekrar ziyaret edecegim.

Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim Merkezi'ni sik
sik ziyaret etme niyetindeyim.

Bu AG deneyiminden sonra, gelecekte Karaman Tanitim
Merkezi'ni ziyaret etmeye devam edecegim

Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim Merkezi'ni
baskalarna tavsiye etmeyi isterim.

Yagamig oldugunuz deneyimden hareketle ziyaret etme ve agizdan agza iletisim motivasyonunuzu asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. (Egiliminizi
belirten ilgili kutucuga X yaziniz).

ifadeler Kesinlikle Katihyorum | Ne Katillyorum Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Ne de Katilmiyorum

AG deneyiminden sonra videoda gecen turistik yerleri ziyaret
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etme niyetindeyim.

AG deneyiminden sonra, videoda gegen turistik yerleri
ziyaret etmeyi planliyorum.

AG deneyiminden sonra, videoda gecgen turistik yerleri
ziyaret etmek istiyorum.

AG deneyiminden sonra, aileme ve arkadaslarima videoda
gecen turistik yerleri 6nerecegim.

AG deneyiminden sonra, herkese videoda gecen turistik
yerleri 6nerecegim.

AG deneyiminden sonra, videoda gecen turistik yerler
hakkinda olumlu goriis belirtecegim.

Cinsiyetiniz () Kadn () Erkek

Harcanabilir Geliriniz (' ) 250-500 TL ( ) 501-750 TL ( ) 751-1000 TL

( )1001-1250 TL ( )1251-1500 TL

) 1501 TL ve Uzeri
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