T.C.
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILiIGI ANABILIM DALI

ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ
DESTINASYON PAZARLAMASINDA INCELENMESI:

SEYAHAT ACENTALARI iLE iLGILI BIR ARASTIRMA

OZLEM TEKIN

DOKTORA TEZi

DANISMAN:
PROF. DR. CAGATAY UNUSAN

KONYA, 2017






Ly , TG o )
tfﬁg“ NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI Gy, &
».‘Q; l?‘

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigti SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU
Bilimsel Etik Sayfasi
Ozlem TEKIN
Adi Soyadi
Numarasi 148112013008
= | Ana Bilim / Bilim Dah Turizm Isletmeciligi /Turizm Isletmeciligi
£
% Programi Tezli Yiiksek Lisans
o
:8” Doktora X
Tezin Adi ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ DESTINASYON
: PAZARLAMASINDA INCELENMESI
SEYAHAT ACENTALARI ILE ILGILI BIR ARASTIRMA

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel etige ve akademik kurallara &zenle riayet
edildigini, tez i¢indeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar gergevesinde
elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu
calismada bagkalarinin eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel kurallara uygun
olarak atif yapildigini bildiririm.




Vel
o
€5 L0

KONYA NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI %/,,Eas\‘é‘
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirliigii SOSYAL BILIMLER

ENSTITUSU

DOKTORA TEZI KABUL FORMU

Ad1 Soyad: Ozlem TEKIN
Ogr | Numaras: 148112013008
e
n u . Turizm [sletmeciligi /Turizm Isletmeciligi
. [AsaBilim/BilimDak
i Programi Doktora
ril_ Tez Danigmani Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
n ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ DESTINASYON
Tezin Ads PAZARLAMASINDA INCELENMESI:
SEYAHAT ACENTALARI ILE ILGILI BIR ARASTIRMA

Yukarida ad: gegen Ggrenci tarafindan hazirlanan ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ
DESTINASYON PAZARLAMASINDA INCELENMESI: SEYAHAT ACENTALARI ILE ILGILI BIR
ARASTIRMA baghkli bu ¢alisma 17/10/2017 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucunda oybirligi ile

basarili bulunarak jiirimiz tarafindan Doktora Tezi olarak kabul edilmistir.

Damigman ve Uyeler
Sira .
No Unvati Ad1 ve Soyadi Imza
1 Dinigainh Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
5 Uye Prof. Dr. Ahmet
BUYUKSALVARCI
3 i Dog. Dr. Safak UNUVAR
4 Uye Dog. Dr. Ceyhun Caglar KILINC
5 tive Yrd. Dog. Dr. Halil AKMESE




ONSOZ

Tiirkiye’deki turistik tirlinlerin yerli ve yabanci piyasada daha iyi pazarlanmasi ile ilgili
caligmalara bir katki saglayabilmek amaciyla yapilan bu aragtirmada, yurtdisinda son yillarda
kullanilmaya baslanan ve literatiirde yeni bir pazarlama teknigi olarak gecen artirilmis

gergeklik teknolojisinin seyahat acentalarinda kullanilabilirligi incelenmistir.

Kariyerimin bu noktasinda, turizm camiasina bir yenilik 6nerisi heyecaniyla bu calismay1 arz
ederken, ilkokuldan {iniversite egitimime kadar 6grencilik hayatim boyunca, tizerimde emegi
olan ve meslek secimimde katkisi olan c¢ok kiymetli hocalarima sonsuz siikranlarimi
sunuyorum. Bu ¢alisma boyunca, degerli bilgilerini hi¢cbir zaman esirgemeyen, benim i¢in bir
rol model olan tez danismanim Prof. Dr. Cagatay UNUSAN’1n 6grencisi olmaktan onur
duyuyorum. Basta danigsmanim olmak iizere, tez izleme komitesindeki degerli hocalarim Dog.
Dr. Ahmet BUYUKSALVARCI ve Dog¢. Dr. Safak UNUVAR’a katkilar1 igin sonsuz
saygilarimi ve tesekkiirlerimi sunuyorum. Arastirma verilerini toplama sirecinde, destek olan
Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi Baskanligi’na ve Istanbul’da beni misafir eden dostlarima
tesekkiirlerimi sunuyorum. Yapisal esitlik konusundaki engin bilgilerini benimle paylasan
degerli hocam Dog. Dr. Mesut SACKES’e tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunuyorum. Orta
birinci siniftan beri dostluguyla her daim yanimda olan bilisim teknolojileri 6gretmeni Yunus

Emre AVCU kardesime tezim ile ilgili destekleri i¢in ¢ok tesekkiir ediyorum.



OZET

ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ DESTINASYON PAZARLAMASINDA
INCELENMESI:

SEYAHAT ACENTALARI ILE ILGILI BIR ARASTIRMA

Ozlem TEKIN
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora
Danisman: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

Bu arastirmanin amaci, seyahat acentalar1 ¢alisanlariin destinasyon pazarlama
faaliyetlerinde artirillmis gergeklik teknolojisini kullanma konusundaki yaklagimlarini tespit
etmektir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde destinasyon pazarlamasi kavrami incelenmistir. Ikinci boliimde
ise artiritlmig gergeklik kavrami agiklanmis, artirilmis gergeklik teknolojisinin gelisim siireci
ve turizm sektoriinde kullanim sekilleri agiklanmistir. Ugiincii boliimde seyahat acentalarinin
destinasyon pazarlama faaliyetlerinde artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimui ile ilgili nicel
arastirma bulgular1 sunulmustur. Seyahat acentalart c¢alisanlarinin artinnlmig gergeklik
teknolojisini kullanimi konusundaki tutumlar1 teknolojik iirinlerin benimsenmesi ile ilgili
modellerden biri olan ‘Teknoloji Kabul Modeli’ ile 6l¢tilmiistiir.

Arastirmanin amacina ve hipotezlerine uygun olarak, betimsel arastirmalardan iliskisel
arastirma yontemi kullanilmis ve modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler birincil
verilerin kullanimiyla 6l¢iilmiistiir. Anket yontemiyle elde edilen veriler ile, dlgekte bulunan
ifadelerin, degiskenleri 6lgme giicliniin agiklanabilmesi i¢in Dogrulayici Faktor Analizi ve
Dogrulayict Faktor Analizi’nin diisiik deger verdigi faktorler icin ise Kesfedici Faktor Analizi
kullanilmistir. Arastirma modelinin artirilmis gergeklik teknolojisi kullanim kabulii egilimi
i¢in c¢alisip ¢alismadigini kontrol etmek amaciyla Yol Analizi uygulanmistir.

Sonug olarak, calismada Slgiilen modelin uyum degerleri genel olarak anlamli bulunmustur
ancak On goriilen tim iliskiler anlamli ¢ikmamigtir. Anlamli iligkisi bulunmayan degisken
modelden c¢ikarilarak analiz tekrarlanmis ve bu dogrultuda yeniden diizenlenen model ile
ilgili bulgular yorumlanmistir. Onciil nitelikli bu arastirma sonrasinda, turizm sektoriinde
artinlmig gerceklik teknolojisinin kabuliinii arastiran sonraki ¢aligmalarda farkli degiskenler
eklenmesi Onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Artirllmis Gergeklik Teknolojisi, Destinasyon Pazarlamasi, Seyahat
Acentalari, Teknoloji Kabul Modeli.



ABSTRACT

A RESEARCH ON AUGMENTED REALITY APPLICATIONS IN DESTINATION
MARKETING:

THE CASE OF TRAVEL AGENTS

OZLEM TEKIN
Department of Tourism Management Doctorate

Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

The aim of this research to examine the attitudes of travel agency employees’ towards the use
of augmented reality technology in destination marketing services.

In the first section of the research, the term *“destination marketing” was scrutinized. In the
second part, augmented reality was explained, its development and usage in tourism industry
was described. In the final section, qualitative research findings related to destination
marketing services of tourism agencies was presented. The attitudes of agency personnel
were measured with “Technology Acceptance Model”.

In accordance with the aim and hypotheses of the study, correlational design as one of the
descriptive methods was adopted and the relationship between related variables was
investigated by primary data. To validate the explanatory power of the items in the scale and
scale data on measuring the variables, confirmatory factor analysis (CFA) was used. For
items found low by CFA, exploratory factor analysis (EFA) was applied. Path analysis was
adopted to analyze the tendency towards the use of augmented reality.

In conclusion, adaptive values of the measured model were found to have been significant in
general, albeit not all projected correlations were significant. The uncorrelated variable was
removed, the model was reanalyzed and these findings were interpreted. For further research
with augmented reality, different variables were recommended.

Key Words: Augmented Reality Technology, Destination Marketing, Travel Agencies,
Technology Acceptance Model.
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GIRIS

Turizm isletmelerinin pazarlama birimleri, turistik talepteki yonelimlere,
beklentilere uygun hizmetler gelistirip, bunlarin mevcut ve potansiyel hedef kitleye
en etkin sekilde tanitim ve dagitimimi saglamaktadir. Seyahat acentalar1 seyahat
ihtiyacinin olugmasi asamasindan, seyahat bitiminde evine doniis asamasina kadar,
misafirle birebir iletisim halinde olan turizm kuruluglaridir. Turistler, ihtiyaclar
dogrultusunda ya bireysel bir tur programi yapmakta ya da acentalarin diizenledigi
bir organizasyona katilmaktadir. Seyahat acentalarinin, turistik ihtiyaclarin
giderilmesi kapsaminda tanitimin1 gerceklestirdigi hizmet ve iiriinler, turistlerin satin
almadan 6nce goremedigi, soyut nitelikte tirtinlerdir. Turistik {irtinlerin soyut niteligi
sebebiyle, turizm isletmeleri pazara sundugu iiriinlerin somut 6zelliklerini 6n plana
cikartmaya calismaktadir (I¢oz, 2001: 21). Seyahat acentaciligi kuruluslarinin turizm
dagitim sistemindeki fonksiyonu da s6z konusu soyut nitelikteki iirlinler konusunda,
turistleri tatile ikna edebilmek ve tatil siiresince olusabilecek ihtiyaglariyla birebir
ilgilenerek giivende hissettirmektir. Fakat bu siireg, turiste sozlii bir vaat seklinde,
satigin temelindeki bes duyu organina hitap edebilme kisiti ile yilirlimektedir. Seyahat
acentalarinin  destinasyon pazarlamasi1 faaliyetlerinde artirtlmis  gerceklik
teknolojisinin kullanilmas1 fikrinin temelinde, web sitesi kanaliyla veya yliz yiize
satiglarda, miimkiin oldugu kadar duyu organina hitap ederek ikna kabiliyetinin

gelistirilmesi bulunmaktadir.

Pazarlama calismalarindaki yenilikler ile birlikte, diinyada interaktif
uygulamalara olan ilgi giderek artmaktadir. Uluslararasi isletmelerde son yillarda
kullanilmakta olan ve gelecegin en popiiler pazarlama aracit olarak goriilen
artirilmis gergeklik uygulamalarinin  basili  yayin sektoriine uyumlastirilmast ile
markalarin dergi, gazete, afis reklamlarinda ve ambalaj tasarimlarinda kullanildigi
gorilmektedir. Hayatimizi kolaylastirmak, deneyimlerimizi zenginlestirmek
amaciyla gelistirilen teknolojilerin hedef kitlesi tarafindan kabul gormesi ve

begenilmesi, cesitli sektdrlerde kullanilmasi, en az teknolojinin gelistirilmesi kadar



O6nemli bir suregtir. Bu teknolojiler kisilere ya da kurumlara pek c¢ok avantaj
sunmakta olsa da, uyum saglanabilmesi zaman almaktadir. Artirilmis gerceklik
teknolojisi gibi yeni teknolojilere uyum saglanabilmesi i¢in oncelikle isletmelerdeki
kullanicilarin  bu teknolojiyle ilgili niyetlerinin ve davranislarinin anlasilmasi

gerekmektedir.



1.BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI KAVRAMSAL ANALIZi

1.1. Destinasyon Kavram

Turizm aktivitelerinin  gergeklestigi  yerler ‘turizm bolgesi’ olarak
tanimlanmaktadir. Cikis ve varis noktasi kapsaminda, ‘turist gonderen’ bolge ile
‘turist kabul eden’ bolge olarak siniflandirilmaktadir. Turistin ikamet ettigi ve turistik
seyahatin baglangic noktasini olusturan bolge ‘turistik mahreg’; turisti agirlayan ve
seyahat amaci olan turizm aktivitelerinin gergeklestirildigi bolge ise ‘turistik mahal’
olarak tanimlanmigstir (Olali ve Timur, 1988: 168; Toskay, 1983: 173). Cografi
acidan bakildiginda destinasyon kavrami, belirli sinirlar1 olan mekanlar ifade
etmektedir. SOz konusu sinirlar; bir ada sinirlart gibi fiziki sinir ya da politik sinir
olabilecegi gibi, bir pazan ifade eden sinirlar kapsaminda gercekte var olan veya
algilanan sinirlar da olabilmektedir (Orn. Giiney Pasifik pazari, Avustralya ve Yeni

Zellanda’y1 ifade etmektedir) (Kotler vd., 1999: 648).

Turizm destinasyonu, belli bir bolge igerisinde, turistik {iriinii tamamlayici
nitelikte hizmet sunan turizm isletmelerini de kapsayan cografi bir alan olarak
tanimlanmaktadir (Ahmed, 1991; Blank, 1989). Destinasyonlar, turistlerin ikamet
ettikleri yer disinda, tatil, bos zaman aktivitesi veya is amaciyla ziyaret ettigi,
biitiinlesik bir deneyim imkani veren turistik iiriinlerin sunuldugu yerlerdir (Buhalis,
2000: 97). Turist destinasyonlari, arz ve talebin belirli bir cografi alanda bulusma

noktasi olarak ifade edilmektedir (Dredge, 1999; Sainaghi, 2006).

Ilgili alan yazinda, turistik bolgeler ve yerlesim yerleri agisindan 6ne siiriilen
kavramsallastirma genel hatlar ile birbirine benzerlik gostermektedir. Bu dogrultuda
turistik bir bolgenin belli bash kriterlere sahip olmasi gerekmektedir. Fakat gecen
yillar igerisinde, turizme dair kavramsallastirma degisiklige ugramis ve yeni

kavramlar, unsurlar ve degerlendirmeler turizm sektdriine kazandirilmistir. S6z



konusu durumda, turizmin iiretim, uygulama ve pazarlama agisindan yasamis oldugu

degisimlerin de biiyiik bir etkisinin oldugunu diistinmek miimkiindiir.

Turizm sektorii igerisinde destinasyon kavrami farkli bir yere sahiptir.
Kavramsal olarak incelendiginde destinasyon, turistlerin 6zellikle begenerek ve
tercih ederek ziyaret etmek istedikleri ya da kendilerinde ziyaret motivasyonunun
olusmasina sebebiyet veren bolge ya da yerlesim yerlerini ifade etmektedir (Kisioglu
ve Selvi, 2013: 73). Buna paralel olarak destinasyon, bir ziyaret alanin kendiliginden
sahip oldugu turistik degerler (dogal turizm arzi) ya da daha sonraki surecte
kendisine kazandirilmis olan turistik nitelikler (turistik isletmeler ve insan {iriinii
turistik ¢ekicilikler) sonucunda, turizm sektoriinde ve ziyaretgiler nazarinda elde

etmis oldugu kimligi ifade etmektedir (Giritlioglu ve Oksiiz, 2016: 272).

Destinasyon kavrami, bir yerden hareket edildikten sonra varilmak istenen
yer anlamia gelecek sekilde degerlendirilse de turizm alaninda destinasyona dair
bakis acis1 farklilik arz etmektedir. Buna gore destinasyon, bir bireyin, yerlesik
olarak yasadig1 yerden baska yerleri gérme arzusu icerisinde bulundugu siire zarfinda
gitmek istedigi, bu noktada da kendisine ¢ekici dogal ya da yapay turistik unsurlar
sunan yerlesim yerlerini ifade etmektedir (Yesiltas, 2013: 3). Dogallik ve yapaylik
ortasinda kalmis olmak, aslinda destinasyon kavrami agisindan son derece zorlu ve
karmagik bir durumu ortaya c¢ikarmaktadir. Fakat destinasyon kavramini daha da
karmagik yapan, onun igerisine dahil edilen unsurlardir. Bu sekilde destinasyon,
¢ekici kilmmak adma bolgesel anlamda seyahat sireci icerisinde bulunan tiim
unsurlarin degerini arttirdig1 ya da yeni bir deger kazandirmis oldugu turistik bolge,

yer ya da alandir (Geng, Atay ve Eryaman, 2014: 50).

Bu hali ile bakildiginda destinasyon, turizm i¢in 6zel olarak secilen, ele alinan
ve lizerinde yatirim gergeklestirilen yerlesim yerlerini ifade etmektedir. Her ne kadar
dogal olarak sahip oldugu giizellikler ve degerler sebebi ile bircok yer turistik bir

nitelik kazanmis olsa da destinasyon kavraminin siirecin igerisinde sahip oldugu en



onemli deger yapay olarak da turistik alanlarin yaratilabilmesidir. Bir baska deyisle
destinasyonlar, igerisinde dogal ya da yapay bir¢ok turistik unsuru barindirmasi
vesilesi ile literatiirde kendisine bir yer bulabilmistir. Destinasyonlar, 6zel olarak
konunun tizerine odaklanilmasi sonucunda bir turistik alan olarak dikkat cekmekte ve

turistik {irlinlerin pazarlanmasi agamasinda ayr1 bir konuma sahip olmaktadir.

Destinasyon kavrami bunun yani sira ticari olan ve olmayan bir¢ok farkli
unsuru da icerisinde barindirarak  kavramsallagtirilmaktadir. Buna  goére
destinasyonlar, icerisinde dogal zenginlikleri barindiran, bunun yani sira yerel halkin
sosyo kiiltiirel degerlerinden beslenen ve ticari olmayan 6gelerin olusturdugu, ayni
zamanda konaklama tesisleri, rekreasyon alanlari, spor alanlar1 gibi birgok sonradan
yapilan ve ticari hedefleri bulunan mekana ev sahipligi yapan turistik alanlar1 ifade
etmektedir (Karamustafa, Tosun ve Calhan, 2015: 120). Her ne kadar destinasyonlar
turizm ve ticari faaliyetler ile birlikte degerlendirilen alanlar olsalar da sahip
olduklar1 bazi kiiltirel ve tarihi degerler, aslinda ticari degerlendirme ile
Olctimlenememektedir. Bu nedenle de destinasyonlarin varligi, genellikle dogal
olarak sahip olduklari degerlerden ve unsurlardan beslenmekte, ancak ilerleyen
zaman igerisinde bu unsurlarin ticari anlamda belirli bir getirisinin saglanmasi hedefi
ile birlikte ¢cevrelenmeleri ya da bu noktalara yeni alanlarin kazandirilmasiyla anlam
kazanmaktadir. Bu acidan destinasyonlar bir iilke olabilecegi gibi, kiigiik bir yerlesim
yeri de olabilmektedir. Ancak mutlak olarak sahip oldugu ya da sonradan kazanmis

oldugu turistik degerlerinin olmasi gerekmektedir (Zagrali, 2014: 4).

Destinasyonun kavramsallastirilmasi siirecinde ticari olan ve olmayan
Ogelerin 0n plana ¢ikarildigr gibi dogal ve yapay Ogelerin de 6n plana ¢ikarildiklar
goriilmektedir. Buna gore dogal 6geler igerisinde tarihi eserler, iklim ve cografi
nitelikler yer alirken, yapay 6zellikler igerisinde insa edilen konaklama tesisleri, sergi
saraylari, miizeler, eglence merkezleri vb. mekanlar bulunmaktadir (Glicer, Hassan
ve Pelit, 2013: 49). Tim bu unsurlar, destinasyonun tanimlanmasi g¢er¢evesinde

degerlendirilmektedir ve unsurlarin arasinda dogal-yapay ayrimini olusturan



nitelikler goz ¢arpmaktadir. S6z konusu unsurlar, destinasyonun tanimlanmasi kadar

tercih edilmesi konusunda da belirleyici 6zelliklere sahip olmaktadir.

Genel bir tanimlama ile ele alindiginda destinasyon, yerelde ya da yerelin
disinda, bir yer, bir lokasyon i¢in insanlarin zihinlerinde olugsan duygularla degeri
Olctimlenen yer olarak betimlenmektedir (Tiifekci ve Kalkan, 2015: 64). Bu sekilde
destinasyonun sadece sahip oldugu maddi 6zellikler ile degerlendirilebilecek bir yer
olmadigi, bunun o6tesinde insanlarin duygularina hitap eden bir yapisinin olmasi
gerektigi dikkat ¢cekmektedir. Genellikle turistik yerler, her ne kadar fiziki olarak
ziyaret edilebiliyor olsalar da ruhsal anlamda insanlarin psikolojisi {izerinden
degerli/degersiz ya da nitelikli/niteliksiz olmakla payelendirilmektedir. Bu nedenle
de insanlarin birer ziyaret¢ci olarak algilar1 destinasyonlarin tanimlanmasi ve

degerlendirilmesi agisindan son derece 6nemlidir.

Bir baska agidan bakildiginda, destinasyonun tanimlanmasi konusunda,
somut anlamda sunmus oldugu hizmetlerin, ziyaret¢iler nazarinda seyahat sirasinda,
seyahat oncesi edindikleri 6n bilgiye istinaden zihinlerinde olusan izlenimler 6nemli
olmaktadir. Buna gore destinasyonlar, sunulan hizmetlerin nitelik ve ziyaretcilerin
beklentilerine uygunluk durumu agisindan degerlendirildigi ve olumlu/olumsuz
olmak sureti ile ziyaretcilerin fikirsel olarak yogunlastiklar1 yerlerdir (Karagar ve
Goker, 2016: 74). Bu yogunlagma ziyaretciler agisindan bir destinasyonu
tanimlamanin &tesinde, s6z konusu destinasyonun niteliklerinin anlasilmast ve buna
istinaden de turistik bir degerinin bulunup bulunmadiginin degerlendirilmesine
yardimc1 olmaktadir. Boylelikle destinasyona dair, turistik nitelikleri temelinde bir
aciklama ve yonlendirme yapilabilmektedir. Bununla birlikte destinasyon kavrami,
yalin hali ile her ne kadar varilacak bir yere dair alg1 yaratsa da literatiirde siirekli
olarak turizm dahilinde tanimlanmasi, kavramin turizm destinasyonu olarak
algilanmasina, ancak destinasyon olarak kullanilmasina sebebiyet vermistir. Bu

vesile ile de temel olarak destinasyon kavrami, turistler ve cesitli ziyaretgiler ile



yerel halkin, belirli kiiltiirel, dogal vb. unsurlar ekseninde bulusmus olduklar1 noktay1

ifade etmektedir (I¢6z, 2013: 7).

Destinasyonlar, bir bélgenin ya da yerlesim yerinin turizm sektorinde rekabet
edebilirliginin saglanmasi ve buna siirdiiriilebilirlik saglanmasi adina son derece
onemli bir faktérdir. Bunun da 6tesinde destinasyonlar, sadece bir tlkenin turistik
niteliklerinin ve finansal gelirlerinin gelistirilmesi adina degil, ayn1 zamanda bolgesel
ya da yerlesim yeri bazinda gelisim ve kalkinma adina da son derece onemlidir
(Basaran, 2016: 164). Bu nedenle de destinasyonlar, bolge ve iilke ekonomisinin
uzun soluklu bir sekilde desteklenmesi adina kiymetli birer manevi ve finansal

kaynak olarak nitelendirilebilecektir.

Ote yandan destinasyonlar, turizmin sadece tarihi eserler ve tatil beldelerinin
varlifiyla degerlendirilmeyen, aym1 zamanda sosyokiiltiirel bir sistemin, degerli
parcalarindan biri olmaktadir. Bu sekilde de destinasyonlar sahip olduklar1 turizm
alanlan, ¢ekicilikler ve simgeler ziyaretciler agisindan bir kimlik olusumu, gii¢ algisi,
anlam Dbiitinliigli ve davranis sekli olusturan turizm noktalar1 olarak
degerlendirebilecektir (Ulama, 2015: 233). Destinasyonlarin bu denli genis 6lgekli
bir anlam ifade etmesinde, destinasyonlarin igerisinde yer alan insan ve mekan
faktorlerinin  uyumunun son derece yiikksek Olgekli olmasinin biiylikk 6nemi
bulunmaktadir. Bu sayede destinasyonlar sadece turistik bir islevi olan mekanlar
degil, bunun o&tesinde insanlarin mekanlarla ve insanlarla, farkliliklar dahilinde

biitiinlesmesini saglayan bir alan olabilmektedir.



1.1.1 Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlar, sahip olduklar1 dogal 6zellikleri sebebi ile birbirlerinden
farkli ozelliklere ve cekiciliklere sahip olmaktadir. Bu durum son derece dogal
olmakla birlikte konu bir turizm 0©gesi olarak ele alindiginda, mevcut dogal
Ozelliklerin destinasyonun niteliginin gelisimine ve tanitimina olumlu etkisinin
oldugu diisiiniilebilecektir. Bu vesile ile de destinasyonlar hem kendilerine has
degerleri turizm sektorii i¢erisinde, rekabet odakli hareket etmelerinden dolay1 farkli
Ozellikleri ile birlikte bir mucadele igerisinde de olmaktadir. Siiphesiz her
destinasyonun temel amaci, miimkiin oldugunca fazla sayida ziyaret¢iyi bilinyesine
cekebilmek ve bunu finansal anlamda, destinasyonun tiim paydaslar1 i¢in bir firsata

doniistiirebilmektir.

Bir destinasyonun turistik degerinin oldugundan bahsedebilmek i¢in onun
turizm arzi olarak degerlendirilebilecek dogal ve yapay niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Dogal nitelikler tarihi eserler ve cografi unsurlar ile ilgili olabilecegi
gibi yapay unsurlar, zaman igerisinde destinasyonun sakinleri ya da yatirimcilar
tarafindan olusturulan turistik unsurlardir (Sengel vd., 2014: 823). Turizmin bir
sektor olarak gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan tabloda ise destinasyonlarin sahip
olduklar1 yapay 6zelliklerin destinasyonlar1 tanitma konusunda daha fazla 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Bu Ozellikler destinasyonlarin konaklama, gezi, eglence vb.

konularda sunmus olduklar1 hizmetler ve saglamis olduklar1 kolayliklardir (ilban,

2007: 6-7).

Ayni zamanda destinasyonlarin O6zellikleri, birbirlerinden farkli degerleri,
ziyaretcilerin seyahat ve konaklama konusundaki tercihlerini yapmalari adina
belirleyici bir unsur olmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 19). Boylelikle
destinasyonlarin 6zelliklerinin hem bir destinasyonu tanimlama ve digerlerinden
ayirt etme hem de ziyaretgiler nazarinda, s6z konusu destinasyonu ziyaret etme

konusunda bir neden yaratma etkisi bulunmaktadir. Ziyaretciler agisindan da sz



konusu ozellikler tercihi kolaylastirmakta ve destinasyona dair bir ilginin s6z konusu

olmasiyla birlikte yolculuk plani yapilmasini saglamaktadir.

Bir turistik yonelim noktasi olarak, tasidigi farkli niteliklerle turizm
piyasasinda yerini alan destinasyonlarin 0Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak

mimkunddr (Tarkeri, 2014: 30-31):

° Cografi Olgeklerin farkliligi: Yapay ya da dogal olmalar1 cografi
anlamda bir farklilik yaratmakla birlikte destinasyonlar, sahip olduklar1 kendilerine
has ozellikleri sayesinde c¢ekicilik yaratabilmektedirler; bu, destinasyonlarin ortak
ozelligidir. Cekicilik yaratmak destinasyonlar agisindan hem bir ortak 6zellik hem de

bir gorevdir.

° Birden ¢ok {irline sahip olma: Destinasyonlarin kapasitesi, nitelikleri
vb. gbz oniinde bulunduruldugunda, ger¢ek anlamda bir ¢ekicilik yaratabilmek adina
bircok farkli iirlin ve hizmete sahip olmasi gerekmektedir. Tiim bunlar, bir
destinasyonun,  Ozellikle  turistik  anlamda  pazarlanabilmesi  surecini

kolaylastirmaktadir.

° Miisterek miilkiyet yapisina sahip olma: Destinasyonlar1 olusturan
paydaslar, birbirlerinden farkli 6zellikleri s6z konusu olmakla birlikte ortak ¢ikarlara
sahip olmaktadir ve destinasyonlarin igerisindeki tiim paydaslar, s6z konusu ortak
cikarlardan beslenerek hayatta kalmaktadir. Bu nedenle de destinasyonlarin
pazarlama planlar1 olusturulurken siiregte hem tiim destinasyon paydaslarina yer

verilmekte hem de onlarin fikirleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.

° Farkli pazarlarin ihtiyaglarini karsilama: Tiim destinasyonlarin, sahip
olduklart nitelikler esliginde, ziyaretcilerin farkli beklentilerine cevap verebilecek
nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu, destinasyonun dogal niteliklerinin sayesinde

olabilecegi gibi yapay niteliklerinin sayesinde de olabilmektedir.
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1.2. Destinasyon Turleri

1.2.1. Sunduklar1 Ana Hizmet Alanlar1 Bazinda Destinasyonlar

Icerigi en genis destinasyon tiirii olarak degerlendirilebilecek ana hizmet
alanlarina sahip destinasyonlar, ¢ok farkli kitlelere hitap edebilmektedir. Temel
olarak bu alanlarda, turistlere miimkiin oldugunca fazla alternatif sunulmakta, bu
sayede de turizmin gergevesi genisletilerek gelir diizeyi arttirilmaya ¢alisilmaktadir.
Bu tiirtin igerisindeki, belli basgli hizmet alanlarin1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Rizaoglu, 2007: 189-190):

° Dogal ¢evre odakli turizm hizmeti sunanlar,
° Dinlenme hizmeti sunanlar,

° Kltdr hizmeti sunanlar,

° Tarihsel icerikli hizmet sunanlar,

) Etnik turizm hizmeti sunanlar,

° Eglence hizmeti sunanlar,

° Iktisadi icerikli hizmet sunanlar,

° Siyasal icerikli hizmet sunanlar.

1.2.2. Cekiciliklerine Goére Destinasyonlar

Turizmin talep olusturma konusunda en 6nemli 6zelligi bir ¢ekiciligin s6z
konusu olmasidir. Buna gore turizm destinasyonlari, kendilerine 0zgu gekicilik
unsurlarina sahip olmak ve bunu bir sekilde kabul edilebilir kilmak durumundadirlar.
S6z konusu cekicilik, destinasyonlarin bir bakima tanitimi ve akillarda kalic1 bir
imajinin olusmasina yardim etmektedir. Genel olarak destinasyon pazarlamasi
acisindan ¢ekicilik ile birlikte akilda kalic1 olmak birbirine paralel olarak isleyen bir

yapidadir. S0z konusu destinasyonlar ¢ekicilik bakimindan degerlendirildiginde



11

karsilagilan destinasyon tiirlerini asagidaki gibi siralamak mimkiindir (Buhalis,

2000: 101-103):

° Sehir destinasyonlari: Gerek tarihsel gerekse de modern
ozellikleriyle, dogal ya da yapay olmas1 fark etmeksizin, farkli agilardan cekicilik

yaratabilmektedir.

° Yaz destinasyonlari: Turizmin en aktif donemi olmakla birlikte
yaz, dinyanin belirli yerlerinde bulunan ve tatil aktivitelerine miisait alanlar

acisindan farklilik yaratmaktadir.

° Kis destinasyonlari: Cogunlukla daglik alanlarda gerceklestirilen
aktivitelere dayanan kis destinasyonlar1 6zellikle spor faaliyetleri temelinde ¢ekici

olmaktadir.

° Kirsal turizm destinasyonlari: Son yillarda giderek 6nemi artan
kirsal turizm destinasyonlar1 6zellikle tarimsal faaliyetlerin temelinde ¢ekicilik

yaratmaktadir.

° Otantik destinasyonlar: Cogunlukla {iclincii diinya iilkelerinin
sahip oldugu bu alanlar, diger turizm alanlarinin sunmus oldugu imkanlardan ve tatil

alternatiflerinden daha farklilarini ve daha akla gelmeyenlerini sunmaktadir.

1.2.3. Cografi Niteliklerine Gore Destinasyonlar

Turistik anlamda, konaklamadan ziyade, gorsellik ya da deneyim anlaminda
bazi destinasyonlarin sunmus oldugu cografi 6zellikler ziyaretgiler agisindan tercih
sebebi olabilmektedir. Buna gore turistler, gezi tercihlerini yaparken, cografi
anlamda ¢ekiciligi olan, fark yaratan ve buna istinaden de merak uyandiran yerleri
secmektedir. Cografi niteliklerine gore destinasyonlar siralandiginda yazin, sadece
tatil amagli olarak cesitli imkanlar sunan yerler; goller, daglar, koyler, nehirler, vahsi
yasam parklari, ulusal parklar vb. alanlar gibi kirsal turizm destinasyonlar1 ve
modern yapilagsma ile birlikte cekiciligi arttirilmaya calisilan sehir destinasyonlari

ornek verilebilmektedir (Turkeri, 2014: 38). Bir destinasyonun cografi nitelikleri tek
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basina bir turizm ¢ekiciligi olabilecegi gibi turistik gezi ve konaklama planlarinin

igerisine dahil edilebilecek destek {iriin olarak da degerlendirilebilmektedir.

1.2.4. Mevsimsel Niteliklerine Gore Destinasyonlar

Donemsel anlamda, iklim kosullarina gore turistlere gezi ve kesif imkani
saglayan yerler, zaman igerisinde artik birer turizm noktasina doniismiis, bu vesile ile
de yeni bir turizm alan1 yaratilmistir. Avlanma, kis sporlari, golf gibi 6zel alanlara ve
iklime ihtiya¢c duyan sporlar, termal alanlar vb. mevsimsel niteliklere gore tercih
edilen turizm aktiviteleri, onlara uygun olarak bir alani ve en Onemlisi tesisi
bulundugu siirece ziyaretgiler tarafindan tercih edilmektedir. Bu yerler, dort mevsim
boyunca, s6z konusu mevsimin sartlarina en uygun doénemde, belirli aktiviteler
dahilinde, ziyaretgilerin tatil programlarini gerceklestirdikleri yerler olmakta ve

destinasyon pazarlamasi ¢ergevesinde de degerlendirilmektedirler (Atay, 2003: 33).

1.2.5. Birinci ve ikinci Grup Destinasyonlar

Turizm alanlarmin  hemen hepsi, kendilerini destinasyon pazarlamasi
igerisinde temsil etmelerine imkan saglayacak tiirden bir yapiya sahiptir. Fakat her
destinasyon, ziyaretcilerin beklentilerini tam olarak karsilayamamakta, bu konuda
cesitli sorunlar meydana gelebilmektedir. Bu nedenle de destinasyonlar cesitli
gruplara ayrilmaktadir. Buna gore birincil grupta yer alan destinasyonlar, igerisinde
ziyaretcilerin tlim ihtiyaglarini karsilayabilecegi turistik isletmelere sahip olan, yapay
olmakla birlikte dogal turistik degerlere de sahip olan yerlerdir. Ikincil grupta
bulunan destinasyonlar, ziyaretgilerin sadece belirli ve temel ihtiyaglarini
karsilayabilmekte, bununla birlikte ziyaretcilere sadece turistik anlamda, bdlgenin
sahip oldugu belli bash ve kisith turistik 6zellikler ile hizmet sunabilen yerlerdir
(Atay, 2003: 32). Bu durumda turistlerin tercihleri, destinasyonlarin sunduklar

sartlara gore degisiklik gosterebilmekte ve kimi yerlerde ziyaretgiler ihtiyaglarin



13

turistik tesisler ya da kurumlar araciligiyla temin edebilmekte, kimi yerlerde de

bircok turistik faaliyet i¢in kendileri sorumluluk almaktadir.

1.2.6. Page’in Destinasyon Tipolojisi

Destinasyonlarin tam olarak turizm ¢ergevesinde neler ifade ettigini arastiran
Page (1995), belli bashh bolge ve yerlesim yerlerinin, destinasyon olarak
tanimlanabilecegini, bu sekilde biiyiikliik, sahip olduklar1 nitelikler vb. unsurlar
dahilinde ayristirilabilecegini ifade etmistir. Buna gore Page’nin siniflandirmasina

gore destinasyon tiirleri su sekildedir (Ozdemir, 2014: 15):

° Ulkelerin baskentleri ve kiiltiirel anlamda, tarihi degeri olan baskentler,

° Metropolitan olarak nitelendirilen merkezler, tarihi sur ve duvarlarla 6rald,

biiyiik ve kiiclik 6l¢ekli sehirler

° I¢ sehir olarak nitelendirilen yerlesim yerleri

° Yapay olarak olusturulmus deniz kiyis1 alanlar

° Tarihte aktif olan ya da halen aktifligini koruyan sanayi sehirleri

° Deniz kiyis1 ve kis sporlar1 konaklama, eglence, spor ve dinlenme tesisleri,

° Cesitli alanlar lizerine yogunlagmis olan turistik eglence merkezleri

° Kiiltiirel anlamda tarihi degeri bulunan ya da modern siirecte olusturulan

sanat sehirleri,

° Saglik ve rehabilitasyon iizerine odakli turistik hizmet merkezleri.

Page’nin bu tipolojisine bakildiginda, bir destinasyonu, farkli ziyaretgiler i¢in
cekici hale getirmek adina, s6z konusu destinasyonun mevcut sartlarina uygun
turistik yapinin olusturulmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Yine Page’nin tipolojisinde,

destinasyonun sahip oldugu 6zellik ya da o6zelliklerin miimkiin oldugunca yiiksek
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Olgekli getirisi olan bir avantaja doniistliriilmesi konusunda bir yonlendirmenin

bulundugu fark edilebilecektir.

1.3. Destinasyon Pazarlamasi

1.3.1. Destinasyon Pazarlamasi Kavram

Pazarlama, kisilerin ve gruplarin ihtiyaglarinin, yeni bir tiriin/deger liretimi ya
da takasi ile giderildigi sosyal ve yonetsel bir siiregtir (Kotler, Bowen ve Makens,
1999: 12). Turizm pazarlama kuruluslari, turizm sistemini en iyi sekilde
yonetebilecek devlet destekli veya 6zel kamu ortakligr ile kurulan orgiitler olarak
tanimlanmaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003: 163). Turizm pazarlanmasinda ilgili
taraflar, yerel halk, turistler, tur operatorleri, diger turizm isletmeleri ve devlet
birimleri olmak iizere bes baslikla ifade edilebilmektedir (Buhalis ve Fletcher, 1995:
5). S0z konusu pazarlama paydaglarindan yerel halkin, turistlerin, turizm
isletmelerinin, seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin ve devlet birimlerinin
destinasyon Uzerindeki etkileri de farkli sekillerde ortaya g¢ikmaktadir (Meethan,
1996: 23).

Destinasyon pazarlamasi ile ilgili ilk tanimlama Wahab, Crampon, ve

Rothfield (1976: 24) tarafindan su sekilde yapilmistir:

“Ulusal Turist Kuruluglar1 ve turizm isletmeleri tarafindan yiiriitiilen, mevcut,
potansiyel ve hedef turist kitlesini tespit etmek ve kendileriyle iletisime gecerek
isteklerini, ihtiyaglarini, satin alma motivasyonlarini, begenilerini lokal, bolgesel,
ulusal ve uluslararas1 6l¢ekte belirlemek; turist memnuniyetini saglayabilmek igin
turistik Urlinleri turistlerin talepleri dogrultusunda sekillendirmek hususuyla

gerceklestirilen yonetsel bir siirectir.”

Son yillarda turizmin igeriginin genisletilmesi ile birlikte ortaya ¢ikan

kavramlar, turizmin sadece yaz doneminde ziyaretcilerin belirli bir noktaya akin
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etmeleri algisindan uzaklasmaktadir. Artik alternatif turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmis
olmasi, neredeyse diinyanin her noktasindaki bolgenin ya da yerlesim yerinin bir
turizm alani olmasina imkan saglamaktadir. Bu siirecte en énemli unsur, s6z konusu
belde ya da yerlesim yerinin pazarlanmasi agisindan yeterli niteliklere ve is giiciine
sahip olunmasidir. Bu sayede bir turistik bdlgenin ya da yerlesim yerinin tanitinmi
kolaylagsmakta ve ¢ok sayida turist, temel turistik beklentilerinin disinda, alternatif

turizm ihtiyaglarinin varligi ile bu destinasyonlari tercih etmektedir.

Bu noktada 6n plana ¢ikan destinasyon pazarlamasi, temelde, ger¢ek anlamda
turistik nitelikleri bulunan bolgelerin ve yerlesim yerlerinin pazarlanmasini ifade
etmesine karsin, artik alternatif turistik operasyonlarin ve tanitim faaliyetlerinin de
on plana ¢ikmasiyla daha genis bir anlami ifade etmeye baslamistir. Destinasyon
pazarlamasi, bir turistik ya da turistik hale getirilmis alanin ziyaretciler tarafindan
satin alinabilen bir {irlin ve hizmet haline getirilmesi adina pazarlanabilir ve bu
pazarlanabilir olma durumunun surdarilebilir hale getirilmesini ifade etmektedir
(Celik ve Gokee: 33). Ote yandan destinasyon pazarlamasi, bir turistik alanin, sadece
sahip oldugu ozellikler dahilinde degil, onun {iizerine eklenen yeni ve nitelikli
ozellikler ile ziyaretgiler a¢isindan daha ¢ekici kilinmasi ve diger turistik alanlardan

daha fazla fark edilir hale getirilmesidir (Ana, 2008: 919).

Destinasyon pazarlamasi, bir stratejinin de pargasi olabilmektedir. Buna gore
mantikli ve programli olarak yiiriitiilen destinasyon pazarlama calismalari, ulusal
anlamda turizm sisteminin bir yol haritas1 olarak uygulamadaki yerini almaktadir. Bir
baska deyisle destinasyon pazarlamasi, bir plan ve program dahilinde, merkezi ve
yerel yonetimlerin iizerinde odaklanmasi gereken uygulamalardir (Buhalis, 2000:
97). Ayn1 zamanda destinasyon pazarlamasi, bdlgesel anlamda siirecin igerisinde yer
alan paydaslarin tiimiiniin sundugu turistik {riinlerin pazarlamasi, o6zellikle de
destinasyonun pazarlanmasi admna katilimlarinin saglandigr bir faaliyet biitlinii
oldugudur. Bu sayede destinasyon pazarlamasi, kendisinden pay alan ve kendisine

destek saglayacak olan tiim taraflarin iiretim ve uygulama acisindan destegine ihtiyac
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duydugu tanitim mekanizmasidir (Bilgin ve Cetinkaya, 2016: 88). Bu mekanizma,
sadece destinasyonun sahip oldugu degerler ile anlamli hale gelmemekte, ayni
zamanda destinasyonun etrafindaki tiim unsurlarla bir biitiin hale gelinmesine ihtiyag

duymaktadir.

Literatiire bakildiginda destinasyon pazarlamasi, alisilagelmis olan turizm
pazarlamas1 yontemlerinin belirli oranda disina ¢ikilmasini gerektirebilmektedir.
Diger bir deyisle destinasyon pazarlamasiyla turizmin alisik oldugu yontemlerin
disinda, yapay turizm alanlar1 yaratmanin da igerisine dahil oldugu bir yapi ile yeni
bir turistik pazarlama stratejisi uygulanmaktadir. Bu sekilde sabit sekilde turistik
alanlarin ve turistik faaliyetlerin pazarlanmasi degil, igerisine dahil oldugu tiim
faktorleri ile bir bolgenin ya da bir yerlesim yerinin tanitimi séz konusu olmaktadir.
Bu pazarlama anlayisinda destinasyon, sadece bir nokta tzerinden ya da belirli bir
Ozellik {lizerinden degil, tam anlamiyla ve tiim boyutlariyla tanitilmaya
calisilmaktadir. Boylelikle de destinasyon pazarlamasi, turistik lriinlerin en verimli

sekilde kullanilabilmesi adina 6nemli bir siiregtir.

Destinasyon pazarlamasina dair bagka bir kavramsallastirmada bazi detaylara
yer verilmektedir. Buna gore destinasyon pazarlamasi; aligveris, gida tiiketimi,
ulasim, konaklama vb. destinasyon {iriinlerinin, ¢ogunlukla bir sehir ya da cografi
olarak bir bolgeye ya da yerlesim birimine ait birbirinden ¢ok farkli alanlardaki tiriin
ve hizmetlerin her birinin turistik bir {iriin seklinde biitiinlestirilerek destinasyonlara
daha fazla ziyaret¢inin gelmesinin saglanmasi adina s6z konusu olan faaliyetlerin

bitiind olarak goriilmektedir (Cakir ve Kiigiikkambak, 2016: 403).

Destinasyon pazarlamasinda, sahip olunan tiim unsurlarin bir sekilde turistik
siire¢ icerisinde kullanilmasina calisilmaktadir. Bu sekilde bir bolgenin ya da
yerlesim yerinin nitelikli bir sekilde 6n plana ¢ikarilmasi adina turistik degerlerinden
faydalanilmaya caligildig1 goriilmektedir. Mutlak olarak bir bolgenin ya da yerlesim

yerinin sahip oldugu tiim unsurlar tam anlamiyla turistik nitelik tasimamaktadir.
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Fakat destinasyon pazarlamasinin bilindik turizm pazarlamasindan belki de en
onemli farki, sadece secilmis ve en fazla bilinen turistik unsurlar1 bilinyesinde
barindirmamasi, onun disinda, fark yaratabilecek ve ziyaretcileri farkli agilardan
bolgeye ya da yerlesim yerine ¢ekebilecek nitelikli unsurlart 6n plana ¢ikarmaya

caligmasidir.

Destinasyon pazarlamasi, daha 6nce de deginildigi {izere koordineli ¢calismay1
gerektirmekte ve siirecin taraflarini bir araya getirmektedir. Bu nedenle destinasyon
pazarlamasinin kavramsallagtirma siirecinde, faaliyetin ortak c¢ikari bulunan tiim
turizm paydaslarin1 bir araya getiren ve onlar1 genelde ortak, 6zelde ise kendi
cikarlar i¢in ¢alisacak hale getirmesidir (Ersun ve Arslan, 2011: 241). Genellikle
turizm, bir iilke politikas1 olsa bile kanunlar ile korunmadig: takdirde siirecin tUim
taraflar1 kendi diislincelerine ve yaklagimlarina gore hareket etmektedir. Bu da ulusal
ya da bolgesel anlamda bir biitiinliiglin olmamasina sebep olmaktadir. Bu agidan
destinasyon pazarlamasinin toparlayici bir niteliginin bulundugunu da gormek

mUmkuandur.

Destinasyon pazarlamasi, siirecin iletisim boyutu 6n plana ¢ikarilacak sekilde
de c¢esitli tanimlamalar ile literatiirde yorumlanmistir. Buna gore destinasyon
pazarlamasi, belirli bir bolge ya da yerlesim yerinin dogal ya da yapay olarak sahip
oldugu turistik nitelikleri 6n plana ¢ikarmak suretiyle bu niteliklerin, kitle iletisim
araclarinin modern anlamda sundugu imkanlardan faydalanilarak tanitilmasi ve
potansiyel ziyaret¢iler nazarinda bir tercih nedeni haline gelmesinin saglanmasidir
(Ats1z ve Kizilirmak, 2017: 26). Ozellikle son yillarda iletisim araclarmin sekillerinin
degismesi ve gelismesinin yani sira g¢esitlerinin artmasiyla birlikte artik ziyaretciler
ile destinasyonlar arasinda gili¢lii bir bagin kurulmasi miimkiin hale gelmistir.
Destinasyon pazarlamasiyla birlikte birbirinden farkli uygulamalarin ortaya ¢ikmis
oldugu turistik pazarlama siirecinde, gelisen ve biitiinlesen turizm unsurlarinin bir
arada ve son derece hizli bir sekilde potansiyel ziyaretgiler ile diinyanin neresinde

olurlarsa olsunlar sunulabilmesi buna paralel olarak surecin son derece verimli bir
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hale gelmesine de firsat saglamaktadir. Bu sayede turizm potansiyeli artabilecegi gibi
turistik yerlerin ve ¢esitli unsurlarinin pazarlanmasi adina bir tecriibenin de yerlesik

hale gelmeye basladig1 gorilmektedir.

Destinasyon pazarlamasi  siirecinde, destinasyonlarin  ziyaret¢ilerine
sunabilecekleri tiriinleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Cakmak ve Kok, 2012:

82-83):

° Kiiltiir ve eglence faaliyetleri: Destinasyonlara 6zel festivaller, tiyatro,

gosteriler, mulzeler, konserler, kumarhaneler, gece kultpleri vb.

° Geleneksel faaliyetler: Sehrin canlilifini yansitan organizasyonlar,
yerel geleneklere has uygulamalar, folklorik degerler, yerel diller, destinasyonun

fiziksel anlamda sahip oldugu 6z nitelikler vb.

° Konaklama mekanlari: Oteller, yeme-igme mekanlari, aligveris

mekanlari, bolgesel 6zelliklere uygun insa edilen konaklama tesisleri.

S6z konusu turistik drlnler birer alt unsur olmakla birlikte, bir araya
geldiklerinde, destinasyonun kolay bir sekilde pazarlanmasi adina firsat sunmakta ve
destinasyonun yerel yonetimi ile birlikte turistik isletmelerin ve yerel halkin, siireg

igerisindeki ¢abalarinin daha nitelikli hale gelmesine yardimci olmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi siirecinde etkili olan birey ve birimler ellerinde
bulunan {iriin ya da iirlinlerin neler oldugunu en iyi ve en dogru sekilde gézden
gecirmek durumundadir. Ziyaretgilerin beklentilerinin  birbirinden farkli olmasi
sebebiyle ger¢eklesen bu siiregte, destinasyonun rekabet sartlarinda tutundurulmasi
adina 6nemli olan konu, elde var olan iiriiniin dogal ya da yapay oOzelliklerinin
bulunmasina bakilmaksizin, ziyaretcilere nasil tanitilacaginin en iyi sekilde
arastirtlmasi, incelenmesi, gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesi, buna istinaden de
hem kendi igerisinde hem de rakiplerine kars1 giiclendirilmesi gerekliligidir (Aslan,

Glineren ve Coban, 2014: 4). Bu sekilde destinasyonun pazardaki {istlinliiklerinin 6n
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plana ¢ikarilmast miimkiin olacagi gibi destinasyonun tanitiminin daha etkin bir
sekilde gerceklestirilerek ziyaretcilerin zihinlerine yerlestirilmesi de miimkiin

olacaktir.

Destinasyon pazarlamasi bir rekabet ortami igerisinde gergeklestirildiginden,
destinasyonun rekabet edebilirliginin saglanmasi adina ciddi Olgekli bir ¢aba
gerekmektedir. Her ne kadar bu caba pratikteki uygulamalar1 igerse de konunun
teorik boyutu da dikkat gekicidir. Konu iizerinde ¢alisan Italyan uzmanlar,
destinasyon pazarlamasinin teorik boyutu ile ilgili gerceklestirdikleri arastirmada,
gelistirdikleri 6A modeli ile birlikte pazarlama ¢alismalarinin 6ncesindeki
asamalarma dikkat ¢ekmeye calismiglardir. Bu modelin igerigine asagida

deginilmektedir (Ibragimov ve Xurramov, 2015: 24):

° Erisim (Access): Bir destinasyona, ziyaretgilerin herhangi bir zorluk

ya da engel olmadan ulagmasini saglamak, ulasim imkanlarin1 genigletmek,

° Cekicilik (Attraction): Ziyaretcilerin ilgisinin bulundugu yerlerin

erisilebilirligi ve ziyaret isteginin olusturulmasi adina ¢alismalar gergeklestirmek,

° Konaklama (Accommodation): Konaklama olanaklarinin gesitliliginin

yaratilmasi, ziyaretcilere bu konuyla ilgili secenekler sunabilmek,

° Kolaylik/kolayliklar (Amenities): Ziyaretcilerin konaklama, gezi,
eglence vb. faaliyetlere erisimlerinin kolay hale getirilmesi ve ziyaretcilerin

beklentilerine uygun konaklama ve gezi paketlerinin olusturulmasi,

° Yan/diger hizmetler (Ancillary services): Onceden sartlar1 belirlenmis
olan konaklama ve gezi programlarinin yanina, ziyaretcilerin dikkatini ¢ekecek ve

satin almaya onlari tegvik edecek yan hizmetlerin ve faaliyetlerin sunulmasi,

° Bir arada olma (Assemblage): Destinasyonun tiim paydaslarinin
ziyaretcilerin gelisi ile birlikte elde edilen gelirden pay almalarinin ve siirece katki

saglamalarinin miimkiin hale getirilmesi.
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6A modeline genel olarak bakildiginda, destinasyonun ¢ekici kilinmasindan
gelisimine; sundugu firsatlarin erisilebilir olmasindan yeniliklere agik olmasina kadar
uzanan bir silsilede rekabete agik olmasinin 6nemine vurgu yapildig:r goriilmektedir.
Bu vurgu g6z 6ndnde bulunduruldugunda 6A modeli, destinasyon pazarlamasinda

rekabetin aslinda hangi 6gelere bagl olarak gelistigini de gozler 6niine sermektedir.

Ote yandan destinasyon pazarlamasindaki rekabet hususunda, destinasyonun
sahip oldugu tiim fiziksel ve soyut unsurlarin kolektif bir sekilde kullanilmasinin
bliyiik bir 6nemi oldugu goriilmektedir. Vizyonun ve misyonun dogru sekilde
dagitildigi ve bu vesile ile de taraflarin sorumluluklarimi dogru sekilde yerine
getirdikleri bir destinasyon pazarlamasi siireci, rekabet edebilirligi daha ytiksek hale
gelmektedir. Bu sekilde taraflarin silirece olan uyumlulugu artmakta ve hedefler

gercege daha yakin olmaktadir (Pike ve Page, 2014: 16).

Bir baska agidan destinasyon pazarlamasi her zaman destinasyonun sahip
oldugu dogal ozelliklerle olmamakta ve hatta son yillarda yapay oOzellikleri
destinasyonlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Deneyimlere dayali olarak gelisen bu yeni
destinasyon pazarlamasi uygulamasinda dikkati ¢eken unsurlari su sekilde siralamak

mumkunddr (Celik ve Gokge, 2015: 33):

° Yeni yerlesim ve yagam alanlar1 yaratarak bir uyaran olusturmak,

° Alternatif eglence kiiltiirleri olusturarak destinasyon i¢in yeni

cekicilik alan1 yaratmak,

° Ziyaretcilerin hem duygusal hem de keyif odakli olarak kalic1 ve

gecici duygularina hitap edecek, popiiler alanlar olusturmak,

° Ziyaretgilerin  turizme dair yerlesik algilarin1  degistirecek

hizmetler sunarak onlar1 kategorilere ayirmak.
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Bu acidan destinasyon pazarlamasinin donemsel sartlara uygun olarak bir
degisim yasadigini gormek miimkiindiir. Bu degisim, birer miisteri olan ziyaretcilerin
pazar dahilinde degisen tiiketim algilarina uyumlu olma zorunlulugunu tasimakla
birlikte yeni alternatifler yaratarak onlar1 yeni turistik aligkanliklara yoneltmekle de

ilgili olmaktadir.

1.3.2. Destinasyon Pazarlamasinin Unsurlari

1.3.2.1. Konumlandirma

Destinasyon pazarlamasi gergeklestirirken, tipki bilindik pazarlama siirecinde
oldugu gibi bir iiriin, daha dogrusu bir bolge ya da yerlesim yeri ile ilgili insanlarin
zihninde nasil bir izlenim birakmak istendigi 6nem arz etmektedir. Bu izlenim
turistlerin, ziyaretleri Oncesindeki beklentileri, istekleri ve seyahat esnasinda

karsilastiklariyla sekillenmektedir.

Temel olarak bakildiginda, siradan bir iirliniin pazarlanmasinda s6z konusu
oldugu gibi bir turizm bdlgesinin ya da yerlesim yerinin pazarlanmasi konusunda da
ilk adim bir deger paketinin yaratilmas1 ve buna istinaden de toplumsal anlamda ne
ifade edeceginin, miisterilerin zihninde ne sekilde konumlandirilmak istediginin
belirlenmesidir. Boylelikle de Uriin olarak goriilebilecek olan bélge ya da yerlesim
yeri ile onunla birlikte degerlendirilebilecek olan hizmet algisi, turistik hizmetlerin
ne sekilde pazara sunulacaginin kararlastirilmasi, beraberinde bir konumlandirmaya
yardime1 olacaktir (Ozdemir, 2014: 123). Destinasyonun saglik, ulagim, egitim,
eglence, giivenlik, temizlik, konaklama imkanlari, yiyecek igecek isletmeleri, tarihi
doku vb. unsurlarinin hemen her biri bir bdlgenin ya da yerlesim yerinin
konumlandirilmasi adina destek saglamaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).
Destinasyon pazarlamasinda konumlandirmaya pazarlayanin agisindan bakildiginda
bu faaliyet, siirecin sorumlularinin zihninde, ziyaretcileri belirli bir ¢ikar, fikir ve
beklenti dogrultusunda yonlendirmek adina olusan fikirleri ifade etmektedir (Sarma,
2003: 104).
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Bir destinasyon i¢in en uygun konumlandirmanin gergeklestirilmesi, zaman
ve vyatirnm miktar1 agisindan tasarruf saglayacagi gibi gereken yatirimlarin,
destinasyonun sahip oldugu mevcut Ozellikler {izerinde yogunlastirilmasi
destinasyonun rekabet edebilirlik diizeyini yukseltecektir. Benett ve Strydom (2001),
yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda destinasyon pazarlamasinda konumlandirma

adina iki faktorii 6n plana ¢ikarmiglardir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017: 29):

° Objektif  Konumlandirma: Destinasyon ziyaretcilerinin
beklentilerinin ve temel turistik ihtiyaglarinin verdigi yone gore olugmaktadir. Bu
vesile ile ziyaretcilerin beklentilerine gore siirekli degisim ve gelisim igerisinde olan

bir destinasyon s6z konusudur.

° Subjektif Konumlandirma: Uriin ve hizmetlerin niteligine
odaklanmaktan =ziyade, =ziyaretcilerin zihninde, destinasyonun sorumlularinin

beklentilerine uygun bir imaj olusturma ¢abasi1 s6z konusudur.

Her iki konumlandirma sekli de destinasyonun mevcut kapasitesine dayali
olarak degismektedir. Her iki konumlandirma sekli de destinasyonlar igin
kullanilabilecegi gibi siire¢ igerisinde asil 6nemli olan, objektif ya da siibjektif
konumlandirmanin daha hizli ve etkin sonuglar verebileceginin saptanmasidir.
Objektif konumlandirma, bu durumda, daha net ve daha garanti bir getiri
saglayabilecek tiirden goriilebilecekken, siibjektif konumlandirma ciddi 6lgekli bir

yogunlagma gerektirmektedir.

1.3.2.2. imaj

Destinasyonlar agisindan bilinirlik ve olumlu bir imaja sahip olmak, bir¢cok
acidan onem arz etmektedir. Nitelikli bir sekilde pazarlanabilmek ve bu vesile ile de
daha genis bir turist kitlesine ulagsmak destinasyon pazarlamasinin temelinde yer

alirken, destinasyon imaj1 bu noktada tetikleyici bir unsur olmaktadir.
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Konuyu kavramsallastirma siirecinde ilk nitelikli ¢aligmalardan birini yapan
Lawson ve Baud Bovy (1977) destinasyon imajini, turistlerin bir bdlgeye ya da
yerlesim yerine dair bilgisi, Onyargilari, aklinda canlanan imgeler, duygusal
yaklasimlar vb. unsurlar olarak tanimlamaktadir (Lopes, 2011: 307). Bu sekilde
destinasyon 1imaj1 bir sekilde Onceden ya destinasyonun kendisi tarafindan
olusturulmakta ya da turistler kendi zihinlerinde bir destinasyon imaj1 yaratmaktadir.
Fakat her ne olursa olsun, destinasyonun imaji, onun pazarlanmasi siirecinde,

destinasyonun kendisi tarafindan desteklenmekte ve kimliklendirilmektedir.

Bagka bir tanimlamada ise destinasyon imaji, bir destinasyona daha once
gelmis olan turistlerin zihninde ve soOylemlerinde yerlesmis olan destinasyon
goriiniimii ya da bir destinasyona dair sadece bilgi edinmis olan ve s6z konusu
bolgeye hi¢c gitmemis olan turistlerin, aldiklar1 duyumlara istinaden zihinlerinde
canlanan resmi ifade etmektedir (Rajesh, 2013: 68). Destinasyon imaji, biiyiik
Olclide, herhangi bir bolge ya da yerlesim yerini daha onceden ziyaret etmis ve
bununla ilgili bilgi sahibi olan turistlerin yaklagimlari, sdylemleri, elestirileri,
ovgiileri, tavsiyeleri ve disa vurdugu aciklamalariyla olugsmaktadir (Martins, 2015:
4). Sunum, tanitim, agiklama ve akilda kalicilik agisindan destinasyon imaji, turistler
icin oldugu kadar toplumun geri kalani i¢in de bilgilendirici ve yonlendirici
olmaktadir. Buna paralel bir arastirmada Woodside ve Lysonski (1990), birer miisteri
olarak satin alma eylemi igerisinde olan turistler i¢in destinasyon imaji, satin alma
kararlarinin yonlendirilmesine etkin bir role sahip olmaktadir (Molina, Gémez ve
Martin-Consuegra, 2010: 723). S6z konusu arastirma 1s1ginda destinasyon ve sahip
oldugu imajin, tipki bir {iriin satis1 slirecinde oldugu gibi zihinsel anlamda
tiiketicilerin tercihlerine yon verebilecegini anlamak miimkiindiir. Destinasyonun
kendisinin ve sahip oldugu niteliklerin de birer iiriin oldugu diisliniildiiglinde
Woodside ve Lysonski’nin arastirma sonuglar1 destinasyon imajinin satislara

dogrudan ve dolayl etkisini net bir sekilde ortaya koymaktadir.
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Destinasyon imajiyla ilgili olarak 1990’11 yillardan itibaren yogunlasan ve
konunun derinlestirilmesine odaklanan caligmalarda 6n plana ¢ikan unsurlar ise su

sekilde siralamak miimkiindiir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130):

° Ziyaretgilerin algiladiklar1 imaj ile destinasyonlarin yaratmaya

calistiklar1 imaj arasinda ortaya ¢ikan farkliliklarin neler oldugu,

° Destinasyonu daha onceki surecte ziyaret eden bireylerin guncel

olarak destinasyon hakkindaki goriislerinin neler oldugu,

° Ziyaretcgilerin destinasyona olan uzakligi, cografi konumu ve

bunlarin ziyaretgilerin zihninde olusan imaj ile olan baglantisi,
° Destinasyon imajimnin ¢esitli yontemler ile lctlmesi,

° Destinasyonun imaj1 iizerinde etkisi bulunan faktorlerin neler

oldugunun tespit edilmesi,

° Destinasyonun imajinin zaman igerisinde yasadigi olumlu ya da

olumsuz yondeki degisimler ve bunun destinasyonun imajina olan giincel etkisi,

° Destinasyonun  sahip  oldugu 1maj ile ziyaretcilerin

seyahatlerindeki temel amaglar1 arasindaki baglant1 ya da baglantisizlik,

° Destinasyonun sahip oldugu imaj ile ziyaretcilerin demografik

durumlarinin arasinda s6z konusu olan iliski.

Bu degerlendirmede 6n plana ¢ikarilabilecek en 6nemli nokta, destinasyonun
imajinin  olusturulma siirecinde destinasyonun kendi ¢abalari, ziyaret¢ilerin
algilamalar1 ve zaman 6gelerinin son derece 6nemli bir fark yaratiyor olmalaridir. Bu
vesile ile de destinasyonun olusturmaya g¢alistigi imajin, ziyaretgilerin algilariyla
uyumlulugu cok onemlidir. Bir baska deyisle ziyaret¢ilerin goriisleri, destinasyon

imajinin olusturulmasi adina, zaman igerisinde, her anlamda etkili olmaktadir.
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Destinasyon imaji, marka temelinde degerlendirildiginde ve destinasyon
marka imaj1 olarak adlandirildiginda, bir destinasyonun sahip oldugu farklh
Ozelliklerin, miisteri konumundaki ziyaret¢iler tarafindan algilanmasi olarak
degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir ki ziyaretciler, destinasyon marka imajinin
olugsmasinin yolunu ag¢makta, belirleyicisi olmaktadir (Ceylan, 2011: 92).
Destinasyon marka imaji, igerisinde fiziksel ¢evre, etkinlikler, marka tavri ve beseri
Ozellikleri barindirmaktadir ki bu unsurlarin hemen hepsi, ziyaretcilerin bir
destinasyona dair dikkatini ¢eken ilk unsurlar olmaktadir (Ilban, 2008: 126). Bu iki
degerlendirme temel alindiginda ziyaretgilerin marka imajinin olugmasi hususunda,
destinasyonun imaj1 igerisindeki etkin unsurlarin hemen hepsinden bir sekilde
etkilenerek karar verdigi ve boylelikle de marka imajimnin diizeyinin ve seklinin

belirlenmesine katki sagladiklar diisiintilebilecektir.

Destinasyon imaji olusum asamasinda, destinasyonun sahip oldugu asli imaj1
ile ziyaretcilerin zihninde canlanan ve destinasyona geldiklerinde g6zlemledikten
sonra olusan imaj birbirinden farkli unsurlardan beslendigi ve taraflarin beklentileri
farkli oldugu i¢in imajin net bir sekilde belirlenmesi zor bir siirectir (Tolungiig, 1992:
13). Genel olarak destinasyon imajinin olusmasinda farkli kaynaklardan beslenen bir
yapinin oldugu ve destinasyonlarin kendilerinin yarattiklar1 bir yapiyla birlikte
ziyaretcilerinin  yaklasimlarinin imaja katkida bulundugu ya da onu mevcut
imajindan uzaklastirdig1 diisiniilmekle birlikte siirecin igerisinde farkli aktorler yer
almaktadir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007: 66). Destinasyonun kendisi ve onun
ziyaretcileri temeldeki aktorler olmak sureti ile turistik anlamda silirecin gelisimine

katki saglayan her bir taraf bir aktor olarak degerlendirilebilecektir.

Icerisindeki farkli birgok unsurla birlikte ele alindiginda destinasyon imaj1 bir
takim bilesenlere sahiptir ve bu bilesenler, destinasyonun sahip oldugu imajin giigli,
etkin ve nitelikli ya da bunlarin tam tersi olmasi konusunda etkisi bulunmaktadir.
Buna gbre destinasyon imaji, asagidaki unsurlari igerisinde barindirmaktadir

(Yaragl, 2007: 9-10):
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° Uyarict unsurlar: Bir destinasyon ile ilgili imajin olusturulmasi
siirecinde, destinasyonun ziyaret edilmesi biiylik bir énem tasimaktadir. Burada
edinilen tecrubeler, ziyaretgilere s6z konusu destinasyon hakkinda deneyimler
kazandirmaktadir. Ote yandan yine ayni ziyaretcilerin, yasadiklar1 bu tecriibeleri
diger bireyler ile paylasmasi ve bu vesile ile de, olusan destinasyon imajini
aktarmalar1 ya da kendi yaklagimlar1 temelinde bir destinasyon imaji yaratmalari

uyarici bir unsur olmaktadir.

° Kisisel unsurlar: Destinasyonun kendisi, her ne sekilde nitelikli
unsurlara sahip olursa olsun, destinasyonu ziyaret eden bireylerin kendi Kkalite
algilar1, bir destinasyondan beklentileri, kisilik ozellikleri ve degerlendirmeleri,
destinasyonun ortaya koyduklarindan ¢ok daha farkli olabilmektedir. Bu nedenle de
kisisel olarak ortaya konan yaklasimlar, destinasyonun imajiyla paralel olabilecegi

gibi destinasyonun kimliginden tam bagimsiz olarak da ortaya cikabilecektir.

Destinasyon imaj1, sadece destinasyonun tanitimiyla ilgili olarak kisith bir
goriiniimii olusturuyor gibi algilansa da aslinda destinasyon, sahip oldugu imajla
genis bir bolgeye, yoreye ve kitleye hitap etmektedir. Buna gore destinasyon imaji,
olusturuldugu an itibari ile destinasyonun kimliginin olusumundan 6teye gegerek bir
bolgenin, bir yerlesim yerinin ve hatta bir iilkenin, bir destinasyon olarak imajinin
sekillendirilmesi hususunda biiylik destek saglamakta, biiylik bir 6neme sahip
olmaktadir (Olcay ve Dogan, 2015: 238). Bir baska deyisle destinasyon imaj1 ile
olusturulan sadece s6z konusu destinasyonun kendisine ait bir degerler biitiiniin
yansimasi olmamakta, ayni zamanda ve belki de bunun Otesinde destinasyonun
mengei olan iilkenin imajinin algilanmasina da katki saglamaktadir. Son derece
hassas bir durumu ifade eden bu konu, destinasyonun imajinin olumsuz bir sekilde
olusturulmasi ya da ziyaretcilerin zihninde olusmasi sonrasinda bir iilkenin imajinin

zarar gormesine de sebebiyet verebilecektir.
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Destinasyon imajinin olusmasinin belirli bir siirece bagli oldugunu diisiinen
Echtner (1991) icin ise akis asagida siralandigr gibi gergeklesmektedir (Akyurt ve
Atay, 2009: 6):

) Destinasyonun ziyareti 6dncesinde, muhtemel ziyaret deneyimi ile

ilgili baz1 imajlarin ziyaretgilerin zihninde olusmasi,

° Ziyaretcilerin zihninde toplanan imaj unsurlarinin, destinasyona

dair elde edilen fazladan bilgiler ile netlesmeye baslamasi,

° Destinasyonun ziyaret edilmesi adina karar verilmesi,

o Seyahatin gerceklestirilmesi,

° Seyahat sirasinda destinasyona dair ¢esitli tecriibelerin edinilmesi,
° Eve geri donlis ile birlikte ziyaretcilerin zihninde net bir

destinasyon imajinin olugmast,

° Destinasyona dair imajlarin ¢evre ile paylasilmasi.

Ziyaretciler, destinasyona dair bolgeye ya da yerlesim yerine varmadan daha
once bazi unsurlari, tahmini de olsa zihinlerine yerlestirmektedir. Bir bagka deyisle
daha seyahat gergeklestirmeden, gergekci olmasa bile ziyaretgiler, destinasyona dair
bilgi edinebilmektedirler. Bunda kitle iletisim araglarinin giiclii bir etkisinin
bulundugu diisiiniilebilecektir. Daha sonraki siirecte ise ziyaretciler, seyahatlerinin
gerceklesmesi sirasinda ve seyahatleri sonrasinda, destinasyona dair zihinlerindeki
imaj1 netlestirmektedir ki bu durum onlarin ilerleyen siire zarfinda ¢evrelerini de s6z

konusu destinasyon hakkinda etkilemelerinin yolunu agmaktadir.

Destinasyon ~ imaji, asil  anlamini,  ziyaretcilerin  destinasyona
gerceklestirdikleri seyahatler sonrasinda kazanmaktadir. Ziyaretcilerin zihninde bir
alg1 yaratilmasina imkan saglayan ilk asamadaki imaj, seyahat sonrasinda yerini

giiclii bir fikre birakmakta, ziyaret¢ilerin zihninde asil imaj olusmakta ve bu imaj,
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zaman icerisinde ziyaretcilerin, bir 0nceki seyahatlerinde edindikleri izlenimleri
cevreleriyle paylagmalar1 sonrasinda bir kalip halini almaktadir (Chen ve Tsai, 2007:
1115). Bu siirecin igerisinde bir tatmin duygusunun olusup olusmadiginin da
gozlemlendigi anlasilabilecektir ki bu tatmin ya da tatminsizlik, ziyaretgiler
acisindan, cevreleri ile s6z konusu destinasyon hakkinda kurmus olduklar iletisim

sonucunda, zincirleme bir etkinin olusmasina da yardimci olmaktadir.

1.3.2.3. Marka

Bir turizm bdlgesinin ya da turistik bir yerlesim yerinin konumlandirma
stratejisi ve imaj1 ne denli giiglii olursa olsun onun siirekli olarak hatirlanmasina
yardimei olan en 6nemli unsur marka olmaktadir. Bir bagka deyisle destinasyonun
sahip oldugu marka, onun daha giiclii bir sekilde hatirlanmasina ve dogru bir sekilde

kaliciliginin saglanmasina yardimci olmaktadir.

Buna bagli olarak degerlendirildiginde, destinasyon markast bir turistik
bdlgenin ya da yerlesim yerinin gesitli ¢abalarla olusturulan kimliginin ve imajinin
miimkiin oldugunca pozitif bir sekilde konumlandirilmasi adina kalic1 destinasyon
pazarlamasi unsurudur (Hassan, Hamid ve Bohairy, 2010: 271). Bunun yani sira
destinasyon markasi, miisteri konumundaki ziyaretcilerin zihninde olusan bir goriintii
ve yerlesik alginin yani sira bir turistik bolgenin ya da yerlesim yerinin rekabet
halinde bulunulan diger turistik destinasyonlar karsisinda giicli bir sekilde
konuslandirilmasinin temel aracidir (Qu, Kim ve Im, 2011: 466). Marka bilinirligi
saglarken ayn1 zamanda yerlesik olarak piyasada var olmayi1 da saglamaktadir. Bu
vesile ile de destinasyon markasinin bir destinasyon i¢in bilinmenin otesinde
piyasada var olmaya yardim saglayacagini gérmek miimkiindiir ki destinasyonlar,
sadece turistik bir alan olmanin degil, ayn1 zamanda turistik bir marka olmanin da

arayisi icerisindedirler.
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Genel olarak bakildiginda destinasyon markas1 kavrami iki asamali olarak
degerlendirilmektedir. Birinci asamada kavram, bir destinasyonun kendi markasi
uzerinden Kkimliklendirilmesini ve bu sekilde akilda kalici bir hal almasina
odaklanmayi ifade etmektedir. Tkinci asamada ise markanin yiikseltilmeye calisilarak
s6z konusu destinasyonun ziyaretciler agisindan son derece essiz bir deneyim
olacagina dair bir alg1 yaratma ¢abasi s6z konusudur (Almeyda-lbafiez ve George,
2017: 13). Bir destinasyon markasi, s6z konusu destinasyonun bulundugu bdlgeye
dair ge¢miste edinilen tecriibeler, s6z konusu destinasyona dair haberler, reklamlar,
internet lizerinden erigilebilen bilgiler, yore insanlar1 hakkinda edinilen bilgiler ile
birlikte destinasyonu daha o©ncesinde ziyaret ederek fikir sahibi olan bireylerin
yaklasimlarinin tamamindan da meydana gelebilmektedir (Tiiremez ve Kalpaklioglu,
2008: 5). Ozellikle de bir destinasyonu daha onceki siirecte ziyaret etmis bireylerin
goriigleri ve yaklagimlarinin, s6z konusu destinasyonun markasinin olusmasi ya da
marka kimliginden uzakta kalmasi konusunda, diger potansiyel ziyaret¢ileri olumlu
ya da olumsuz yonde etkileme giicleri géz oniinde bulunduruldugunda son derece

onemli bir etken oldugu anlagilmaktadir.

Tanimlamanin bu tarafinda biliyiik Olclide destinasyonlarin ve turizm
isletmelerinin yaklasimlar1 6n plana c¢ikarilmakla birlikte siirecin igerisinde,
destinasyon markasinin olusumu konusunda ziyaretgilerin goriisleri de 6nemli
olmaktadir. Buna gore ziyaretciler agisindan destinasyon markasi, destinasyon ile
ziyaretciler arasinda duygusal ve soyut olarak olusan iligkinin sonucunda ortaya
cikan ve ziyaretgilerin zihinlerinde yer eden algilamalardir (Briciu, 2013: 11). Bir
baska deyisle destinasyon markasinin olusumu konusunda ziyaretgiler belirleyici
birer faktordiir ve konuya bakis agilari, biiyiik ol¢lide duygulariyla gerceklestirmis

olduklar1 degerlendirmeleri iizerinden sekillenmektedir.
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Destinasyon markasinin olusturulmasina Doganli (2006) asagida siralanan ii¢

onemli faktorii 6ne siirmiistiir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 182):

° Slogan: S6z konusu destinasyonun sahip oldugu ozel, farkli ve
vurucu nitelikleri ya da en fazla 6n plana ¢ikan degerini animsatan bir slogan,

destinasyon markasinin akilda kaliciligini giiclendirecektir.

° Sembol: Destinasyonlarin turistik nitelige sahip bir unsuru ile
yaratmis olduklar1 ya da kendiliginden ortaya g¢ikan bir sembolii destinasyonun

markasinin kimligine gii¢ katacaktir.

° Reklam: Destinasyonun markasinin tanitimi konusunda siirekliligi
olan reklamlarin siklikla kitle iletisim araclarinda kendisine yer bulmasi, destinasyon

markasinin tanitimina biiyiik bir destek olusturacaktir.

Destinasyon markasi, ¢ogunlukla yer markasiyla karigtirilmaktadir, ancak
destinasyon markasi, daha ¢ok turizme yoOnelik bir kavram olmasi dolayisiyla
igerisinde bircok farkli 6ge barindirmaktadir. Buna gore destinasyon markasinda,
genel olarak genis bir cografya ve bu genis cografyanin igerisindeki tiim kiiltiirel,
ekonomik ve turistik unsurlar markanin igerisinde yer alirken yer markasi sadece
belirli bir yerlesim yerinin markalasmasi {izerine odaklanmaktadir (Briciu, 2013: 9-
10). Bu sekilde destinasyon markasi, tarihsel bir kokenden beslenerek, bugiiniin
uygulamalariyla birlestirilen ve buna istinaden de mevcut donemin turizm

piyasasinin sartlarina uygun hale getirilmeye agik olan bir kavramdir.

Destinasyonlarin tanitim siireglerinin ve destinasyon unsurlarinin tamaminda
oldugu gibi markalastirma asamasinda da en 6nemli unsur ziyaretgiler olmaktadir.
Nasil bir markanin iiriin bazinda olugsmas1 konusunda {iriinlerin tiiketicilerinin biiyiik
bir 6nemi ve dogrudan etkisi bulunuyorsa ayn1 durum destinasyonlar agisindan da
mimkin olmakta ve buna gore destinasyon hizmetlerinin tiketicisi konumundaki

ziyaretciler hem hizmetten faydalanmalart hem de hizmeti degerlendirmeleri
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siirecinde, dogrudan ve dolayli olarak destinasyon markasinin olusmasina ve
yerlesmesine katkida bulunmaktadirlar (Qu, Kim ve Im, 2011: 466). Ziyaretcilerin
olumlu katkisinin bulunmadigi ve onlarin destegini alamamis olan bir destinasyon
icin markalasma mimkiin olmayacagi gibi siirecin ne destinasyonun ne de
ziyaretcilerin ¢ikarlarina uyumlu hale gelemeyecegi diisiiniilebilecektir. Bu nedenle
de taraflar arasinda olusacak olan uyum karsilikli ¢ikarlarin gozetilmesine yardimci

olacaktir.

Ote yandan destinasyon markas1 destinasyon imajindan sonra bir gecis
siirecini ifade etmektedir. Buna gore destinasyon hakkinda olusan ve yerlesen bir
imaj, eger olumlu sekilde meydana gelmis ya da meydana getirilmisse, mutlak olarak
nitelikli ve olumlu bir destinasyon markasinin olugsmasina yardimci olabilecektir
(Ekinci, 2003: 22). Bu sekilde destinasyon markasinin, destinasyon imaji ile baslayan
slirecin tamamlayicist ve son asamast oldugunu diisiinmek de miimkiindiir.
Destinasyon imaji  zaman igerisinde ziyaretcilerin  zihnindeki imgelerin
sekillenmesini ve yerlesmesini saglarken destinasyon markasi, s6z konusu imgelerin

netlesmesini ve destinasyona dair kesin bir alginin olusmasini saglamaktadir.

1.3.2.4. Destinasyon Kisiligi

Destinasyonlar, tatil beldeleri olma 6zelligi tagidiklar1 kimliklerinin diginda,
kiiltiirel ve tarihi dokulariyla kendilerine 6zgii bir yapiya sahiptir. Destinasyonlari
birbirlerinden ayirt etmeye yarayan bu durum, onlarin ziyaret¢iler nezdinde belirli bir
imge ya da imgeler topluluguyla anilmalarina yardimci olmaktadir. Bu derin farklilik
yaratan durum, destinasyonlarin kendilerine ait Ozellikleri korumasmi da
saglamaktadir. Bu vesile ile bir destinasyonu digerinden nitelikli bir sekilde ayirmak
ve ikisini ayirt etmek daha kolay hale gelmektedir. Bir kisilik olarak da goriilebilecek
bu durum, destinasyonlarin, tipki birer birey gibi kendilerine has 6zellikleri dahilinde
algilanmalarinin yolunu agmakta ve onlari, ziyaretcilerin zihninde farkli bir yerde

konumlandirmaktadir.
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Destinasyon kisiligi kavrami, bir destinasyonun kendine has tasimis oldugu
Ozelliklerin onu farkli ve kimi zaman da ¢ekici kilmasi, bununla birlikte de insanlarin
zihninde s6z konusu destinasyonun bir imgeler bitunu ile desteklenmesi sonucu
ortaya cikan bir kavramdir (Rostampour, 2013: 21). Bu tanimlamayla birlikte sadece
kendi 6zellikleri sayesinde bir kisiligi olmayan, ayni1 zamanda bireylerin duygu ve
diisiinceleriyle de sekillendirilen destinasyon kisiligi, onu ziyaret eden ya da onun
hakkinda bilgi edinenlerin izlenimleriyle de sekillendirilmeye agik bir kavram haline
gelmektedir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007: 70). Bu sekilde destinasyon kimliginin
iki boyutlu bir kavram oldugu ve hem destinasyonun kendisinden hem de

destinasyonun ziyaretcilerinden beslendigi goriilmektedir.

Yine de tanima genel olarak bakildiginda, destinasyon kisiliginin olugmasi ve
bunun insanlarin zihninde bir yer edebilmesi adina destinasyonun sahip oldugu
Ozelliklerin nitelikli ve uzun zaman diliminde oturmus olmasmin O6nemi
bulunmaktadir. Buna gore destinasyon kisiligi, kendi, 6z benligi dahilinde yer alan
unsurlar neticesinde ¢evresinin diisiincelerini yonlendirebilmekte, bu vesile ile de
kendi kimligini yine kendi 6zelliklerinin disa dogru ve olumlu bir sekilde yansitarak
bireylerin zihninde olumlu imgeler birakmak sureti ile olusturdugu sdylenebilecektir
(Kilig ve Sop, 2012: 96). Bir baska deyisle destinasyonun kisiligi, oturmus ve uzun
yillardir kabul goéren bir noktada oldugunda insanlarin zihnindeki destinasyon
goruntiisiinii bir sekilde yonlendirebilmekte ve bu sayede de insanlarin kendisini

ziyaret etmesi hususunda bir gekicilik yaratabilmektedir.

Aaker (1997) destinasyon kisiligini tanimlarken, onu bir birey olarak ele
almay1 tercih etmis ve buna istinaden de kavrami, herhangi bir bdlgenin ya da
yerlesim yerinin insani niteliklerle ele alinmasi olarak degerlendirmistir. Buna gore
bir bireyin kendisine has kisilik 6zellikleri olabilecegi gibi bir destinasyonun da
gecmisten gelen ve giincel Ozellikleri dahilinde, bireylerinkine benzer kisilik
ozellikleri bulunmaktadir (Ural vd., 2016: 147). Bu sekilde, Aaker’in de degindigi

tizere destinasyonlar, siradan birer turizm alani olmaktan ziyade, kendi kimligi ile
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birlikte hareket eden ve buna istinaden de ziyaretgilerinin zihninde, tipki bir insanin
yaratmis oldugu imgelere benzer imgeler yaratarak degerlendirmeye tabi

tutulmaktadir.

Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligine dair yapilan aragtirmalardan yola
cikarak yapmis olduklari destinasyon kisiligi tanimlamasinda kavrami, insanin
kendisine ait kisilik 6zellikleri ile bir destinasyonun kisilik 6zellikleri arasinda bir
bagdastirma gergeklestirmesi ve s6z konusu destinasyon hakkinda bir fikre sahip
olmasi seklinde ele almiglardir (Artuger ve Cetinsdz, 2014: 369). Bu sekilde
destinasyon kisiligi ile bireyler arasinda bir iletisim oldugu diisliniilebilecegi gibi
ayni zamanda bu iletisimin destinasyonun kendisi ile baglamis oldugunu gérmek de
miimkiin olmaktadir. Buna gore destinasyon, sahip oldugu kisilik ile bireyleri

etkilemekte, ona son halini de destinasyonun ziyaretcileri vermektedir.

1.4. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, isletmeler agisindan bir stratejik plan olusturulabilmesi
adina son derece yararli olmakta ve nitelikli bir temel yaratmaktadir. Bu nedenle de
isletmelerin ¢ok biiyiik bir boliimii, pazarlama faaliyetlerini stratejik bir plan
dahilinde yiiriitmeyi, buna istinaden de basarilarin1 perginleme ve rakipleri ile
miicadelede giiclii konuma gelme cabasi igerisindedir. Benzer durum, o&zellikle
turistik bolge ve yerlesim yerleri arasinda ciddi 6l¢ekli bir rekabetin bulundugu

mevcut siiregte, destinasyon pazarlamasi i¢in de gegerli olmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, destinasyon pazarlamasi dahilinde 6n plana
cikarilan stratejik bakis acisi, destinasyonun rekabet edebilirlik diizeyini arttirmaktir.
Bu nedenle de destinasyonlardaki yerel yonetimler, turizm isletmeleri, sivil toplum
kuruluglar1, yerel halk vb. tiim aktorler ziyaretgilerin tatmin olma duygularini

arttirma c¢abasi igerisindedir (Kirdlova ve Malachovsky, 2014: 93). Ayni1 zamanda
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destinasyon pazarlama stratejisinde, plan ve projelerin sadece belirli bir turizm
dénemi ya da organizasyon i¢in tasarlanmasi sdz konusu degildir. Bunun 6tesinde,
gelecek odakli, destinasyonun rekabet edebilme kapasitesini arttiracak ve buna
stireklilik kazandiracak stratejik planlar {izerinde yogunlagilmaktadir (Mardkova ve
Kvasnovd, 2016: 71). S6z konusu planlar, sadece destinasyonun belirli bir turizm
doneminde belirli sayida ziyaret¢iyi kendisine ¢ekebilmek adma yiirtttigi
politikalar1 degil, ayn1 zamanda bir destinasyonla ayn1 6zelliklere sahip ayni tilkedeki
ya da diinyanin farkli yerlerindeki destinasyonlara karsi bir iistiinliik elde etme

arzusunun da ¢iktilart olarak nitelendirilebilecektir.

Yine de genele bakildiginda, bir destinasyon pazarlama stratejisi gelistirmek,
sadece destinasyonun kendisinin elinde olmamaktadir. Bunun o6tesinde devlet
yonetimleri, turizm sektoriiniin paydaslari, pazarlama kuruluglari, yerel halk vb.
birgok, siirecin igerisinde dogrudan ve dolayli olarak bulunan tarafin da desteginin
alinmasina imkan saglayacak tiirden bir stratejik plana ihtiyag duyulmaktadir
(Turkeri, 2014: 44). Destinasyon pazarlama stratejisi icerisinde bu unsurlar 6n planda
olmakla birlikte tiim taraflarin dikkatle incelemesi gereken konularin baginda da
destinasyon imaj1 gelmektedir. S6z konusu imajm olusum asamasindaki durumu ve
ziyaretcilerin  zihninde olusan izlenimler mutlak olarak incelenmektedir ve
destinasyona ait pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ag¢isindan etkili  bir
yonlendirici olmaktadir (Cerg¢i, 2013: 44). Genellikle is diinyasinda performans
degerlendirme asamasinda siklikla goriilebilecek olan bu durum, destinasyonlar
acisindan da miimkiin olabilecektir. Destinasyonun mevcut 6geleri ile ortaya koymus
oldugu performans ve destinasyonun genel yonetiminde var olan aktorlerin
uygulamalarinin performansi degerlendirmeye tabi tutularak daha iyi bir sistemin
kurulmasina calisilabilecektir. Uygulama acisindan degerlendirildiginde destinasyon
pazarlama stratejisi icerisinde 6nemli ve ydnlendirici unsurlar1 agagidaki gibi

siralamak mimkundiir:
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° Turistik Uriin: Tipki normal diriinlerde oldugu gibi destinasyon
pazarlamasi agisindan ihtiyag duyulan 6zellikler de; Griinin nitelikleri, hedef kitleye
uygunlugu, hedef kitle i¢in ¢ekici kilinmasi ve hedef kitle i¢in bir fayda saglayacak
olmasidir (Ozer, 2012: 165). Turistik iiriiniin igerisine tarihi alanlar, hoteller,
konaklama tesisleri, eglence mekanlari, fuarlar vb. aktivite ve gorsellerin bulundugu

alanlar girmektedir (Gupta vd., 2015: 50).

° Destinasyon fiyat politikasi: Siiphesiz fiyatlama, destinasyonlarin
yonetimleri ve turizm isletmeleri agisindan rekabetin Onemli unsurlarindan biri
olmaktadir. Olusturulan fiyat politikalari, destinasyonlarin ¢ekici kilinmasi ve
turistler nazarinda ziyaret edilmesi adina makul bir secenek haline gelmesi igin,
icerisinde barindirdigr firsatlar ve avantajlar sayesinde, rekabetin Onemli
unsurlarindan biridir (Ozer, 2012: 166). Fakat fiyat, tek basina belirleyici bir nitelik
tasimamakla birlikte, destinasyonlarin, 6zellikle konaklama tesislerinde fiyatlarin
diisiiriilerek rekabette hayatta kalmak ve destinasyonu ¢ekici kilmak miimkiin
olmamaktadir (Mottironi ve Corigliano, 2012: 159). Bu durumda diisiik fiyat tek

basina bir ¢ekicilik etkisi yaratmamakta, rekabette avantaj saglamamaktadir.

° Destinasyon-pazar iletisimi: Destinasyonlarda sunulan hizmet, her ne
kadar destinasyon yonetimi ve turizm isletmeleri tarafinda yeterli ve nitelikli olarak
gorlilse de hizmetin sunumuyla birlikte ortaya c¢ikan tabloda, destinasyonu ziyaret
edenlerin aldiklar1 hizmete vermis olduklari tepkiler yine destinasyon yonetimi ve
turizm isletmelerini yakindan ilgilendirmektedir. Olumlu ve olumsuz yonde toplanan
tepkiler, destinasyonun daha 1iyisini ilerleyen siire zarfinda yapmasi adina

bilgilendirici olmaktadir (Ozer, 2012: 166).

° Tanitim: Destinasyonlarin turizm piyasasinda belirli  6zellikleri
dahilinde takdir gormeleri, ¢ekici bulunmalar1 ziyaret edilmeleri, s6z konusu
destinasyonlarin tanitim1  konusunda elde edilecek olan basarilara baghdir.
Destinasyon pazarlama siireglerinde tanitim, ziyaretgilerin destinasyona varigindan
cok once baglamakta ve ziyaretcilerin destinasyondan ayrilmalarina dek gecen zaman
dilimi igerisinde aktif bir sekilde calismaya devam etmektedir (Ozer, 2012: 166).
Fakat bu aktifligin yeterli derecede olumlu etkiler yaratabilmesi adina destinasyon

yoneticileri ve turistik isletmelerin yonetimleri 6zellikle destinasyonlarin kiiltiirel
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unsurlarindan faydalanmak durumundadir. Ciinkii destinasyonlarin ¢ekiciligi belirli
oranda kiiltiirel dokularinin niteligine baghdir ve ziyaret¢iler bu dokunun etkililigine

gore yolculuklarinin rotasini belirlemektedirler (Yiiksel vd., 2014: 51).

° Programlama: Destinasyonlarin pazarlanmasi sirasinda ziyaretgiler
kendi gezi programlarini kendileri yapsalar da artik sektorel olarak bu gorevleri
tistlenen bircok farkli hizmet sektorii kurulusu vardir. Bu kuruluslar, destinasyon
pazarlamasi siirecinde, hangi unsurun hangi ziyaret¢i ya da ziyaret¢i grubu igin
uygun olacagini tespit edecek sekilde programlar yapmaktadir ve bu programa uygun

olarak hareket etme ¢abasi igerisindedir (Ozer, 2012: 167).

° Uriin paketleri: Destinasyon pazarlamasinin igerisine giren tiim
pazarlama unsurlan, etkileri gbéz onilinde bulunduruldugunda, bir paket halinde
ziyaretcilere sunulmaktadir. Bu paketin icerisinde ziyaretcilerin gezileri siliresince
ihtiyag duyacaklar1 unsurlardan konaklama siirecindeki konforlarina dek uzanan
silsilede bircok faktor kendisini gostermektedir (Sarker, Aimin ve Begum, 2012:
275). Destinasyonlar igerisindeki hizmet paketleri iki sekilde ele alinmaktadir:
Birinci pakette ziyaretcilerin beklentilerini dogrudan karsilayan ve temel ihtiyag ve
beklentiler yer alirken ikinci pakette ziyaretgilerin destinasyonla olan baglarini
artirmak adina, fazladan gerceklestirilen faaliyetler ve eylemler s6z konusu

olmaktadir (Ozer, 2012: 167).

° Entegrasyon: Destinasyon pazarlamasi igerisinde yer alan tiim
unsurlarin birbirleri ile olan etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan bir i¢ birlesmeyi
ifade eden pazarlama plani, destinasyonun tiim unsurlarini igine alacak sekilde
olusturulmas1 ve bu vesile ile de tim birimlerin hedeflerinin ortak bir hedefe
doniistimiiniin saglanmas1 gereken entegre bir yapidadir (Stancioiu, 2013: 9-10).
Diizenlenecek organizasyonlarin, yapilacak yatirnmlarin ve bunlara nasil bir
stireklilik kazandirilacaginin destinasyonun yonetiminde dogrudan ve dolayli olarak
yer alan tiim taraflarin silirecin igerisine entegre edilmesi ile istisaresi dnem arz

etmektedir (Ozer, 2012: 167).

° Insan giicii: Destinasyonun tanitimi, ziyaretgiler nazarinda olumlu bir

imajlarinin olugsmast ve buna istinaden de ziyaret¢i sayisinin artisinin saglanmast,
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sadece destinasyonun kendisinin sahip oldugu o6zelliklere ve destinasyona yapilan
yatirimlara bagli olmamaktadir; bunun yani sira insan giiciliniin ve etkililiginin de
bliyiik bir etkisi ve 6nemi bulunmaktadir (Dastak ve Aligholi, 2014: 102). Miisteri
konumundaki ziyaretgiler, destinasyonlarda kendilerine c¢ekici gelen unsurlarin
niteligine gore tatil ve gezi programlarini sekillendirmek istemekle birlikte ayni
zamanda destinasyonlardaki ¢esitli alanlarda ve mekanlarda gOrevli personelin tutum
ve davranislarina gore de satin alma davranisi belirlemekte ve destinasyon algisi

yaratmaktadirlar (Ozer, 2012: 168).

1.5. Stratejik Destinasyon Pazarlamasi ve Pratikte Uygulanmasi

Destinasyon pazarlamasi da tipki iirlinlerin pazarlanmasinda oldugu gibi
miimkiin oldugunca stratejik hareket edilmesini ve buna istinaden de pazarin
genelinin ne durumda oldugunun bilinmesini zorunlu kilmaktadir. Pazara ve pazarin
yOniiniin belirlenmesinde etkili bir unsur olarak turistlerin begenilerine dair tespitler
gdz oniinde bulundurularak alinacak olan kararlar ve gerceklestirilen uygulamalar
stirecin gidisat1 hakkinda nitelikli fikirler verebilecektir. Bu nedenle destinasyon
pazarlamasi da zaman igerisinde stratejik bir boyut kazanmis ve buna istinaden de
destinasyonlarin yerel yonetimleri ile turizm isletmeleri durumu bu sekilde ele alarak

cesitli hamleler gerceklestirmeye ¢alismaktadir.

Stratejik anlamda gerceklestirilecek olan bir destinasyon pazarlamasi, mutlak
olarak sektorun igerisindeki tim unsurlarin varliklarinin ve faaliyetlerinin, genis
capli olarak ele alimmasi sonrasinda sekillenmektedir. Buna istinaden de
destinasyonlar, biinyelerinde barindirdiklart tiim unsurlari, cevrelerini dikkatle
kontrol edecekleri ve turizm sektoriinde cereyan eden olaylara ve siireglere odakl
hale getirecek sekilde konuslandirmak durumundadir (Wang, 2011: 1). Destinasyon
pazarlamasinin stratejik boyutunda takip unsurunun anlami, 6zellikle s6z konusu
destinasyona dair kamuoyunda ve turistler arasinda neler konusuldugunun takip

edilmesini ifade etmektedir. Cesitli yontemler ile gerceklestirilebilecek olan bu
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asama, c¢evrenin soylediginin, ne beklediginin ve ne ile tatmin olacaginin bilinerek
sektore dair firsatlarin tespit edilmesini amaglamaktadir (Tussyadiah ve Zach, 2014:
429). Bu sayede destinasyonun turistik anlamda yonetiminde s6z sahibi olan taraflar
acisindan sartlarin iyilestirilmesi ve buna istinaden de pazarin rekabet sartlarina tam

olarak uyum saglanmasi s6z konusu olabilmektedir.

Konunun diger bir boyutunda ise destinasyon yoneticilerinin, mutlak olarak
g6z Oniinde bulundurmalar gereken konu ziyaretcilerin beklentilerinin birbirinden
farkl1 olabilecegidir. Bu farklilik, destinasyon pazarlamasinda, stratejik olarak
gerektiginde ziyaretgilerin, destinasyona daha dnce gelmis olanlar basta olmak tizere
dikkatli bir sekilde satin alma davranislarinin, yaklasimlarinin, beklentilerinin,
elestirilerinin ve bir sonraki siirecte destinasyonda ne ile karsilasmak istediklerinin
belirlenmesi ile birlikte ilk kez s6z konusu destinasyona gelirken onlari nelerin mutlu
etme sansinin bulundugunun da incelenmesi ihtiyacina sebep olmaktadir (Agapito ve
Laccerda, 2014: 202). Bir bakima bir pazar aragtirmasi gorevi de goren bu yaklasim,
destinasyonlarin stratejik olarak kendilerini 6n plana ¢ikarmalarima imkéan

saglayabilecektir.

Pike (2008: 119) calismasinda, Avustralya’da uygulanan stratejik destinasyon
pazarlamasi uygulamalarini incelerken asagidaki amacglarin destinasyon ydneticileri

ve siirecin diger paydaslari tarafindan benimsendigine dikkat cekmistir:

e Rekabet edebilirlik diizeyini miimkiin oldugunca arttirmak,
e ideal ziyaretcileri hedef kitle olarak belirlemek,
e Destinasyon markasi algisinin yerlesmesine ¢aligmak,

e Destinasyon markasinin goz ¢arpmasini saglayacak tiirden plan ve projeler

ile hareket etmek,

e Pazarin boliimlerini ve sundugu firsatlar1 algilamak,



39

e Faaliyetlerde etkililik saglamak,

e Paydaslarin hepsini siirecin icerisine dahil etmek.

Bu sekilde, Avustralya’da gerceklestirilen stratejik uygulamalardan yola
cikildiginda, silirecin  asama asama ilerledigi go6zlemlenmektedir. Hedefin
belirlenmesinden tiim siire¢ paydaslariyla birlikte hareket etmeye kadar devam eden
bu siiregte, destinasyonlar i¢in 6nemli olan, her bir asamada siirecin getirilerinin ve
sundugu firsatlarin, mimkiin olan yerlerde ise kisithliklarin g6z Oniinde
bulundurularak bir yol haritasinin belirlenmesidir. Bu sayede daha gergek¢i bir

destinasyon pazarlamasi mekanizmasinin kurulmasi miimkiindiir.

Pike (2008: 120) yine ayni ¢alismasinda, bu sefer Vancouver, Kanada’da
uygulanan stratejik bir siireci incelemis ve asagida siralanan, bu siirecin igerisinde
destinasyon yetkililerinin, pratikteki uygulamalarinin odak noktalarinin nelerden
olustugunu ve bu odak noktalarda destinasyonun kendisine prensip olarak belirledigi

faaliyetlerinin neler oldugunu incelemistir:

e Danigma: Destinasyonun pazarlanmasi siirecinde, yapinin igerisinde
bulunan tiim bireylerin ve kurumlarin hem kendilerinin danigabilecegi hem de

kendilerinin birer danigma merci olabilecekleri bir yap1 kurmak,

e Dinamiklik: Turizm pazarinin giin gegtik¢e yeni rekabet alanlari yaratmasi
ve buna paralel olarak da yeni rakipler iiretmesi, siirecin igerisindeki degisimlerin
stirekli takip edilmesini ve ona uyumluluk gdsterilmesini zorunlu kilarken dinamik

ve esnek olmak,

e Performans odaklilik: Destinasyonun turistik anlamda sagladig gelirlerin
ve getirilerin yani sira pazarin ulusal ve uluslararasi anlamda kat ettigi mesafeyi,

performansa dayali olarak istatistiki agidan incelemek,

e Uzun vadeli projeler: Plan ve projeler belirli bir vadeye sahip olmalidir ve

bu plana, belirlenen siireg igerisinde sadik kalinmasi gerekmektedir,
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e Takim temelli hareket etmek: Sistemin icerisinde ne kadar aktor ve paydas
olursa olsun hemen hepsi ile ortak hareket etmeye gayret gostermek ve herkesin,

kendi niteliklerine gore stirecin igerisine dahil etmek.

Pike’in Kanada menseili 6rnegine bakildiginda, destinasyonun igerisindeki
tiim aktorlerin etkilesim ve iletisimine dayali olarak hareket eden bir stratejik plan
uygulamasi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu planin igerisinde destinasyon merkezdeki unsur
olmakla birlikte onun ¢evresindeki tum unsurlar ona tabi olarak hareket etmekte ve
boylelikle de olusturulan ekip destinasyonun pazarlanmasi konusundaki ortak
cikarlara odaklanmaktadir. Bu siirecin igerisinde degisim, gelisim, esneklik ve plana
sadik olarak hareket etmek stratejik destinasyon pazarlamasinin uygulamadaki temel

unsurlar1 olarak goziikmektedir.

1.6. Destinasyon Yo6netim Organizasyonu

Destinasyonlarin pazarlanmasi siirecinde her ne kadar destinasyonlarin
kendileri ana tema olsalar da destinasyonlarin ydnetimi agisindan olusturulan
organizasyonlar, kurumsal bir zihniyet ile yonetildigi 6l¢iide basarili olabilmektedir.
Bu nedenle de destinasyonlar, gerek yerel yonetimler bazinda gerekse de ozel
girisimler bazinda bir yOnetim organizasyonunun olusturulmasma ihtiyag
duymaktadir. Bu yonetim yapilari, destinasyonun turistik agidan tiim faaliyetlerine

yon vermektedir.

Destinasyonlarin pazarlama siirecinde, organizasyonun koordinasyonlu bir
sekilde hareket etmesi ve buna istinaden de destinasyonun icerisinde yer alan tim
birimlerin, aktdrlerin ve paydaslarin bir arada hareket edebilmesi adina destinasyon
yonetim organizasyonlar1 birlestirici bir goreve sahiptirler (Timareva, Arabska ve
Shopova, 2015: 97). Ayni zamanda destinasyon yonetim organizasyonlari,

destinasyonlar1 ziyaret edenlerin islerini kolaylastirmak ve onlara sadece tatil ya da
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gezi firsatlart sunmaktan 0te onlarin genel ihtiyaclarinin karsilanmasi konusunda,
igerisinde barindirdig1 unsurlar ile birlikte yardimci olmaya ¢abalamaktadir (Blain,
Levy ve Ritchie, 2005: 328-329). Igeriginde her kim olursa olsun destinasyon
yonetim organizasyonlari, destinasyonun ¢ikarlarina odaklanmasi sebebi ile ortaya
cikacak tabloda, hizmet satig basarisinin elde edilmesi, kamu sektori ya da ozel
sektor yonetimi fark edilmeksizin, destinasyon halkinin da katilimiyla ortak bir

diisiincenin ortaya ¢ikarilmasina odaklanildig1 goriilmektedir.

Destinasyon ydnetim organizasyonlarinin igerisinde bulunan aktorler genel
olarak ele alindiginda bolgesel ya da yerlesim yeri bazinda fark etmeksizin 6n plana

cikanlar su sekilde siralamak miimkiindiir (Tirker vd., 2014: 56):

e Yerel ya da bolgesel yonetim,

e Yore ya da bolge halk,

e Egitim kurumlari,

e Ticari isletmeler ve ticari kuruluslar,

e Konaklama merkezleri, oteller ve 0zel tesisler,

e Sponsorlar.

Bireyselden toplu hareket etme isteginin bulundugu kuruluslara kadar uzanan
silsilede destinasyon yonetim organizasyonlari, siirecin igerisine hemen hemen her
bir bolgesel ya da yoresel aktorii katmaya c¢alismaktadir. Bu sekilde destinasyonun,
yonetimsel anlamda sadece turizm sektoriiniin aktdrleri tarafindan yonetilmesinin ve
kontrol edilmesinin 6niine gecilmekte, slrecten gelir elde etme potansiyeli bulunan

tiim paydaslarinin bu pastadan pay almasina ¢alisilmaktadir.

Destinasyon yoOnetim organizasyonlari, destinasyonlar1 sahip olduklar1 ve

hizmet olarak goriilebilecek tiim {irtinlerin pazarlanmasi, sartlarinin iyilestirilmesi ve
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turizm pazarinda tutundurulmasi konusunda etkili bir rol almaktadir. Ayn1 zamanda
bu organizasyonlarin temel hedefi, destinasyonun, daha onceki siiregte olusturulan
destinasyon kimligi, imaji, kisiligi vb. unsurlarinin korunmasi konusunda da
sorumluluk almaktadir (Qirici ve Theodhori, 2013: 50). Destinasyon yoOnetim
organizasyonlarinin ana roliiniin oldugu konu, pazarlama, tutundurma, satis
gorevleri, uzun donemli ¢alismalarin koordinasyonu ve miisteri konumundaki
ziyaretcilerin satin alma yaklagimlarinin yonlendirilmesi ile birlikte destinasyonu, bir
iirlin olarak satin alinabilecek derece ¢ekici kilmaya caligmaktir (Klimek, 2013: 30).
Destinasyon yonetim organizasyonunun kurumsal anlamda kusursuz bir yapiya sahip
olmamasi s6z konusu olsa da, hedeflerinin gergekeiligi ve piyasa sartlarinin farkinda
olmasi sebebi ile turizm odakli bir rekabet kontrol mekanizmasi olarak da

degerlendirilebilecektir.

Fonksiyonel olma durumlari g6z oniinde bulunduruldugunda destinasyon
yonetim  organizasyonlari, krittk bir rol istlenmektedirler. Buna gore
organizasyonlarin kritik rolii, destinasyonun o&zelliklerinin farklilagtirilarak sahip
olunan her bir 6zelligin farkli bir ziyaret¢i ya da ziyaretgi grubuna hitap edecek ve
boylelikle de destinasyonu, gercek anlamda, belirli bir kesim i¢in degil, farklh
kesimler i¢in farkli bakis agilar1 dahilinde konumlandirmasiyla ilintilidir (Pike ve
Ryan, 2004: 334). Buna gore destinasyon yonetim organizasyonlari, sadece belirli bir
bolge ya da yerlesim yerinde turistik faaliyetleri ya da ¢abalar1 yonetme ve
yonlendirme ile ilintili olarak degil, ayn1 zamanda s6z konusu bodlge ya da yerlesim
yerinin miimkiin oldugunca genis kitlelere bireysel ve toplu olarak ulasimi ile ilgili

olarak sorumluluk almaktadir.

Destinasyon yonetim organizasyonlar1 belirli bir stratejiye bagl kalmak sureti
ile isleyen yapilardir. Bu yapilar, miimkiin oldugunca gelisim odakli olmakta ve
bireysel aktorlerden kurumsal aktorlere uzanan bir silsilede ¢ok sayida unsurun
siirece katilmasini miimkiin kilmaktadir. Fakat siirece dair en Oonemli olan unsur,

teorik anlamda destinasyon yonetim organizasyonunun belirli bir yol haritasinin
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bulunmas1 ve pratige gecis Oncesindeki slirecte, taraflarin fikirlerini ortaya
koyabilecekleri bir yapinin olusturulmasi gerekmektedir (Haugland vd., 2011, s.
270). Bu teorik gerceve, bir destinasyonun turizm sektorii igerisindeki odakliliginin
arttirtlmasini sahaya inilmeden gerceklestirmek adina kurgulanmaktadir. Bu sekilde
yonetim organizasyonunun taraflarinin kapasite olarak hangi konuda yetkinliklerinin

bulundugu ve onlardan nasil verim alinabilecegi konusu kesinlestirilebilmektedir.

Baggio (2011, s. 187-188), destinasyonlarin yonetim siirecinde taraflarin
birbirleri ile olan iliskilerinin 6nemine odaklandig1 arastirmasinda, elde ettigi
bulgulara istinaden iki sonucu 6n plana ¢ikarmistir. Bunlardan ilki, bir destinasyonun
yonetiminin, destinasyondan sorumlu tek bir organ ya da tek bir kurumun varligiyla
miimkiin olamayacag1 yoniindedir. Bu nedenle isbirligi, destinasyonun yonetiminin
her asamasinda gerekli olarak goriilmektedir. Ikinci onemli sonug, taraflarin
arasindaki iletisim kadar taraflarin gerektiginde kendi yoOnetim mekanizmalari
dahilinde hareket etmeleri siirecin 1iyilestirilmesi ve tek tek olumsuzluklarin
giderilmesine imkan saglamaktadir. Baggio’nun bu degerlendirmesine bakildiginda,
destinasyon yonetim organizasyonlart mutlak olarak birlikte hareket etmeyi zorunlu
kilmakla birlikte birimlere ve bireylere gerektiginde kendi baslarina birer sorumluluk

ustlenmek adina da roller vermektedir.

1.7. Destinasyon Aidiyeti

Destinasyonlar ziyaretgiler agisindan sadece seyahat edilen, gezilen, eglenilen
vb. alanlar degil, ayn1 zamanda ziyaret¢ilerin duygusal anlamda baglandiklar1 yerleri
de ifade etmektedir. Destinasyonlar, sahip olduklar1 degerlerin ve verdikleri
hizmetlerin kalitesi sebebi ile ziyaretcilerin zihinlerinde ve ruhlarinda farkli etkileri
yaratma kapasitesine de sahiptir. Bu durum, basarili bir destinasyon ydnetimi

sayesinde ortaya ¢ikabilmektedir.
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Destinasyon aidiyeti yaratmakla ilgili olan bu sireg, ziyaretcileri duygusal
anlamda bir destinasyona baglayarak onlarin turistik tercihlerinde, ileriki dénemlerde
de aym destinasyonu hatirlamalarina sebep olacaktir. Destinasyon aidiyeti,
ziyaretcilerin bir destinasyon hakkinda baghlik, huzur, mutluluk ve giiven gibi
baglayict duygular1 hissetmeleri ile ortaya c¢ikan bir davranig bigimini ifade
etmektedir (Brocato, 2006: 9-10). Destinasyon aidiyeti ile birlikte ziyaretcilerin
tercihlerinin destinasyon yonetimi ve destinasyonun sahip oldugu unsurlar ile birlikte
yonetimi s6z konusu olmaktadir. Bu sayede destinasyonlar, kendilerini her turizm
doneminde ziyaret edecek tiirden, sadakat diizeyleri ylksek bireyler yaratmaya ve
onlar1 kazanmaya ¢aligmaktadirlar. Bu konuda kilit unsur, aidiyeti olusturacak tiirden

dogal oldugu kadar yapay destinasyon faktorlerine sahip olmaktir.

Destinasyon aidiyetinin igerigini olusturan faaliyetleri asagidaki gibi
degerlendirmek miimkiindiir (Tiirkeri, 2014: 56-58):

e Ziyaretcilerin dikkatini ¢ekecek, ilgi alanlarina girecek ve onlari

siirekliligi olacak sekilde cezbedecek unsurlara sahip olmak,

e Ziyaretgilere giiven, huzur ve kusursuza yakin hizmeti sunacak bir

yap1 olusturmak,

e Ziyaretcilerin beklenti ve sikayetlerine miimkiin oldugunca uygun
olacak ve onlarin bu beklenti ve sikayetlerine hizli bir sekilde yanit

verebilecek bir destinasyon yaratmak,

e Bireye indirgenebilecek tirden bir hizmet anlayigsinin, bireysel

ihtiyaclara dogrudan karsilik verecek sekilde tiretmek.

Bu uygulamalar s6z konusunda oldugunda, destinasyonda kendinden bir
seyler bulan ziyaretgiler agisindan Oncelikli olarak o destinasyona siirekli olarak
gelmek bir istek olarak ortaya ¢ikacak, daha sonrasinda bir aligkanliga doniisecek,
nihayetinde de ziyaretgiler bir aidiyet duygusu yasayacaklardir. Destinasyon
pazarlamasi agisindan istenilen ziyaret¢gi modeline erisilmesi anlamini tagiyan

destinasyon aidiyeti zorlu, ancak getiri olarak bir o kadar yiiksek nitelikli olmaktadir.
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I1.BOLUM

2.1. Turizm Sektdrinde Mobil Bilgi Sistemleri

Tiketim  aligkanliklarinin  degismesiyle tiiketiciler, deneyimlerinin
farklilagmasin1 beklemektedir ve bu neredeyse bir ihtiya¢ haline gelmistir (Pine ve
Gilmore, 1998). Turizm aktiviteleri turistin iirlin olusturma siirecine katilimiyla,
teknolojik yeniliklerin sekillendirdigi bir doniisiim siireci icerisindedir (Buhalis,
1998). Geleneksel bilgisayar kullanimi yerine, tasinabilir bilgisayarlar ve akilli
telefonlarin  yayginlagsmasiyla, indirilebilir uygulamalarin = kullanimi  giderek
artmaktadir (Failte Ireland Applied Research Sheme, 2012). Turistlerin davraniglar
tim bu gelismeler neticesinde degiserek, seyahat kararlarina yon verir ve hatta

seyahatleri bigimlendirir hale gelmeye baslamistir (Tekin vd., 2014).

Google/Ispsos Media CT tarafindan 2012 yilinda gercgeklestirilen arastirma
sonuglarma gore dinlenme amagh seyahat eden turistlerin %38’1 ve is amaci ile
seyahat eden turistlerin %57 si akilli telefonlarin1 yapacaklari ya da yapiyor olduklar
seyahate iliskin bilgi edinme amach kullanmaktadir (tourismlink.eu, 2015). ITB
World Travel Monitor arastirmalari merkezi tarafindan gergeklestirilen arastirma
sonuglart ortaya ¢ikarmistir ki akilli telefon sahiplerinin % 40’1 akilli telefonlar
seyahat edecekleri destinasyona iligkin bilgi edinme amagli kullanmaktadir

(statista.com, 2015).

2016 yili i¢in yapilan bir aragtirmada, Amerika’da turistlerin seyahat plani
yaparken hangi internet teknolojilerini ne oranda kullandigi yoniinde tespitler
yapilmistir. Bu aragtirmaya gore, kullanicinin internette kendi aragtirmalart sonucu
olusturdugu icerikler %65, akraba, arkadas ve is ¢evresinin Onerisi dogrultusunda
seyahate karar verme orani %45.3 oranindadir. %65 oraninda kendi se¢imleriyle bir
tatil programi hazirladigini sdyleyen turistlerin, bu amaglar en ¢ok ziyaret ettigi
seyahat ve destinasyon sitesi TripAdvisor’dir. TripAdvisor sitesinin, benzer seyahat

siteleri icindeki pazar payr orani %13.4’dlir. Sosyal medyada gegen tanitimlar
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yoluyla seyahat plan1 yapanlarin oranm1 %54.7, akilli telefonlarin1 kullanarak seyahat
arastirmas1 yapan turistler %354.5, basili yaymlar ise %52.6, harita siteleri,
destinasyon pazarlama siteleri %36.2, grup indirimi yapan websiteleri %26.6, online
videolar %22.4, televizyonda yayinlanan seyahat programlari %18.2, mobil cihazlara
ve tablet bilgisayarlara yliklenebilen seyahat uygulamalar1 kullananlarin orani %16.9
olarak tespit edilmistir. Diinya’da dijital platformda seyahat satisindan elde edilen
gelir ise 2014 yilinda 470 milyar dolarken, 2017 yilinda 629.81 milyar dolara
yiikselmistir (statista.com, 2017).

Ote yandan Failte Ireland Uygulamali Arastrma gurubunun 2012 yilinda
[rlanda’nin farkli turizm destinasyonlarinda gergeklestirdikleri arastirma sonuglarina
gore seyahat rehberi kullanimina iliskin bulgulara gore; katilimcilarin %37 si halen
geleneksel seyahat rehberlerini  kullanmaktadir ki bu katilimcilarin - biiyiik
cogunlugunun halen basili ya da dokunabilecekleri seyahat rehberlerini tercih
ettiklerine isaret etmektedir. Sonuglara gore katilimcilarin % 15 sinin ise seyahat
edecekleri destinasyona iliskin bilgi edinme amagli turizm danisma biirolarini
kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte seyahat rehberi olarak interneti
kullananlarin orani %13, mobil cihazlar aracilig1 ile seyahat rehberi kullananlarin
orani %14 tur operatorlerini kullananlarin oran1 %14 rehber kitaplar1 kullananlarin

orani %7 dir.

2.2. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, mevcut ve potansiyel tiketicilere ulasabilmek ig¢in
teknolojiyi arag¢ olarak kullanan bir pazarlama tirtdir. Turizm sektdriinde dijital
pazarlama uygulamalarinda kullanilmakta olan teknoloji tabanli pek ¢ok ydntem
bulunmaktadir. Internet, dijital pazarlamanin temelini olusturmaktadir ve bu nedenle
literatiirde ‘internet pazarlamasi’ olarak da ifade edilmektedir. Televizyon, radyo,
mobil telefonlar ve bilgisayarlar da  dijital pazarlama kapsaminda

kullanilabilmektedir (Daim vd., 2012). Internetin bir pazarlama arac1 olarak
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kullanimi, daha fazla tiiketiciye ulasabilme imkan1 vermektedir. Internet araciliiyla
tiikketiciye, ihtiya¢ duydugu {iiriin ve hizmetle ilgili bilgi alabilecegi bir teshir
platformu olusturulmaktadir. Tiiketici bu sekilde pek ¢ok iirlinii karsilastirarak satin
alma kararin1 hizlandirabilmektedir (Deighton ve Kornfeld, 2007). Goruntu destekli
dijital pazarlama, tiiketicilere gercekei bir deneyim sunmaktadir. Bu sekilde, {iriin
ve hizmetleri secebilme adina elverigli bir ortam olusturulmaya calisilmaktadir.
Akilli telefonlarin yayginlagmasi, dijital turizm pazarlamasi kullanan isletmeler ve
tiikketicilerin birbirlerine direkt ulasabilmesini hizlandiran bir gelisme olmustur.
Dogrudan pazarlamayla karsilastirildiginda, dijital pazarlamanin benzer pek cok
avantaji  bulunmaktadir. Bu benzerligin en c¢arpict noktas: tiiketicilerle olan
etkilesimin kisisellestirme ozellikli olmasidir. Dijital pazarlama, miisterilerin her
birine odaklanma egilimindedir ve dolayisiyla taleplerine dogrudan yanit vermek igin
uygun bir pazarlama aracidir. Dijital pazarlamada, miisterilere kisisellestirilmis

mesajlar vermek mimkundur (Aktaran Hassan ve Jung, 2016).

Mobil donanim ve yazilimdaki son gelismeler, turizm sektoriinde teknoloji
kullanimu ile ilgili bir paradigma olan e-turizmde degisimlere yol agmaktadir. Bu
degisim, yeni mobil, giyilebilir ve her yerde kullanilabilen bilgisayarlar, akill1 telefon
cihazlarmin gelistirilmesiyle olugsmustur. Akilli telefonlar sektor yoniiyle ele
alindiginda, “her zaman acik, her zaman tasimabilir” 6zelligiyle, miisterilere hizli ve
her an ulasabilmek igin firsatlar yaratabilmektedir. Tiiketici bakis acisiyla
degerlendirildiginde akilli telefon, her yerde ve her zaman zengin hiper ortama
erisebilen ilk hafif tagmabilir bilgisayarlardir (Pearce, 2011). Bu nedenle artirilmig
gerceklik teknolojisi, ihtiyaci olan bilgilere erismek isteyen ve zaman kisiti olan
turistler icin minimum fiziksel ve zihinsel gayretle “hareket halindeyken” gunlik

rutin iglerini aksatmadan kullanabilecegi pratiklikte bir teknolojidir.

Akill telefonlar, turist icin heniiz yeni kesfetmekte olduklar1 ¢evre ile ilgili
bilgi edinebilmek i¢in kullandiklar1 bir ara¢ haline gelmistir. Bu noktada ‘baglam

bilinci’ olarak isimlendirilen, akilli telefonlarin fiziksel ve sanal sensorlerinin hareket
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halindeyken ¢evreyi algilama kabiliyeti kilit faktordiir. Mobil Konum Tabanl
Uygulamalar (mLBSs), cihaz ve kullanicinin konumu dogrultusunda bilgi edinmeyi
sagladig1 i¢in baglam bilinci konusundaki ilk somut adimdir (Raper vd., 2007: 5).
Mobil Konum Tabanli Uygulamalar, turizm sektoriinde genellikle mobil rehberlik,
tanitim  sistemleri olarak kullanilmaktadir (Raper vd., 2011). Donanim ve
yazilimdaki gelismeler ile birlikte en etkileyici konum tanim tabanli hizmetlerden

biri olan ‘Artirilmis Gergeklik’ teknolojisinin gelistirilmesini saglamistir.

2.3. Telebulunusluk Kavram

Bulunusluk, gercekte icinde bulunulan ¢evreyi algilama halidir (Steuer, 1992:
75). Sosyal bulunusluk kavrami bireyin belirli bir lokasyonda diger bireylerle bir
arada ve aynmi zamanda etkilesim halinde olma duygusunu ifade etmektedir
(Ozarslan, 2009: 266). Telebulunusluk ise, bireyin kendisini, fiziksel olarak uzakta
olan ya da gercek olmayan yapay bir cevrede bulunma hissini veren sistemlerin
sundugu algiy1 ifade etmektedir (Draper vd., 1998; Lombard ve Jones, 2007: 198).
S6z konusu teknik sistemler, telebulunusluk hissini veren iletisim araglaridir (Steuer,
1992: 75). Telebulunusluk kavrami; basit telebulunusluk, sibernetik telebulunugluk
ve deneyimsel telebulunusluk olmak iizere ii¢ tipte incelenebilmektedir (Draper vd.,
1998). Gergcege yakin gorsel ve duyusal hisler sunarak, katilimcilarin sosyal
bulunusluk ve telebulunugluk algisini artiran teknolojilere 6rnek olarak; konferans
sistemleri, sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik uygulamalari, hologram ¢oziimleri,
uzaktan egitim ve tedavi sistemleri verilebilmektedir (Ozarslan, 2009: 266; Lombard
ve Jones, 2007: 198).

2.4. Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Literatiirde sanal gercekligin tanimi yapilirken, ‘bulunusluk’ kavramindan ve

belirli bir teknik sistemden bahsedilmektedir. Sanal gerceklik, basa monte edilen
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gozliikler ve ti¢ boyutlu bir dijital goriintiiyle etkilesim hissi verebilen kiyafetlerden
olusan elektronik bir simiilasyondur. Insan hareketlerini bilgisayar iiriinii imgelerden
olusan yapay bir diinyada yonlendiren sanal ger¢eklik, s6z konusu yapay cevre ile
etkilesimi c¢ok sesli kulaklik ve gozlik Ozelligindeki aparatlar ve fiber optik
eldivenler gibi sistemler araciligiyla saglamaktadir (Steuer, 1992). Sanal gerceklik,
bir ve daha fazla kisinin, gergekte var olmayan ii¢ boyutlu o6zellikte dijital bir
ortamda bulunma, hareket etme ve s6z konusu ortamdaki sanal objeleri hareket
ettirme hissi verebilen, bes duyu organina hitap edebilen uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir (Bayraktar ve Kaleli, 2007). Tanimlarda goriildiigi gibi sanal
gerceklik, dijital igerikten olusan yapay bir ¢evreyi ve belli ozellikteki cihazlar
yardimiyla bu yapay ¢evreyle etkilesimi ifade etmektedir.

Artinlmis gerceklik teknolojisinin, sanal gerceklik ile anlam baglantisi
konusunda literatiirde farkli yonde goriisler mevcuttur. Burdea ve Coiffet, 2003
artirllmis gercekligi bir sanal gergeklik O6rne8i olarak, bilgisayar {iriinii nesnelerin
gercek dinya iizerinde yansitilmasi olarak tanimlamistir ve tam anlamiyla iki terimin
es anlam ifade etmedigini savunmustur. Azuma, 1997 artirilmis gergekligi sanal
gercekligin bir sonraki adim1 ve varyasyonu olarak nitelendirmistir. Hassan ve Jung,
2016 1ise artinlmis gergekligi, sanal gergekligin genisletilmis hali olarak
tanimlamistir. Artirllmis gergeklik karma gergeklik olarak isimlendirilen genel
kavramin bir parcasidir. Sanal goriintii (ya da sanal gergeklik) ve gercek objelerin
sanal goriintiilerin arasina eklendigi artirllmis gerceklik, tamamen sanal bir ¢evre

degildir (Krevelen ve Poelman, 2010: 1).
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Sanal Gergeklik

Artirllmus Gergeklik

Sanal Gergeklik,
Tamamen Yapay Bir Gorlnti
Teshiridir

Artirilmis Gergeklik, Gergek Diinyay1
Yapay Imgeler, Ses, Grafik, Kokular ile daha da
Etkin Hissettirmektedir

Kullanici Tamamen
Gergekdist Bir Ortamda

Hissetmektedir.

Kullanic1 Gergek Diinya ile Etkilesim
Halindedir, Ayn1 Anda Hem Gergek Goriintiiyii

Hem de Sanal Gorintlyt Gorebilir

Kullanicinin etrafindaki
hersey sanal gergekligin bir
uriiniidir. Bir kulaklikli telefon,
ya da bagka bir cihaz araciligiyla

kullanict sanal ¢evreyi hisseder.

Kullanici gergek olan nesnelerden,

cevreden kopuk degildir.

Sanal gergeklik video
oyunlarinda, sanal igerikli sosyal
paylasim sitelerinde kullanima

uygundur.

Artirllmis gerceklik, akilli telefon ve
giyilebilir cihazlar ile kullanilir. Gergek diinyada
var olan nesnelerin Gzerine dijital imgeleri
eklemek i¢in belli bir yazilimi olan, yon algis1

bulunan cihazlar kullanilir.

Kafaya monteli cihazlar,
kullanictyr bulundugu gercek
ortamdan algisal olarak
uzaklagtirip, tamamen bilgisayar
kontroliinde bir goriintii algilar.
Vicut hareketleriyle bu sanal
cevreyi hareket ettirebilir.
Ornegin; sanal gergeklik uyumlu
gozliik takip basini saga

cevirdiginde goriintii degisir.

GPRS uyumlu telefonlar lokasyon bilgisi
ile cevredeki gercek nesneler ile ilgili bilgi

edinilmesini saglar.

Tablo 2.1. Artirilmig Gergeklik ve Sanal Gergeklik Teknolojileri Arasindaki Farklar

(Bhutto, 2014’den derlenmistir).
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Augmented Reality

Virtual Reality

https://www.oculus.com Microsoft Hololens

Resim 2.1. Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik
Kaynak: (philipprauschnabel.com, 2017)

Artirilmig gergeklik teknolojisinin farkli yonlerine bakildiginda, yalnizca basa
monte edilen cihazlar aracilifiyla goriintiilleme teknolojisi ile siirlandirilmadigi
gorilmektedir. Yalmizca gérme ve duyma hissi ile smirlandirilmayan artirilmis
gerceklik teknolojisinin duyma, dokunma ve koklama gibi bitin hislerde
uygulanabilecegi ifade edilmeye calisilmaktadir. Gergeklikle sanallik arasindaki bu
cizgide, son olarak tamamen sanal objelerin kullanildigi, ger¢ekligin azaltildig: ya da
araci olarak kullanildig: sistemler de artirilmis gerceklik olarak ifade edilmektedir.
Buradaki tanimda, tamamen sanal objelerin kullanimi 6rnegin; gercekte var olan bir
antik kentin tamitiminin bir web sitesindeki dijital goriintiiler, videolar araciligiyla

yapilmasidir.

Gercek Artirilms Artirllmis Sanal
Cevre Gergceklik Sanallik Cevre

P
< »

Gerceklik- Sanallik Siireci

Sekil 2.1. Karma Gerceklik
Kaynak: Milgram, P., ve Kishio, F. (1994).
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REALITY AUGMENTED REALITY  VIRTUAL REALITY
(AR) (VR)
i —— —

Resim 2.2. Gercgeklik-Artirilmis Gergeklik-Sanal Gergeklik Farki Gorseli
Kaynak: (tcworld.info, 2017)

Artinnlmig gergeklik teknolojisi, sanal iceriklerin ve bilgilerin gercek diinya
tizerinde sergilenmesine ve olusturulan bu ortamla kullanicinin etkilesime ge¢cmesine
imkan veren bir teknolojidir (Azuma, 1997; Azuma vd., 2001; Altinpulluk ve Kesim,
2015; Feiner vd.,1997). Bu teknolojiyle bilgisayarda olusturulan metin, 2 boyutlu ya
da 3 boyutlu nesneler, sesler, videolar, animasyonlar veya simulasyonlar gibi sanal
nesneler, gercek diinya ortaminin goriintiisii iizerine eklenerek gergeklik
olusturulmaktadir (Kiiciik, 2015: 1). Ornegin; her duvar, afis ve benzeri video
oynatan bir ekran 6zelligine kavusabilir. Artirilmis gergeklik teknolojisi, agik ya da
kapali ortam kisitlamasi olmayan, her yerde kullanilabilen bir uygulamadir (Kysela
ve Storkova, 2014). Artirllmis gergeklik, ses, video, grafik veya GPS verileri gibi
bilgisayar tarafindan iiretilen duyusal girdilerle zenginlestirilen fiziksel/gergek

diinyanin canli bir gériiniimiidiir.

Artirilmig gergeklik uygulamalari konum temelli uygulamalar ve goriinti
temelli uygulamalar olmak tizere iki farkli tiirde kategorilendirilmistir (Kengne,
2014). Konum temelli uygulamalar, birey hareket halindeyken, 6rnegin herhangi bir
acik alanda yiiriiyorken, GPS destekli bir mobil cihaz yardimiyla ¢evredeki gergek
yapilar ile ilgili dijital bilgiler edinilmesini saglamaktadir (Azuma, 1997). Buradaki
etkilesim, mobil cihazin konum algis1 dogrultusunda, bulunulan gergek cevre ile
ilgili yon, yapilar ve isletmeler ile ilgili bilgi edinmek suretiyle algiyr artirma
seklinde gerceklesmektedir. Goriintli temelli artirilmis gergeklik uygulamalar ise,

daha once artirilmis gergeklik teknolojisi ile uyumlu sekilde tanimlanmis bir hedefin
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lizerine, yine artirilmig gerceklik teknolojisi yazilimi yliklenmis kamerali bir cihazin
cevrilmesi ile birlikte, kamerali cihazda dijital igerikli bilginin goriilmesi seklinde
tasarlanmistir. Kengne (2014) tarafindan iki kategoride gruplandirilan artirilmig
gerceklik uygulamalarinin, herhangi bir destinasyonu yiriyerek gezmek isteyen
turistlerin ¢evresiyle ilgili bilgi almalari i¢in tasarlanan ve literatiirde ¢esitli kesifsel
arastirmalar neticesinde ‘mobil artirilmis gergeklik uygulamalari’ olarak tanimlanan
uygulamalar oldugu goriilmektedir (Linaza vd., 2012). S6z konusu uygulamalar
android temelli akilli telefonlara artirilmis gerceklik yazilimi yiiklenmesiyle, akilli

telefonun bir mobil rehber islevi gérmesi seklinde kullanilmaktadir.

Artirilmis  gerceklik uygulamalari, kullanici ve gercek ortam arasindaki
iliskiye gore basa monte edilen uygulamalar, elde taginan uygulamalar ve mekansal
uygulamalar olmak {izere {i¢ kategoriye ayrilmaktadir (Krevelen ve Poelman, 2010:
4). Basa monte edilen uygulamalar (HMD), video ya da optik olarak goriintii
Sunabilen cihazlar olmak iizere iki tipte kullanilabilmektedir. Tipik bir basa monte
cihazi, gomiilii lensler ve yar1 seffaf aynalar iceren bir ya da iki kiiciik ekranin, kask,
gozlik (veri goOzligl) veya vizor ile biitliinlestik halinden olusmaktadir

(serinet.meei.harvard.edu, 2017)

Resim 2.3. Basa Monte Edilen Artirilmis Gergeklik Cihazi Ornegi

Kaynak: (serinet.meei.harvard.edu, 2017)

Elle tutulabilir artirilmis gerceklik cihazlari, tasinabilir video/optik
goriintiileme cihazlar1 ve taginabilir projektorlerden olugmaktadir. Akilli telefonlarin
ve taginabilir bilgisayarlarin yayginlagmasi ile birlikte, diisiik maliyetli olmasi ve

kullanim kolaylig1 nedeniyle, artirilmis gergekligin genis kitlelerce kabulii i¢in en i1yi
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¢Oziim olarak goriilmektedir. Artirllmis gerceklik sistemi, turisti sanal isaretler ile
herhangi bir ilgi noktasina yonlendirebilir ve s6z konusu ilgi noktasi ile ilgili bilgi
edinilmesini saglayabilir (Wither vd., 2009). Cevreyi 3 boyutlu veya hareketli
goriintiiler ile birlikte algilamaya imkan veren artirilmig gerceklik uygulamasi yiikli
bir akilli telefon veya tasinabilir bilgisayar, turistik bir gezi esnasinda herhangi bir
binaya dogru tutuldugunda, binanin ismi, insa edildigi y1l ve mimari 6zellikleri gibi

aciklamalar ekranda goriilebilmektedir (Youcheva, 2015: 3).

Resim 2.4. Mobil Artirilmis Gergeklik Uygulamasi
Kaynak: (est-prototype.eu, 2017)

Resim 2.5. Brosiir Uzerinde Artirilmis Gergeklik Uygulamasi
Kaynak: (thecoolgadgets.com, 2017)
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Resim 2.6. Websitelerinde Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Kullanimi

Kaynak: (quakevision.com, 2017)

Ugiincii  tip artirllmis  gergeklik uygulamasi ise mekansal artirilmis
gercekliktir. Belirli bir ylizeye mekansal optik ve video goriintiilerin yansitilmasiyla
uygulanan bir tekniktir (Bimber ve Raskar, 2005). Buyik sunumlar ve teshirler igin
de kullanilmaktadir. Binalarin dis ylizeyi, yilizme havuzlar1 ve yarig pistleri gibi

cevrelerde mekansal artirilmis gergeklik teknigi kullanilabilmektedir.

Artirilmis  gergekligin - kullanimi, belirli donanima sahip bilgisayar
uygulamalari ile miimkiin olmaktadir. Artirilmis gercekligin kullanabilecegi aygitlar;
dokunmatik mobil cihazlar, artirilmig gergeklik gozliikleri olarak bilinmektedir.
Fakat mobil cihazlarin kullanimi daha yaygindir. Gozliik tipleri 2014 yilinda 1500
dolar civarinda satisa sunulmustur ve giiniimiizde maliyeti sebebiyle isletmeler

yaygin olarak kullanamamaktadir (Kysela ve Storkova, 2014).

Kavramsal olarak incelendiginde, artirilmis gerceklik teknolojisinin gercek ve
sanal diinyay1 bir araya getiren, ger¢cek zamanli yani canli, interaktif ve 3 boyutlu
Ozellikte bir teknoloji oldugu goriilmektedir. Teknik olarak bu teknolojinin
uygulanabilmesi i¢in, ekran, global konumlama programi gibi bir takip yazilimi,
girdi aygit1 (kamera vb.), alicilar (kullanicinin hareketlerini takip etmek igin ivme

Olcer vb.) ve merkezi islemci birimi gibi sistemler gerekmektedir.
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2.5. Artirilmis Gergeklik Teknolojisi’nin Tarihsel Gelisimi

1950’1 yillarda goriintii yonetmeni Morton Heilig, izleyicilerin tiim
duyulariyla ekrana odaklanabilmesine imkan verecek bir sinema diigiinmiistiir ve
1957 yilinda gelecegin sinemasi olarak ifade ettigi ‘Sensorama’ isimli dijital
bilgisayar1 icad etmistir. 1962 yilinda bu tasarisinin ilk O6rnegini olusturmus ve
patentini almistir (Carmigniani vd., 2011). Asagidaki resimde, Morton Heilig’in icad
ettigi, koku, stereo ses, koltuk titresimleri ve riizgar ile 3 boyutlu hareketli bir
gorintt  kullanarak gerceklik illizyonu saglayan, 1-4 kisinin kullanabildigi

‘Sensorama’ gorulmektedir.

sepsorai’a
-

Resim 2.7. Sensorama Cihazi

Kaynak: (mortonheilig.com, 2017)

1966’da Ivan Sutherland kafaya monteli ekran icad etmis ve 1968’de,
artirilmis gerceklik teknolojisini optik kafa aparathi bir ekran ile kullanan ilk kisi

olmustur (experenti.eu, 2017).
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Resim 2.8. Ivan Sutherland’in Icad Ettigi Kafaya Monteli Ekran

Kaynak: (experenti.eu, 2017)

1975’te Myron Krueger, kullanicilarin sanal nesnelerle etkilesime gegmesine
olanak taniyan ‘Videoplace’ ismini verdigi bir oda olusturmustur. Asagidaki resimde
gortlebilecegi gibi, videoplace isimli bu interaktif odalarda, her biri bir projeksiyon
perdesi ve bir kamera i¢eren farkli odalardaki iki kisi, ekrandaki ‘paylasilan alanda’
goriintelenen imgelerle iletisim kurabilmektedir. S6z konusu odada bilgisayar
bulunmamaktadir. Krueger, bu sistemle olusturmak istedigi yapay gerceklik fikrini
gergeklestirmek icin 1984 yilina kadar kendi bilgisayar sistemini gelistirmek ig¢in
caligmalar yapmistir. Goriintii tanima, goriintii analizi ve tepki tetkik sistemlerini
gercek zamanli olabilecek sekilde tasarlamistir. Gergek zamandan kasit, canli video
gorintilerin grafik goriintiilerle birlestirilebilecegidir. Bugiin bu sistemde gelinen
son nokta 25 farkli program veya etkilesim kalibiyla sunulan interaktif
deneyimlerdir. Program degisikligi yeni bir kisinin kameranin 6niline ge¢mesiyle

miimkiin olmaktadir (inventinginteractive.com, 2017).

Resim 2.9. Myron Krueger’in Icad Ettigi Interaktif ‘Videoplace® Isimli Oda

Kaynak: (www.inventinginteractive.com, 2017)
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Sonraki yillarda ise, Boeing sirketinde calisan Tom Caudell ve David
Mizell’in, bir ucak icin kablo ve tel kurulumu konusunda galismalar yaparken
‘Artirilmis Gergeklik® terimini tiiretmistir (Carmigniani vd., 2011: 343). Steven
Feiner, Blair Maclntyre ve Doree Seligmann ‘Karma’ isimli artirllmig gergeklik
teknolojisinin prototipini olusturan ilk ¢aligmasini ortaya koymus ve LB Rosenberg,
insanlarin performanslarini gelistirdigini ifade ettigi ‘Sanal Aksesuarlar’ adi verilen
ilk  igleyen  artirilmig  gerceklik  sistemlerinden  birini  gelistirmistir

(monet.cs.columbia.edu, 2017) .

&

Resim 2.10. Karma Isimli Artirilmis Gerceklik Teknolojisinin Prototipi

Kaynak: (monet.cs.columbia.edu, 2017)

1993 yilinda Amerika Birlesik Devleti ordusuna ait Simiilasyon ve Egitim
Teknolojileri Enstitlisti ile Loral WDL isimli savunma sirketi ilk kez, insanh
simiilasyonlar ve artirilmis gergeklik donamimli cihazlar ile ilgili bir sunum
gergeklesmistir. 1994 yilinda sanatc1 Julie Martin, bu teknolojiyi tiyatro oyununda
kullanmistir. Gergeklik-sanallik arasinda stireklilik anlami Paul Milgram ve Fumio
Kishino tarafindan 1994’te tanimlanarak kavramsallastirilmistir. Artirtlmis gerceklik
ve artirllmig sanallik teknolojilerindeki fark, artirilmis gergekligin gercek diinyaya
daha yakin olmasi, artirilmis sanalligin ise sanal ortama yakin olmasidir. 1997°de
Ronald Azuma, ger¢ek ve sanal ortami bir araya es zamanli olarak getiren ve Ug
boyutlu interaktif bir ¢evre olusturulmasini saglayan artirilmis gergeklik

teknolojisinin tanimin1 yaptigr ilk aragtirmasini kaleme almistir. 1998 yilinda
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Amerika Birlesik Devletleri'nde ilk 3 boyutlu artirilmis gercgeklik teknolojisi
gelistirilmistir (Carmigniani vd., 2011). 1999 yilinda Hirokazu Kato, HITLab
laboratuvarinda AR uygulamalar1 gelistirilmesi i¢in kullanilan ARToolKit cihazini
gelistirmistir. Hirokazu Kato’nun gelistirdigi ARToolKit ile gercek bir kart {izerinde
Uc boyutlu sanal bir karakter, kullanicinin gozliigii ile goriilebilmektedir. Kullanict
kart1 hareket ettirdiginde sanal karakter de hareket etmektedir (hitl.washington.edu,
2017).

> %
¥
ey

Resim 2.11. Hirokazu Kato’nun gelistirdigi ARToolKit

Kaynak: (hitl.washington.edu, 2017)

Acik havada ilk artirilmis gerceklik oyunu ‘ARQuake’ 2000 yilinda Bruce
Thomas tarafindan  gelistirilmis ve Uluslararas1  Giyilebilir  Bilgisayarlar

Sempozyumu’nda sunulmustur (wearables.unisa.edu, 2017).

Resim 2.12. ‘ARQuake’ Isimli Artirilmis Gergeklik Destekli Oyun

Kaynak: (wearables.unisa.edu, 2017)
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2005 yilinda, fiziksel ¢evreyi gercek zamanli olarak analiz edebilen ve
nesneler ile c¢evre arasindaki konumlar1 iliskilendirebilen kamera sistemleri
gelistirilmistir. Bu kamera sistemleri sanal nesneleri gergege entegre edebilen
cihazlarin temelini olusturmaktadir. Artirilmis gerceklik teknolojisi 5 yil igerisinde
yayginlasmasi 6ngoriilen bir teknoloji haline gelmistir. Ilerleyen yillarda, agirlikli
olarak mobil artirllmis gerceklik uygulamalar1 olmak iizere pek ¢ok artirilmig
gerceklik uygulamasi gelistirilmistir. 2007 yilinda artirilmis gerceklik teknolojisi
tibbi techizatlara entegre edilmistir (Carmigniani vd., 2011; anahtar.sanayi.gov.tr,
2016). 2008 yilinda, Google tarafindan tasarlanan, HTC tarafindan {iretilen ilk
Android tabanh akilli telefon G1 Android, piyasaya siirtilmiistiir. Wikitude Seyahat
Rehberi ilk mobil artirilmig gerceklik teknolojisi uyumlu bir sekilde iiretilen bu akill
telefon ile uygulamaya sunulmustur (wikitude.com, 2017). 2009 yilinda Layar isimli
Alman firmas1 da wikitude benzeri bir seyahat rehberi ve oyun uygulamasi

gelistirmistir (layar.com, 2017).

Resim 2.13. Wikitude Seyahat Rehberi Gorseli

Kaynak: (wikitude.com, 2017)

2009 yilinda Massachusetts Teknoloji Enstitiisii  (MIT), SixthSense
projesiyle, ¢cevredeki fiziksel diinyay1 dijital bilgiyle zenginlestiren ve bu bilgilerle
etkilesim kurmak ic¢in insan hareketlerine ve beden diline yansitarak kullanilan

giyilebilir hareketli bir AR arayiizii liretmistir (pranavmistry.com, 2017).
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Resim 2.14. SixthSense’in Prototipi ve Cesitli Versiyonlari

Kaynak: (pranavmistry.com, 2017)

2011 yilinda Paris Sud Universitesi’nin kurdugu LASTER Technologies
sitketi, GPS kullanan ilk AR kayak gozliiklerini iiretmistir (anahtar.sanayi.gov.tr,
2016). 2012 yilinda Google, 6zel projeler gelistirdigi X Laboratuvari’nda ek
donanimlardan bagimsiz ilk AR gozliigii, Project Glass’1 liretmistir. Google GozIigii,
gorlntiileri bir akilli telefon gibi, fakat elleri kullanmadan gosterebilmektedir. Ses
komutlarin1 algilayabilmekte ve bu komutlarla interneti kullanarak etkilesim imkani
saglayabilmektedir (.x.company/glass, 2017). Artinlmis ger¢eklik gozliiklerini,

Google ve Microsoft tretmektedir (philipprauschnabel.com, 2017).

Resim 2.15. ‘Google Project Glass’ Artirilmis Gergeklik GozIigi

Kaynak: (www.slashgear.com, 2017)
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Glinlimiizde ise, teknolojideki son gelismelerle birlikte, iPad, Eee Pad ve
iPhone son siirlimlerini mobil artirilmis gerceklik teknolojisini siirekli gelistirerek
piyasaya sunmaktadir. 1900’11 yillardan bu yana gelismekte olan artirilmis gerceklik
teknolojisi, guinimizde Google, Microsoft, Sony ve bunlar gibi daha birgok dunya
devinin de sektdre girmesiyle, son yillarin en ¢ok konusulan teknolojilerinden biri

haline gelmistir (aure.com.tr, 2016).

2.6. Artirilmis Gerceklik Teknolojisinin Kullanimina Sektorel Bakis

Artirllmig gergeklik teknolojisinin, bilgi iletisim teknolojileri igerisinde en
cok kullanilanlar arasinda olacagi 6n goriilmektedir. Mobil cihazin kameras1 bilgi
edinilmek istenen nesneye dogru gevrilerek bilgi sahibi olunabilecektir. Tirkiye’de
son 5 yildir ¢esitli sektorlerde kullanilmaya baglanan bu teknoloji yardimiyla marka
iletisimi ve deneyim zenginlestirmesi saglanabilmektedir. Gorselligin gelistirilmesi
etkin pazarlama imkani olusturmakta ve tiiketicilerin iiriinlere olan ilgisi artmaktadir.

Markaya baglilik da bu dogrultuda gelismektedir (blippar.com/tr, 2016).

Turizm sektoriinde yeni bir pazarlama aract olarak kullanilmakta olan
artirllmis  gergeklik  teknolojisi, hali hazirda pek ¢ok farkli disiplinde
kullanmilmaktadir.  Ornegin; egitim bilimlerinde, anlamli 6grenmeyi ve bilgi
transferini kolaylastirmak icin, gozle goriilemeyen soyut yapilar1 3 boyutlu olarak
gorsellestirerek igerigi somutlastirdigt ve karmasik konularin daha anlasilir bir
sekilde aktarilmasina imkan vermesi sebebiyle artirilmis gergeklik uygulamalarinin
kullanildig1r bilinmektedir (Kiigiik, 2015: 3). En yeni teknolojilerden biri olan
artirtlmis gergeklik teknolojisi ile daha etkin ve ilgi ¢ekici egitim verilebilmektedir.
Mobil cihazlarin artan popiilaritesi géz Oniine alindiginda, artirillmis gergeklik
teknolojisinin mobil cihazlarda kullanimi, bir egitim yontemi olarak onemli bir

potansiyeli olusturmaktadir (Kysela ve Storkova, 2014).
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Pazarlama, egitim, savunma sanayi, saglik, ulastirma, kozmetik, tekstil ve
hazir giyim, insaat, oyun ve turizm sektorleri artirllmis gergeklik uygulamalarinin
kullanildig1 baglica sektorlerdir. Turizm sektorii kapsaminda miizecilik, aligveris ve
tur organizasyonu gibi alanlarda siklikla kullanilan artirilmis gerceklik uygulamalari,
yiiksek pazarlama verimliligi sunmaktadir (Cianciarulo, 2015: 140). Bu teknoloji
sayesinde sosyal medyada On plana ¢ikabilen markalar, reklam g¢alismalarinin ¢ok
daha kalict oldugunu deneyimlemislerdir. Ornegin bazi restoranlar, menilerine
artirilmis gergeklik uygulamalarini entegre etmektedir. Bu sayede miisteriler, siparis
etmek istedikleri yiyecegi artirilmis gerceklik uygulamalarint kullanarak, video, yazi,
tanitict  bilgi vb. araciligiyla inceleyebilmekte ve bunu sosyal ¢evresi ile
paylasabilmektedir. Billboardlar, reklam panolari, fuarlar gibi pek ¢ok yerde firmalar
akilda kalict ve kendisini rakiplerinden ayiracak olan bu teknolojiden

faydalanmaktadirlar (regisapp.com, 2016).

Ingiltere’de artirilmis gerceklik teknolojisi ile pazarlama faaliyeti yiriten
Kuoni Travel bu uygulamalari ilk kullanan isletmelerden biridir. Akilli telefonlar ve
iPad’ler yardimiyla kullandiklari bu uygulama sayesinde daha detayli icerik
incelemesi imkani bulan tiiketiciler, Aurasma firmasi tarafindan gelistirilen goriintii
tanima teknolojisini kullanmislardir. Dinamik reklam mesajlarinda, ¢evirimigci
gorlntiilii reklamlar kullanilmistir. Tiiketicinin yolculugu ve Kuoni wep sitesi ile
etkilesim diizeyi baz alinarak, 240’dan fazla yaratici mesaj ¢esidi olusturulmustur.
Bu sekilde gergeklesecek mesajlagsma, rezervasyon iglemleri siirecinde ve bireysel
deneyime uyarlanabilmektedir. Bu reklam yontemlerinin kullanimi, s6z konusu tur
operatoriinlin yeni yil i¢in tasarladigi entegre pazarlama kampanyasinin bir parcasidir
ve sirket ‘Kuoni Ne Isterseniz Yaptr’ slogammi kullanmistir (travolution.co.uk,
2016).

Bir destinasyon pazarlama yontemi olarak, Hong Kong icgin websitesi
tasarlanmistir. Sitede Hong Kong ile ilgili turistik bilgiler verilmekte ve kullaniciya

kendi seyahat planini yapma imkani verilmektedir. Asagidaki resimde goriildiigii
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gibi, bir barkod sistemi bulunmaktadir. Kullanici akilli telefonuna ya da kamerali bir
taginabilir bilgisayara barkodu okutmakta ve Appstore ya da Google Play Store’dan
Hong Kong web sitesi i¢in tasarlanmig artirilmis gerceklik uygulamasini cihazina
indirmektedir. Boylece tum turistik bilgileri 3 boyutlu gorintiler ile
inceleyebilmektedir (discoverhongkong.com, 2017).

e

O30
=]z

Resim 2.16. Hong Kong Web Sitesi Ornegi

Kaynak: (www.discoverhongkong.com, 2017)

2.7. Artirllmis Gerceklik Teknolojisi Destekli Pazarlama

Bilgi  teknolojilerinin  gelismesi ve  ozellikle akilli  telefonlarin
yayginlagsmasiyla, bilgiye erismek kolaylasmistir. S6z konusu bilgi iletisimi ve
teknolojik degisiklikler sanal teknolojilerin yayginlastigi yeni bir ekosistem
olusturmakta bu turizm sektoriine de yansimaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojisi
destekli pazarlama, bir c¢esit dijital pazarlama ornegidir ve ilgili alan yazinda

artinlmig gerceklik pazarlamasi olarak da ge¢mektedir (Breeze, 2014; Hepburn,
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2014). Bu bolimde, artirtlmis gergeklik teknolojisinin bir pazarlama araci olarak

kullaniminin turizm isletmelerine ve tiiketicilere katkilar iizerinde durulacaktir.

Artinlmis gerceklik teknolojisi, dijital imge ve bilgilerle kullanicinin
cevresini algilama kabiliyetini artirmaktadir. Bu noktada ortalama bir tiiketici igin
artirilmis  gergekligin etkin olmasi bir olasiliktir. Zenginlestirilmis bir goriintii
etkileyici olabilir fakat, sadece goriintii bir etkilesim igin yeterli degildir. Bu nedenle,
isletmelerde pazarlama hedefleri icin artirllmis gercekligi uygulamak, ancak
etkilesimli, zenginlestirilmis ve ddiillendirici bir deneyim sunabilmek sartiyla bagarili
sonug verebilir (Vong, 2014). Spesifik bir icerik sunmayan ve interaktif secenekleri
kisitli olan mobil uygulamalar destinasyon pazarlamasinda verimli olmamaktadir

(Fernandez ve Lopez, 2013).

Artirilmig  gerceklik teknolojisinin, igletmelerin amaglarima ulasma adina,
tiikketicinin 1lgisini ¢ekme ve ihtiyaclarimi karsilayabilme hususlarinda etkili bir
yontem oldugu ongoriilmektedir. Bir isletmeye ilgi duyan miisteri sayisi arttikga,
dijital platformlarda pazarlama i¢in daha fazla firsat olusmaktadir (Hassan ve Jung,
2016). Artilmig gerceklik teknolojisi bes duyu organina (gérme, koklama, tatma,
duyma ve dokunma) hitap eden bir deneyim sunmaktadir (Abernaty ve Clark, 2007,
Dadwal ve Hassan, 2015). Pazarlama siirecinde duyusal uyaricilar, tiikketicilerin iiriin
veya hizmetler ile ilgili 6ngoriisiinii sekillendirmektedir (Tomas ve Barutcu, 2017;
Cakir, 2010). Duyularin, tiiketicinin davraniglarina etkisi ndéro pazarlama
arastirmalart sonucu ortaya c¢ikmis ve duyusal pazarlama yaygin bir pazarlama
yontemi olmustur. Duyusal pazarlama, bes duyu organindan bir veya daha fazlasinin
bir lirlin ya da hizmeti satin alma asamasinda uyarma yoluyla gerceklestirilen bir
pazarlama yontemidir. Isletmeler, tanitimini yaptig1 iiriinleri miizik, koku, gorsel
sunum, iriin ve tasarim gibi bilingaltin1 etkileyen pazarlama faktorleri ile piyasaya
sunarak farklilagtirilmis bir deneyim saglamaktadir (digitalmarketing-glossary.com,
2017). Bes duyu organina yonelik pek cok uyarict ile {irlinii ve markay1 taniyan

tilkketicinin  zihninde, s6z konusu kisisellestirilmis deneyimi ile marka algisi
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olugmaktadir (hbr.org, 2017). Uyarilmis duyular ve hisler, tiiketici ve isletme
arasindaki etkilesimi gii¢lendirmektedir (Shaw, 2015). Isletmelerin fiziksel
performansi {riin, fiyat, kalite olarak ifade edilirken; s6z konusu iirlin konusunda
bilgi edinmek ve satin alma davranigi gelistirmek igin etken faktdr duyular

olmaktadir (Giizel, 2012).

Artirilmig gercekligin pazarlama siirecinde tiiketici lizerinde iki 6nemli etkisi
mevcuttur. Birincisi tanitimlart ayrintili bir sekilde inceleme imkani olusturmasi ve
erismeye caligtigr bilgi konusunda yiiksek oranda veri bulabilme, yiiksek oranlt geri
doniistiir. Ornegin, turizm sektorii acisindan Hotels.com’un virtualvacay.com
projesiyle artirilmis gergeklik pazarlamasini kullanmasi bu alandaki ilk uygulama
olarak kabul edilebilir. Artirilmis gergeklik uygulamasi kullanilmaya basladiktan
sonra Hotel.com sitesinin ziyaret orani sonra ylizde %26 oraninda artmis ve
rezervasyon orani da %36 oraninda artis gdstermistir. Miisteri sadakatinin de %32

oraninda arttig1 tespit edilmistir (Aktaran Dadwal ve Hassan, 2014).

Mobil artirilmis gergeklik uygulamalar1 yaklasik 300 milyon dolar gelir
saglamaktadir ve 2017 itibariyle bunun 5.2 milyar dolara ¢ikacagi tahmin edilmistir.
Bir {iriintin artirllmis gerceklik teknolojisi destekli goriinlimii, tiiketicinin satin alma
olasiligint %135 artirmaktadir. Buna ek olarak, artinlmis gercekligin, {riin
konusundaki deger algist ile ilgili pozitif etkisi mevcuttur (Jiiniper Research, 2013).
Bir diger arastirma sonucunda artirilmig gercekligin diger kitle iletisim araglarina
gore daha az maliyetli oldugu ifade edilmektedir (Engine Creative, 2012).
Avusturalya’da yapilan bir aragtirmada bes turistten birinin tatil plan1 yaparken sanal
gerceklik uygulamalarint kullandigi ifade edilmektedir (travelweekly.com.au, 2017).
Turistik talebin, artirllmig gerceklik gibi bilgi iletisim teknolojilerine olan ilgisi
yogun olmasina ragmen, bu teknolojinin bir pazarlama araci olarak kullanimi hala

arastirma konusudur (Yovcheva, Buhalis ve Gatzidis, 2012).
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Teknolojik gelismelerden etkilenen turizm paydaslart arasinda, turist
rehberleri, seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri bulunmaktadir. Turistik {iriin ya da
hizmet ve tliketiciler de s6z konusu gelismelerden dogrudan etkilenen paydaslardir.
Uygulama noktasinda incelendiginde, artirllmis gerceklik teknolojisi turizm
sektoriinde rekabet pazarlama stratejisi olusturma acgisindan da ¢ok faydali bir
yeniliktir (Hassan ve Jung, 2016). Ciinkii, destinasyonla ilgili kiiltiirel degerleri ve
etkinlikleri daha ilging ve eglenceli bir sekilde sunma imkani1 olusturan artirilmig
gerceklik  teknolojisi sayesinde destinasyonlar birbirlerinden farkli, ayirici

Ozelliklerini ortaya koyabilmektedir.

Artirilmis gergeklik uygulamalarimin bir pazarlama araci olarak kullanimi
giderek yayginlagsmaktadir. Artirilmis gerceklik uygulamalarinin pazarlama iletisim
kanallarinda kullanimi, isletmelerde marka taninirligmmi artirmakta ve markaya
baglilig1 da ayn1 dogrultuda gelistirmektedir (Hassan ve Jung, 2016). Bunun sebebi,
artirilmis gergeklik teknolojisinin tiiketicinin farkli duyularina hitap etmesi ve
tiikketicinin belleginde siirekli hatirlanacak izler birakmasidir. Bu ¢alismadaki tiim
boliimlerdeki teorik veriler dogrultusunda, turizm sistemi i¢inde artirilmig gerceklik
teknolojisinin kullanim1 seyahat siiresince asagidaki sekilde gosterildigi gibi

Ozetlenebilir:



“Seyahat
Oncesinde

Seyahat
Esnasinda

Seyahat
Sonrasinda
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“\
e Seyahat Acentalari ve Diger Turistik isletmelerin, Destinasyonlarin Websitelerindeki Tanitimlarda , TV
Reklamlarinda ve Brosiir, Katalog, Billboard'larda Kullanilabilir.
J
N\
¢ Otel, Restoran gibi turistik isletmeler konusunda bilgi almak icin kullanilabilir.
¢ Destinasyonu gezerken konum ve tiim turistik degerler konusunda bilgi edinmek igin kullanilabilir.
¢ Aligveris yaparken kullanilabilir.
J
N\
e Turistlerin, seyahat stresince artirilmis gergeklik uygulamalarinin gérintulerini kaydedebilme imkani
oldugundan, deneyimlerini gerek sosyal medya araciliglyla gerekse birebir cevreleriyle paylasabilirler.
J

Sekil 2.2. Seyahat Siiresince Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin Kullanim

Alanlari
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3.BOLUM

SEYAHAT ACENTALARININ DESTINASYON PAZARLAMA
FAALIYETLERINDE ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISI
KULLANMA EGILiMIiNi ETKILEYEN FAKTORLER iLE iLGiLi BiR
ARASTIRMA

3.1. Turizm Sektoriinde Artirllmis Gerceklik Teknolojisinin Kullanimi

Ilgili Belli Bash Arastirmalar

Alternatif pazarlama ¢esitlerinin turizm destinasyonlarinin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasina yonelik pek cok calisma olsa da, ¢alismanin odagini
olusturan artirilmig gergeklik teknolojisi ve pazarlama eksenli ¢alismalar Tiirkiye’de

siirl dlglidedir.

Aydogdu (2013) ‘Artirilmis Gergeklik Teknolojilerinin Kullanimi, Miizelerde
Artirillmis Gergeklik Calismasi® adli ¢alismada; artirilmig gergeklik teknolojisinin
nasil kullanildigt ve gelisim evrelerini  Ozetlemistir. Artirilmis  gerceklik
teknolojisinin kulttrel alanlarda mevcut sunum ve kompoziyonu degistirebilecegi
ifade edilmis ve ARGuide prototip uygulamasi 6nerilmistir. Benzer sekilde artirilmis
gergeklik teknolojisinin miize sergilerinde kullanilmas ile ilgili ¢alismalar mevcuttur
(Karatay, 2015; Bostanci, 2013). Altinpulluk ve Kesim (2015) Artirnllmig gergeklik
uygulamalarinda gelisen paradigma degisimlerini incelemistir. Kii¢iik (2015), mobil
artirllmis gerceklikle anatomi 6greniminin tip 6grencilerinin akademik basarilar1 ile
biligsel yiiklerine etkisi ve 6grencilerin uygulamaya yonelik goriisleri konusunda bir
aragtirma yapmistir. Bu uygulamalarin kullanimina yonelik goriisler belirlenerek,
algi, biligsel yiik ve akademik basar1 degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir ve
O6grenme motivasyonlarinin bu uygulamalarla arttig1 tespit edilmistir. Celtek (2015)
Turizm sektoriinde artirllmis gerceklik teknolojisinin  reklam faaliyetlerinde
kullanilmast konusunda bir arastirma yapmistir ve bu uygulamalarin gelecekte

oldukca ilgi goren bir pazarlama iletisim kanali olacagini ifade etmistir.
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Leue vd., (2014)’nin ¢alismasinda, destinasyonlarda seyahat eden turistlerin
tecriibelerini  zenginlestirebilecekleri artirilmis gerceklik teknolojisinin  turizm
arastirmalarinda siklikla ele alinmaya baslandig ifade edilmistir. Ve bu calismada
gelecekte artirilmig gerceklik teknolojisinin kabuliinii 6l¢gebilmek adina bir teori 6ne
stiriilmiistiir. Tom Dieck ve Jung (2015) turizm sektoriinde mobil artirilmis gerceklik
teknolojisi kabuliinii Dublin destinasyonunda yaptiklar1 nitel bir ¢alismayla
incelemislerdir. Bu noktaya kadar literatiirde teknoloji kabuliine iliskin ¢aligmalar
nicel arastirmalarla ele alindigindan bes odak grup tizerinde yaptiklari nitel bir
calismayla, turist algisin1 Olgerek literatiire bu yonde bir katki vermislerdir. Mobil
artirllmis gercekligi, uygulamanin bilgi kalitesi, sistem kalitesi, kullanim maliyeti,
tavsiyeler, kisisel yenilikcilik ve risk boyutlar1 altinda incelemislerdir. Jung vd.,
(2015) agik alanlarda artirilmis gergeklik teknolojisi kullaniminin benimsenmesinin
sebeplerini arastirmistir ve igerik, kisisellestirilmis hizmet ve sistem kalitesinin
kullanici memnuniyeti ve kullanicilarin artirilmis gerceklik teknolojisini tavsiye
etmelerine sebep oldugu ortaya cikmistir. Buna ek olarak, kisisel yenilikgilik ile
icerik kalitesi, kisisellestirilmis hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve memnuniyet

arasinda bir iligki oldugu 6ne stirtilmiistiir.

Artirilmig gerceklik teknolojisi konulu aragtirmalarin, 6zellikle Tiirkiye’de
2013 yilindan glinlimiize devam ettigi ve heniiz ¢ok yeni bir alan oldugu
anlagilmaktadir. Farkli disiplinlerdeki calismalar ve yabanci literatiirde artirilmisg
gergeklik teknolojisinin turizm endiistrisinde kullaniminin yayginlastigina dair

bilimsel tespitlerin goriilmesi bu doktora tez ¢alismasinin ¢ikis noktasi olmustur.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan literatiir arastirmasinda, Tiirkiye’de turizm sektoriinde hizmetlerin
pazarlanmast ve sunum amnin artirilmig  gergeklik teknolojisi  yardimiyla
gerceklesmesine yonelik aragtirmalara rastlanmamistir. Nitekim destinasyon

pazarlamasinda bu teknolojinin kullanim1 diinyada giderek yayginlagsmaktadir.
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Tiirkiye’de heniiz yeni kullanilmakta olan artirilmis gergeklik uygulamalari
konusunda 6ncelikle turizm isletmelerinin egilimleri belirlenmelidir. Bu ¢alismanin
amaci seyahat acentalarinin, pazarlama faaliyetlerinde artirnllmis gergeklik
teknolojisini kullanma konusunda etkilendikleri faktorlerin teknoloji kabul modeliyle
istatiksel olarak belirlenmesidir.  Tiirkiye’de turizm pazarlamasinda yeni
kullanilmaya baslanan artirilmis gergeklik teknolojisine dair aragtirma bulgularinin,

hem turizm sektoriine hem de literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Problemleri

Artirilmig gerceklik teknolojisi giderek yayginlasan bir teknoloji olmasina
ragmen, bir destinasyonda ikamet eden halkin ve de turistlerin, kullanilabilirlik ve
fayda konusundaki beklentilerini karsilamadigi ¢esitli arastirmalar sonucunda tespit
edilmistir (Linaza vd., 2012; Olsson ve Salo, 2011). Bu arastirmada destinasyon
pazarlamasinda etkin rol oynayan bir paydas olan seyahat acentalar1 ¢alisanlarinin,
artirllmis gerceklik teknolojisinin destinasyon pazarlamasinda kullanimina iliskin
goriiglerini belirlemek amaglanmistir ve bu kapsamda arastirma problemi asagidaki

gibidir:

1- Tirkiye’de seyahat acentalar1 pazarlama faaliyetlerinde artirilmis

gerceklik teknolojisini benimserken hangi faktorlerden etkilenmektedir ?

3.4. Arastirma Yontemi

Arastirmada betimsel aragtirma yontemi uygulanmistir. Betimsel arastirma,
varligini siirdiiren bir olgunun herhangi bir sekilde miidahale edilmeksizin oldugu
gibi tespitini amaclayan arastirmalardir. Betimsel aragtirmalar kesitsel, boylamsal ve
gecmise doniik arastirmalar olmak tizere i grupta degerlendirilmektedir. Bu

arastirma kesitsel arastirma 6zelligi tagimaktadir. Kesitsel aragtirmada, evreni nicelik



72

ve nitelik olarak temsil edebilecek bir grup {izerinde arastirma yapilir (S6nmez ve
Alacapmar, 2011). Ayrica arastirmada seyahat acentasi c¢alisanlarinin artirilmig
gergeklik teknolojisi konusundaki goriislerinin, algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, tutum, niyet, gerceklesen davranis, kolaylastirict kosullar, endise, gliven
degiskenleri acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin iligkisel
arastirma da uygulanmustir. {lgili alanyazinda iliskisel arastirma, bir betimsel
arastima tiirli olarak tamimlandigi gibi ayr1 bir arastirma tiri olarak da
degerlendirildigi goriilmektedir (Aktaran Sonmez ve Alacapiar, 2011: 48; Kaptan,
1991; Buyukozturk, Cakmak, Akgln, Karadeniz, vd., Demirel, 2008; Ekiz, 2009;
Tanrdgen, 2009). Arastirmada artirilmis  gerceklik  teknolojisi  kullaniminin
benimsenmesini etkileyen faktorler, arastirma modelinin degiskenlerini ifade
etmektedir ve sonu¢ degiskeni olan gerceklesen davranis degiskenine etkileri tespit

edilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda arastirma, kesfedici iliski aragtirmasidir.

3.5. Orneklem

Arastirmanin hedef evreni Tiirkiye’deki seyahat acentalar1 genel miidiirleri ve
pazarlama birimi personelidir. Aragtirmada her acentada pazarlama stratejilerinden
sorumlu 1 kisiyle goriistilerek farkli acentalarin artirilmis gergeklik teknolojisi
konusundaki egilimleri tespit edilmek istenmistir. Tiirkiye’de 9612 seyahat acentasi
bulunmaktadir. Arastirmanin ulasilabilir evreni ise, Tiirkiye’deki acentalarin merkez
ofislerinin yer aldign Istanbul A grubu seyahat acentalar1 genel miidiirleri ve
pazarlama birimi personelidir. Ciinkii, A grubu seyahat acentalar1 Tiirkiye Seyahat
Acentalar1 Kanunu’na gore ‘Kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye,
paket turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm amacli konaklama, ulastirma, gezi, spor
ve eglence hizmetlerini gormeye yetkili olan, olusturdugu iirlinii kendi veya diger
seyahat acentalar vasitasi ile pazarlayabilen ticarl kurulusu’dur. Ve ayni kanunun 3.
maddesi A firkasmna goére A grubu seyahat acentalar1 tiim seyahat acentaciligi
hizmetini goren en genis yetkili acentalardir. Istanbul’da 3248 A grubu seyahat

acentasi bulunmaktadir (tursab.org.tr, 2017).
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A B C
9416 63 133

Tablo 3.1. Tirkiye’de Seyahat Acentalar1 Sayilarinin Gruplarina Gére Dagilimi
(tursab.org.tr, 2017)

Aragtirma Ornekleminin belli 6zelllikte isletmelerin ¢aliganlar1 olmasi amagl
orneklem ozelligi tasimaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2013). Amagli 6rneklem
cesitleri arasinda ise, 6rneklem, evrende yer alan benzer ozellikte bir alt gruptan
olustugu igin benzesik drneklem tiiriindedir (Biiyiikoztiirk, 2012). Istanbul’un farkli
lokasyonlarindaki A grubu seyahat acentalarna rastgele gidilmis ve isletmede
uygulanan pazarlama stratejilerinden sorumlu kisi sorulmustur ve yonlendirilen kisi
ile goriisiilmiistiir. Bir aragtirmada ana kiitleyi olusturan tiim birimlere ulasilmasi
¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Ana kiitlenin birim sayilarinin fazla olmasi
halinde, ana kiitleyi temsil edebilecek nitelik ve nicelikte bir gruba ulasilarak veri
alinabilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 53). Arastirma giivenilirligi igin
orneklem sayisinin dogru belirlenmesi ¢ok onemli bir faktordiir. 30-500 6rneklem
sayisinin arastirma kalitesi i¢in yeterli oldugu ifade edilmektedir (Altunisik vd.,
2004: 68). Evreni olusturan varliklarin sayisinin bilindigi arastirmalarda, kabul
edilecek hata paylart icin, %95 ve %99 kesinlik diizeylerinde (a=0.05 ve a=0.01),
2000 sayil1 evren icin %95 gilivenle 6rneklem sayis1 322, 5000 sayili evren i¢in ise
%095 giivenle 6rneklem sayis1 357°dir (Aktaran Can, 2014: 28; Cohen vd., 2000).
Verilerin kontrolii adina, eksik veri olmamasi i¢in ve artirilmis gergeklik teknolojisi
heniliz Tirkiye’de ¢ok yeni oldugundan, bu teknolojinin kullanimi konusundaki
egilimin tespiti i¢in Oncelikle teknolojinin ayrintili olarak izah edilmesi
gerekliliginden, anket veri toplama asamast 270 isletmeyle yliz ylize
gerceklestirilmistir. Verileri toplama asamasinin yiiz ylize gerceklestirilen kisminda
anketler kontrol edilerek alindigindan eksik anket formu bulunmamaktadir. Zaman
ve maliyet kisit1 nedeniyle veri toplamaya e-posta yoluyla online anket dagitimi ile
devam edilmistir. Tiirsab araciligiyla Istanbul’daki tiim A grubu seyahat acentalarina

aragtirma anketi e-posta yoluyla ulastirilmigtir ve 52 isletmeden online anket verisi
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alabilmistir. Fakat anketlerdeki eksik maddeler sebebiyle bu anketler elenmis ve 45
online anket verisi analizlere dahil edilebilmistir. Sonug¢ olarak aragtirmaya goniillii
olarak katilmay1r kabul eden 315 seyahat acentasi arastirmanin Orneklemini

olusturmustur.

3.6. Arastirma Simirhiliklar:

Bu aragtirmanin turizm destinasyon pazarlamasindaki paydaslardan olan
seyahat acentalar1 {izerinde gerceklestirilmesi arastirmanin sinirliliklarindan biridir.
Tiim paydaslar igerisinde seyahat acentalarinin se¢ilmesi, etkin bir paydas olmasi, tur
organizasyonlarini ger¢eklestirmesi, turistlerin bizzat bir acentay1 ziyaret ederek veya
seyahat acentalarinin websiteleri kanaliyla destinasyonlar konusunda bilgi alabilmesi
sebebiyledir. Tiirkiye’de seyahat acentalarinin merkez ofisleri genellikle Istanbul’da
bulundugu i¢in, isletmelerin yonetim kadrolarina da ulasabilme, veri ¢esitliligi
saglayabilme adina arastirmanin Istanbul ilinde gerceklestirilmesi bir diger

siirliliktir.

3.7. Veri Toplama Yontem ve Araclari

Arastirmada Oncelikle 1ilgili literatiir taramasi asamasinda ikincil veri
kaynaklar1 (Kitaplar, Siireli Yayinlar, Tez Calismalar1 ve Cesitli Kurumlarin Proje
Raporlari, Resmi Yayinlar) kullanilmistir. Temel alinan teoriyi drneklem iizerinde
test etmek amaciyla, standart veriler elde etme ve analiz Ustiinliigli nedeniyle anket
yontemi uygulanmig ve ilgili alan yazinda konu ile iliskili, giivenilirligi kanitlanmig
Olceklerden ve aragtirmalardan yararlanilmistir. Olusturulan anket formumun sonuna
acik uclu bir soru eklenerek, seyahat acentalari personellerine artirilmis gergeklik
teknolojisinin bir pazarlama araci olarak kullanimi ile ilgili goriislerini kendi
ifadeleri ile belirtme imkani olusturulmustur. Veriler 15.08.2016 ve 05.06.2017
tarihleri arasinda toplanmistir. Anket formu seyahat acentalar1 yoneticileri ve

pazarlama birimi personellerine yiz ylze ve e-posta ile ulastirilmistir.
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Arastirmanin hipotezlerinin belirlenmesi ve degiskenler arasindaki iliskilerin
tespit edilebilmesi icin teknoloji kabull konusunda literatiirde yer alan modeller
incelenmis ve arastirmanin Teknoloji Kabul Modeli baz alinarak yliriitilmesi
planlanmistir. Turizm sektoriinde arttirilmis gerceklik teknolojisi kullanimu ile ilgili
belli bash calismalar boliimiinde belirtildigi gibi Leue, tom Dieck ve Jung (2015)
tarafindan bir artirllmis gerceklik kabul modeli 6nerisi s6z konusudur fakat heniiz bu
modelin gecerlilik ve giivenilirligi yiiksek diizeyde olmadigi i¢in Teknoloji Kabul

Modeli temelli bulut bilisim 6lgegi bu arastirma i¢in daha uygun goriilmiistiir.

Teknoloji kabul modeline yeni degiskenler eklenerek, Tiirkiye’de bulut
bilisim teknolojisinin kurumlarda kabuliinii arastirmak i¢in kullanilmis olan
genisletilmis model, artirilmig gergeklik teknolojisinin hendiz Tirkiye’de ¢ok yeni bir
teknoloji olmasi ve miimkiin oldugu kadar ¢ok degiskenin bu teknolojiyi benimseme
noktasinda etkisinin tespit edilmek istenmesi sebebiyle bu arastirmada kullanilmistir.
Bu dogrultuda, artirilmis gergeklik teknolojisinin uygulanabilirligini etkileyen
faktorler ii¢ asamada degerlendirilmektedir. Ilk asamada artinlmis gergeklik
teknolojisini benimsemeye yonelik algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1
yer almaktadir. Ikinci asamada, algilanan fayda ve algilan kullanim kolayliginin
benimseyeme yonelik tutumu nasil etkilediginin incelenmesi bulunmaktadir. Ugiincii
asamada ise bu etkilerin tutum ve davranis ile iligkileri bulunmaktadir. Davis vd.,
(1989)’nin ortaya koydugu teknoloji kabul modelinde dis degisken olarak
nitelendirilen faktorler genisletilerek, kolaylastirict kosullar, giiven ve endise
faktorleri eklenmistir. Olgekteki degiskenlerin Cronbach-Alfa giivenilirlik katsayisi
degeri; Giiven Olgegi i¢in 0,751; Endise Olgegi icin 0,809; Kolaylastirict Kosullar
Olgegi igin 0,723; Gergeklesen Davranis Olgegi igin 0,71; Niyet Olgegi igin 0,91,
Tutum Olgegi icin 0,78; Algilanan Fayda Olgegi icin 0,93; Algilanan Kullanim
Kolaylig1 6lgegi i¢in 0,85 oldugundan 6l¢ek bu arastirma i¢in uygun goriilmiistiir

(Cam, 2012).

Artirilmig gergeklik teknolojisi heniiz Tiirkiye’de yeni kullanilmaya baslanan

bir teknoloji oldugu i¢in anket formunun 6n sayfasina bu teknolojiyi tanitict bir
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metin eklenmistir. Yiiz yiize toplanan anketlerde de seyahat acentalar1 personeline
oncelikle, teknoloji ayrintili sekilde anlatilmistir. Bu sekilde katilimcilarin anketin
konusu olan teknoloji konusunda 6nceden bilgilendirilmesinin arastirmay1 daha etkin

ve verimli hale getirecegi diigtiniilmiistiir.

Arastirmanin 6rneklemine ait demografik verilerinin tespit edilmesi igin,
Cinsiyet “Kadm=1", “Erkek=2", Egitim Durumu “Lise-Onlisans=1”, “Lisans=2",
“Lisans Ustii=3”, Yas “18-25=1", “26-35=2", “36-45=3", “45 ve Uzeri=4", Mesleki
Unvan “Genel Miidiir=1", “Pazarlama ve Satis Miidiiri=2", “Reklam ve Halkla
Miskiler Miidiirii=3”, “Pazarlama ve Satis Elemani=4", “Reklam ve Halkla iliskiler
Eleman1i=5", Artinnlmis Gergeklik Teknolojisi Konusunda Bilgi Sahibi Olmak
“Evet=1", “Hayir=2", Artirilmis Gergeklik Teknolojisini Seyahat Acentasinda
Kullanip Kullanmadig “Evet=1", “Hayir=2" seklinde kodlanmastir.

Arastirma modelinde bulunan Algilanan Fayda (17 soru), Algilanan Kullanim
Kolayligi (4 soru), Tutum (6 soru), Niyet (9 soru), Gergeklesen Davranis (4 soru),
Kolaylastiric1 Kosullar (3 soru), Endise (5 soru) ve Giiven (4 soru) degiskenleri 5°1i
likert Olgegi ile sorulmustur. Bu sorulara ait cevaplar “Hi¢ Katilmiyorum=17,
“Katilmiyorum=2", “Kararsizim=3", “Katiliyorum=2", “Tamamen Katiliyorum=5"

seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmistir.

“Seyahat acentalariin pazarlama faaliyetlerinde artirillmis gerceklik
teknolojisinin kullanimi konusundaki goriisleriniz nelerdir” seklinde agik uglu soru

sorulmus ve cevaplar gruplandirilmistir.

3.8. Arastirmanin i¢ ve Dis Gecerliligi

Arastirmanin i¢ gegerliliginin yiikseltilmesi i¢in benzer Ozelliklere sahip
kisilerden olusmus bir katilimci grubu tespit edilmelidir. Sonrasinda gruptaki bu
denekler, yansiz bir sekilde (tesadiifi olarak) arastirma katilimcisi olarak aragtirmaya

dahil edilmelidir (Can, 2014: 21). Rast gele girilen Istanbul’daki A grubu seyahat
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acentalariin yoneticileri ve pazarlama boliimii personellerinden yiizyiize anket
yontemiyle veri alinmistir. Ve e-posta kanaliyla online anket formu tiim A grubu
seyahat acentalarina ulastirilip arastirmaya katilmaya goniillii acenta miidiirii ve

pazarlama boliimii personelinden veri alinmstir.

Dis gecerliligin saglanabilmesi i¢in, Orneklemin evreni temsil etme
derecesinin tespit edilebilmesi adina 6rneklem ve evrendekilerin bilinen 6zellikleri
kiyaslanmali, 6nemli sayilacak bir farklilasma olmadig: taktirde, 6rneklemin diger
ozellikler agisindan da evreni temsil edebilecegi kabullenilmelidir (Can, 2014: 29).
Arastirmanin drneklem boliimiinde nicin Istanbul A grubu seyahat acentalarindan
veri alindig aciklanmistir. Aragtirmaya katilan seyahat acentasi ¢alisanlarindan elde
edilen oOrneklem biiyiikliigliniin, evreni temsil edebilecegi ve genellenebilecegi
diisiiniilerek verilerin analizi bdliimiine ge¢ilmistir. Bu aragtirma kapsaminda,
Istanbul’daki 3248 acenta igerisinden, 315 seyahat acentasiyla goriisiilmiistiir. Her
acentadan bir personelin goriisleri alinarak farkli isletmelerden veri alinmaya

calisiimastir.

3.9. Arastirmada Kullanilan Modelin Kuramsal Cercevesi

Teknoloji kabuliiyle ilgili pek ¢ok teori One siiriilmiistiir. Yeni bir teknoloji
karsisinda insanlarin tutum ve davranislarini inceleyen arastirmacilar sosyal
psikolojiden amag¢ modelleri veya davranigsal karar modellerini kullanmislar ve
gelistirmiglerdir. Davranig arastirmalart 1872’de Charles Darwin tarafindan
baglatilmistir. Sebepli Davranmis Teorisi, Planli Davramis Teorisi, Sosyal-Bilissel
Teori, Teknoloji Kabul Modeli, Yenilik Yayilim Teorisi bunlarin baginda yer
almaktadir. Yeni aragtirmalar ve yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasiyla s6z konusu
modeller ile ilgili gelistirmeler ve ¢alismalar devam etmektedir. Bu teorilerin ortak
arastirma hedefi, yeni bir teknolojiyi, faaliyetlerinde kullanacak isletmelerin,
teknoloji kullanimini etkin hale getirmek ve kullanicilarin s6z konusu teknolojiyi

benimseme ve kullanabilmesinde hangi faktorlerin etkin oldugunun tespit
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edilmesidir. Ajzen’in Planlanmis Davranis Teorisi ve Davis’in Teknoloji Kabul
Modeli teorileri en fazla destek goren teoriler arasindadir. Her iki terori de Fishbein
ve Ajzen’in daha onceki Sebepli Davranig Teorisi’nin gelistirilmesinden olugsmustur
(Riemensschneider vd., 2001: 269-285). Asagida bu teoriler ile ilgili ayrintilar

verilmektedir:

3.9.1. Sebepli Davrams Teorisi

Izek Ajzen ve Martin Fishbein tarafindan 1975°de gelistirilen Sebepli
Davranig Teorisi'ne gore kisinin tamamen kendi kontrolii altindaki davraniglar
aciklanabilir. Inanglar, tutum ve kisisel 6zellikleri etkilemektedir (Fishbein ve Ajzen,
1977: 244-245). Bu teoriye gore kisinin davranisi, sosyal c¢evresi, davranigin
gerceklesmesini saglayan niyetin kisilik yapisi, kisisel turum ve kisisel normlardan
etkilenmektedir. Bu nedenle yeni bir teknolojinin benimsenmesi konusundaki
arastirmalarda bu noktalara deginilmelidir. Bu teoriye gore davranisa yonelik tutum
ve kisisel normlarin etkiledigi davranis egilimleri, yani niyet, ger¢ek davranisi
etkilemektedir (Davis vd., 1989; Venkatesh vd., 2003). Kisilerin kendi iradelerine

dayanan davranislar lizerine odaklanan bir teori oldugu anlagilmaktadir.

3.9.2. Planlanmis Davrams Teorisi

Sebepli davranis teorisinin gelistirilmesiyle, davraniglarin olugsmasinda farkli
temellerin bulundugunu savunan bir bagka teori ‘planlanmis davranis teorisi’ ortaya
koyulmustur (Azjen, 1991). Planli davranis teorisine gore birey, Onceden bilgi
edindigi ve 6ziimsedigi konularda davranig egilimi gostermektedir. Burada bireyi
davraniga yonlendiren biligsel bir siire¢ ve mantikli gelme durumu séz konusudur
(Azjen ve Fisbein, 1975). Sebepli Davranis Teorisi ve Planli Davranis Teorisinde
ortak nokta, her ikisinde de niyet fonksiyonu davranisin belirleyicisidir. Planl
davranis teorisinde bireyin davramigi ii¢ faktor dogrultusunda sekillenmektedir.

Bunlar; gergek kullanim davranisi, niyet ve tutumdur (Turan, 2011).
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3.9.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli Davis (1986) tarafindan bilgi teknolojisi ve bilgi
teknolojisi ile ilgili uygulamalarin kabulii ile ilgili tahminleri ve agiklamalar1 yapmak
icin Onerilmistir. Teknoloji kabul modeli, nedensel iliskileri agiklamak i¢in Fishbein
ve Ajzen’in 1975 yilinda ortaya koydugu sebepli davranis teorisini temel alan bir
teoridir. Teknoloji kabul modeli, dis degiskenlerin algilar, tutum ve niyet iizerindeki
etkisine dnem vermektedir (Davis vd., 1989). Buna gore, algilar (algilanan kullanim

kolaylig1 ve algilanan fayda) tutumu, tutum ise davranis niyetini etkilemektedir.

Algilanan kullanom kolaylhig ile algilanan fayda, kullanicilarin tutum ve
davranig niyetlerini tahmin edebilmek adina iki baslica faktordiir. Davis (1989: 320)
algilanan kullanim kolayliginin, bireyin belirli bir sistemi kullanirken sarfedecegi
efor ile ilgili inancini ifade ettigini; algilanan faydanin ise bireyin kullandigi sistemin
i3 performansina etkisi ile ilgili inanci ifade ettigini belirtmistir. Teknoloji kabul
modeli ile ilgili arastirmalarda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, tutum
ve davranis niyeti arasinda pozitif yonde iliski oldugu yoniindeki sonuglar benzerlik
gostermektedir. Davranis niyeti, bireyin tutumu ve algiladigir fayda dogrultusunda
sekillenmektedir (Davis vd., 1989; Luarn ve Lin, 2005). Tutumun ise, hem algilanan
kullanim kolayligi hem de algilanan fayda dogrultusunda sekillendigi goriilmiistiir
(Adams vd., 1992; Agarwal ve Prasad, 1997; Kim vd., 2008; Kaplanidou ve Vogt,
2006). Algilanan kullanim kolayliginin pek ¢ok calismada algilanan faydaya pozitif
yonde etki ettigi goriilmistir (Davis, 1989; Kim vd., 2002; Kim vd., 2008; Morosan
ve Jeong, 2008).
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Algilanan

Dis Kullanima Davranissal Gergeklesen
o Yonelik Niyet Davranis
Degiskenler L 5 L »
4 Tutum
Algilanan | 7]
Kullanim
Kolayhgi

Tablo 3.2. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: (Davis vd.,1989: 985)

Arastirmada teknoloji kabul modeli kullanilacagindan degiskenler arasindaki
etki iligkisi ayrintili sekilde agiklanmigtir. Bu modelde algilanan fayda hem
kullanima yonelik tutumu hem de davranissal niyeti etkilemesi sebebiyle 6nemli bir
degiskendir. Diger 6nemli degisken ise algilanan kullanim kolayligidir. Algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayday: ve kullanima yonelik tutumu etkilemektedir.
Tutum, davranigsal niyeti etkileyen degiskendir. Bireyin teknoloji kullanimina

yonelik tutumu olumlu ise davranissal niyeti de bu yonde olumlu olacaktir.
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3.10. Arastirma Modeli, Degiskenler ve Hipotezler
FAKTOR TANIMI DEGISKENLER LITERATUR

Algilanan Fayda Bir  bireyin  artinlmig  gerceklik | AF1, AF2, AF3, AF4, | Davis (1989), Anderson and Schwager
teknolojisini kullandig1 zaman | AF5, AF6, AF7, AF8, | (2003), Mohd ve Mohammad (2005),
kurumunun verimliliginin artacagina olan | AF9, AF10, AF11, | Igbaria (1990), Venkatesh and Davis
olumlu algis1 AF12, AF13, AF14,|(2000), Wu ve dig.(2011), Handy,

AF15, AF16, AF17 Hunter and Whidett (2001).

Algilanan  Kullanim | Bir  bireyin artirllmis gergeklik | AKK1, AKK2, AKKS3, | Davis (1989), Wu ve dig. (2011), Saade

Kolayligi teknolojisini  kullanmak icin cok caba | AKK4 ve Bahli (2005), Anderson and
harcamayacagina dair algis1 Schwager (2003), Saade ve Bahli

(2005), Lederer ve dig.(2000).
Tutum Bireyin artirllmis gergeklik teknolojisini | T1, T2, T3, T4, T5, T6 | Wuve dig. (2011), Ajzen (2002).

satin almaya yonelik olumlu ya da

olumsuz degerlendirmeleridir.

Niyet

Bir  bireyin  artirilmig gerceklik

teknolojisini kullanmak icin caba sarf

etme istekliligi

N1, N2, N3, N4, N5,
N6, N7, N8, N9

Hu ve dig. (2003), Anderson and
Schwager (2003), Mohd ve Mohamad
(2005).

Gergeklesen Davranis

GD1, GD2, GD3,GD4

Lederer ve dig.(2000), Hu ve dig.
(2003).
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Kolaylastiric KK1, KK2, KK3 Duyck,Pynoo, Devolder, Voet, Adang,
Kosullar Vercruysse (2008), Sahni (1994), Wu ,
Wang ve Lin (2007).
Endise Bir  bireyin  artirilmis gerceklik | E1, E2, E3, E4, E5 Tung ve Chang (2008), Duyck,Pynoo,
teknolojisini  kullanacagr icin  karst Devolder, Voet, Adang, Vercruysse
karsiya kaldigi tedirginlik duygusu (2008), Saade ve Kira (2007).
Guven Bir  bireyin  artinlmis  gergeklik | G1, G2, G3,G4 Duyck,Pynoo, Devolder, Voet, Adang,

teknolojisinin sundugu yenilikleri
kullanmaya istekli oldugunu ve sisteme

duyulan giiven duygusu

Vercruysse (2008), Wu ve dig. (2011).

Tablo 3.3. Arastirmada Kullanilacak Olgek Yapilar1 ve Yararlanilan Literatiir
Aktaran (Cam, 2012).
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Kolaylastiri
c1 Kosullar

Algilanan
Fayda

Gergekl
esen
Davrani

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Sekil 3.1. Arastirmanin Teorik Modeli

HI: Artinlmig gerceklik teknolojisinin sundugu kolaylastirict  kosullar,
kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik algiladigi faydayr olumlu yonde
etkilemektedir.

H2: Artinlmis gergeklik teknolojisinin sundugu kolaylastiric1  kosullar,
kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik kullanim kolayligi algisini olumlu
yonde etkilemektedir.

H3: Artirnllmis gerceklik teknolojisinin hissettirdigi endise, kullanicinin bu
teknolojiyi benimsemeye yonelik algiladigi faydayr olumsuz yonde etkilemektedir.

H4: Artirllmis gerceklik teknolojisinin hissettirdigi endise, kullanicinin bu
teknolojiyi benimsemeye yonelik kullanim kolayligir algisin1 olumsuz ydnde
etkilemektedir.

HS: Artinlmis gergeklik teknolojisine duyulan giiven, kullanicinin bu
teknolojiyi benimsemeye yonelik algiladig1 fayday: olumlu yonde etkilemektedir.

H6: Artirlmis gerceklik teknolojisine duyulan giliven, kullanicinin bu
teknolojiyi benimsemeye yonelik kullannom kolayligi algisimi  olumlu yonde

etkilemektedir.
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H7: Kullanicilarin artirilmis gergeklik teknolojisini benimsemesine yonelik
algiladig1 fayda, onlarin bu teknolojiyi benimsemesine yonelik kullanim kolaylig
algisini olumlu etkilemektedir.

HS8: Kullanicilarin artirllmis gergeklik teknolojisini benimseyeme yonelik
kullanim kolaylig1 algisi, onlarin kullanima yonelik tutumlarini olumlu ydnde
etkilemektedir.

H9: Kullanicilarin artirilmis gergeklik teknolojisini benimsemesine yonelik
algiladig1 fayda, onlarin teknoloji kullanimina yonelik tutumlarini olumlu yonde
etkilemektedir.

H10: Kullanicilarin artirilmig gerceklik teknolojisine yonelik algiladiklar:
fayda, onlarin bu teknolojiyi kullanma konusundaki niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

H11: Kullanicilarin artirilmig  gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik
tutumlar1, bu teknolojiyi kabul niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H12: Kullanicilarin artirilmis gercgeklik teknolojisini kabul etmelerine yonelik
davranigsal niyetleri, onlarin gergeklesen kullanma davraniglarini olumlu yonde

etkilemektedir.

3.11. Verilerin Analizi ve Degerlendirmeler

3.11.1. Verilerin Analizi

Oncelikle arastirma kapsaminda kullanilan toplam sekiz 6l¢gme aracindan elde
edilen puanlarin gecerliligi ve giivenirligine iliskin analizleri yapilmis ardindan

arastirma hipotezlerini temsil eden kuramsal model test edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerden elde edilen puanlarin yapi
gecerliligini incelemek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) LISREL yazilimi siiriim 8.8 kullanilarak gergeklestirilmistir
(Joreskog ve Sorbom, 2006). Dogrulayict Faktor Analizlerinde her bir 6lgek igin
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madde diizeyinde verilerin analizi igin 6nerilen Polikorik (Polychorich) korelasyon
matrisi olusturulmus ve Diyagonal Agirlikli En Kiigiik Kareler (Diagonally Weighted
Least Squares) tahmin yontemi kullanilarak 6l¢ekten elde edilen puanlarin yapi
gecerliligi incelenmistir. Olgeklerden elde edilen verilere iliskin kovaryans matrisleri
verilerin dogrulayici faktor analizi i¢in uygun olmadigina igaret ettigi durumlarda ise
kesfedici faktor analizi kullamilmistir. Kesfedici Faktor Analizi madde dizeyinde
verilerin analizi i¢in tavsiye edilen Kategorik Veriler i¢in Temel Bilesenler Analizi
yontemi SPSS siirim 24’de CATPCA modili kullanilarak gercgeklestirilmistir.
Olgme araglarindan elde edilen puanlarin giivenilirligini hesaplamak amaci ile

Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 kullanilmistir.

Kesfediciden farkli olarak dogrulayici faktor analizi 6lgme araglarinin faktor
yapisina iligkin kuramlari test etmeyi miimkiin kilan bir tekniktir (Tabanic ve Fidel,
2001). Verilerin arastirmaci tarafindan oOnerilen kuramsal modelle ne derecede
uyustugunu karar vermek amaciyla ¢esitli model uyum indeksleri kullanilmaktadir.
Bu indekslerden Ki — Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness of Fit- ¥2), lyilik
Uyum Indeksi (Goodness of Fit Indeks-GFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ve Ortalama Hatalarin
Karekoki (Root Mean Square Residual-RMR/SRMR) mutlak uyum indeksleri olarak
adlandirilmaktadir. Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index- NFI),
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Tucher- Lewis Index-TLI) ve Karsilastirma
Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFI) karsilastirmali uyum indeksleri
arasindadir. Pratik olarak en azindan bir mutlak uyum indeksi ve bir artan uyum
indeksinin 2 degeri ile birlikte raporlanmasi 6nerilmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010). Bu ¢aligmada da mutlak uyum indeksleri olarak 2, GFI, RMSEA
ve artan uyum indeksleri olarak NNFI (TLI) ve CFI kullanilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda kurgulanan kuramsal modelin test edilmesinde ise
Yol Analizi teknigi kullanilmistir. Yol analizi, pek ¢ok bagimli degisken arasindaki

nedensel iligkilerin es zamanli test edilmesini saglayarak model uyumlulugunu
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gostermektedir. Bu analiz yontemi, degiskenler arasindaki nedensel iliskiler tizerinde
sistematik kisitlamalara izin verir (Wright, 1934). Yol analizi LISREL siirtim 8.80
kullanilarak gerceklestirilmistir. Katilimcilara iliskin demografik degiskenler ile
arastirma degiskenlerine iligkin betimsel istatistikler SPSS siirim 24 kullanilarak

incelenmistir.

3.11.1.1.Demografik Veriler

Arastirmaya dahil olan katilimcilara ait demografik veriler agagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Degisken Frekans Ylzde

Cinsiyet Kadin 103 32,7
Erkek 212 67,3
Toplam 315 100,0

Egitim Lise- Onlisans 67 21,3
Lisans 204 64,8
Lisans Usti 44 14,0
Toplam 315 100,0

Yas 18-25 25 7,9
26-35 176 55,9
36-45 76 241
46 ve Uzeri 38 12,1
Toplam 315 100,0

Unvan Genel Mudir 111 35,2
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Pazarlama & Satis 118 37,5
Mudari
Reklam ve Halkla 12 3,8
fliskiler Midiiri
Pazarlama ve Satis 69 21,9
Elemani
Reklam ve Halkla 5 1,6
iliskiler Elemani
Toplam 315 100,0
Tekno Haber Evet 138 43,8
Hayir 177 56,2
Toplam 315 100,0
Tekno Kullanim Evet 13 41
Hayir 302 95,9
Toplam 315 100,0

Tablo 3.4. Katihmcilarin demografik o6zelliklerine iliskin frekans ve

yUzdeler

Arastirmaya toplam 315 kisi katilmistir. Katilimeilarin yaslari, cinsiyetleri,

egitim diizeyleri ve iinvanlarina iliskin yiizde ve frekanslar ile Teknohaber ve

Teknokullanim diizeylerine iliskin frekans ve yiizdeler Tablo 3.4’de sunulmustur.

Analiz sonucunda gore, 103 katilimci kadin, 212 katilimer erkektir. Katilimcilarin

egitim diizeyi cogunlukla lisans diizeyindedir. 204 katilimci lisans mezunudur, bunu

67 lise-onlisans mezunu izlemektedir. 44 katilimci ise lisans ustli mezunudur. 176

katilime1 26-35 yas aralifindan bireylerdir. 76 katilimci1 36-45 yas araligindadir. 25

katilimcr ise 18-25 yas araligindadir. 46 ve iizeri katilimci sayist 38’dir. 315
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katilimcinin 118’1 pazarlama ve satis miidiiriidiir. 111’1 ise seyahat acentalarinda
genel miidiirdiir. 69 katilimc1 pazarlama ve satis elemanidir. 12 katilimer reklam ve
halkla iligkiler midiiriidiir. 5 katilimci reklam ve halkla iliskiler elemanidir.
Arastirma Oncesinde, artirilmis gergeklik teknolojisinden haberdar olan katilimci
sayist 138°dir. 177 katilimei artirllmig gergeklik teknolojisini arastirma esnasinda ilk
kez duymustur. 13 seyahat acentasi c¢alisani artirilmis gergeklik uygulamalarini
isletmelerinde kullandiklarin1 beyan etmistir. 302 acenta ise artirilmis gergeklik

teknolojisini isletmesinde kullanmamaktadir.

3.11.1.2. Betimsel istatistikler

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenlerin Ol¢limii i¢in kullanilan ve
psikometrik ozellikleri incelenen Olgme araglarindan elde edilen toplam puanlara
iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile alinan asgari ve azami puanlar Tablo

3.5.’de sunulmustur.

Standart
Degiskenler N Minimum Maksimum Ortalama Sapma
Tutum (Olumsuz) 315 6,00 30,00 11,31 4,47
Algilanan Kullanim 315 4,00 20,00 15,03 3,51
Kolayhg:
Algilanan Fayda 315 17,00 85,00 64,82 14,25
Endise 315 5,00 25,00 11,29 4,44
Guven 315 6,00 20,00 14,18 2,98

Kolaylastiric1 Kosullar 315 3,00 15,00 11,10 2,75
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Niyet 315 13,00 45,00 32,61 7,66

Gerceklesen Davranis 315 3,00 15,00 11,16 2,57

Tablo 3.5. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Arastirmada veri toplama araci olan 6lgekte bulunan sekiz boyut ile ilgili
betimsel istatistikler incelendiginde, arastirmaya 315 katilimci oldugu ve tutum
(olumsuz) 6l¢eginin minimum 6 maksimum 30 deger alabildigini, algilanan kullanim
kolaylig1 6l¢eginin minimum 4 maksimum 20 deger alabildigini, algilanan fayda
Olceginin minimum 17 maksimum 85 deger alabildigini, endise 6l¢eginin minimum 5
maksimum 25 deger alabildigini, giiven 0l¢geginin minimum 6 maksimum 20 deger
alabildigini, kolaylastirici kosullar 6l¢eginin minimum 3 maksimum 15 deger
alabildigini, niyet Ol¢eginin minimum 13 maksimum 45 deger alabildigini,
gergeklesen davranmis Olgeginin minimum 3 maksimum 15 deger alabildigi
gorilmektedir. Tutum (olumsuz) 6l¢eginin standart sapma degerinin 4,47, algilanan
kullanim kolaylig1 6l¢eginin standart sapma degerinin 3,51, algilanan fayda dlgeginin
standart sapma degerinin 14,25, endise Olceginin standart sapma degerinin 4,44
oldugu, giiven 6l¢eginin standart sapma degerinin 2,98 oldugu, kolaylastirici kosullar
Olceginin standart sapma degerinin 2,75 oldugu, niyet 6l¢eginin standart sapma
degerinin 7,66 oldugu, gerceklesen davranis dlgeginin standart sapma degerinin 2,57

oldugu goriilmektedir.

3.12. Olgme Araclarinin Psikometrik Ozelliklerine iliskin Bulgular

3.12.1. Arastirmanin Ol¢me Aracinin Giivenilirligi

Arastirma Olgegindeki boyutlarin giivenilirligi Cronbach Alpha degerleri
dogrultusunda dogrulayici faktér analizi ile incelenmistir. Faktor analizi sonrasi

Cronbach Alpha kaysayisi tutum boyutunda 0.79, niyet boyutunda 0.88,
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kolaylastirict kosullar 0.78, giiven 0.72, gerceklesen davranis 0.74, endise 0.77,
algilanan kullanim kolayligi 0.90 ve son olarak algilanan fayda boyutunda 0.96
olarak hesaplanmistir. Arastirma Ol¢eginde yer alan boyutlarin Cronbach’s Alpha
degeri, giivenilirlik i¢in simnir kabul edilen 0.70’in {izerinde oldugu ve giivenilirlik

gosterdikleri tespit edilmistir (Altunisik vd., 2005).

3.12.2. Arastirmanin Ol¢me Aracinin Gegerliligi

Aragtirmanin  giivenilirligi sonrasinda, bu bdlimde gegerliligi analiz
edilecektir. Gegerlilik, bir testin kullanilis amacina uygunluk derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Gegerlilik, kapsam, yordama, yapi, goriinlis gecerliligi olmak
lizere dort grupta gesitlendirilebilmektedir. Olgek sorularmin yap: gecerliligini analiz
etmek icin, daha once kullanilan ve maddeleri degistirilmeyen bir 6l¢ek olmasi
sebebiyle Oncelikle dogrulayici faktdr analizi yapilacaktir. Dogrulayici faktor analizi
sonucu olumsuz deger veren maddeler ise kesifsel faktor analizi ile test edilecektir.
Aragtirma Olgeginde bulunan tiim faktorlerin  gecerlilik analizleri asagida

sunulmaktadir.

3.12.2.1. Tutum Ol¢egi

Tutum Olgegi igin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu tek faktorlii ve
toplam 6 maddeden olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip
oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu gostermistir (¥2=49.72, df=9, p<.001;
RMSEA=0.12, % 90 GA=0.089-0.15; GFI=0.98; CFI=0.97, NNFI=0.96). Faktor
yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.53 ile 0.94 arasinda degistigi
gOzlenmektedir. Toplam 6 maddeden olusan Tutum G&lgegi i¢in hesap edilen ig-

tutarlik katsayisi a=0.79 bulunmustur. Analiz sonuglari sekil 3.2.’de sunulmustur.
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Sekil 3.2. Tutum Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

3.12.2.2. Niyet Olcegi

Niyet Olgegi icin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu tek faktorlii ve
toplam 9 maddeden olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip
oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu gostermistir (x2=172.54, df=27, p<.001;
RMSEA=0.13, % 90 GA=0.11-0.15; GFI=0.99; CFI=0.96, NNFI=0.94). Faktor
yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.31 ile 0.90 arasinda degistigi
g6zlenmektedir. Olumsuz kokli ilk maddenin (Niyetl) faktor yiki onerilen asgari
faktor yiikii degeri olan 0.32 den diisiik olmasina ragmen bu madde kapsam
gecerligini zedelememek amaciyla modelde tutulmustur. Toplam 9 maddeden olusan

Niyet Olgegi icin hesap edilen ig¢-tutarlik katsayisi =0.88 bulunmustur. Analiz

sonuclari sekil 3.3.’de sunulmustur.
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Sekil 3.3. Niyet Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglart

3.12.2.3. Kolaylastiriea Kosullar Olgegi

Dogrulayict Faktor analizi sonuglart madde 2 de negatif varyans hata vermis
ve uygun bir sonuca ulasilamamistir. Bu nedenle {i¢ maddeden olusan 6lg¢egin yapi
gecerligi Kategorik Veriler i¢in Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak
SPSS’de CATPCA modiilii kullanilarak gergeklestirilmistir. KMO (0.55) ve Barlett
Kiresellik testi (p<0.05). sonuglari 6l¢ekten elde edilen verilerin faktor analizi igin
uygun oldugunu gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 2.08 olan ve maddelerdeki
varyansin %70’in1 agiklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigin
gostermistir. faktor yliklerinin birinci madde i¢in 0.80, ikinci ve iiglincii maddeler
iginse 0.85 oldugu bulunmustur. Toplam 3 maddeden olusan Kolaylastirici Kosullar

Olcegi icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayisi a=0.78 bulunmustur.
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Guvenirlilik
Bilesenler / Maddeler | Faktor Yikleri Aciklanan Varyans
(Croanbach’sAlpha)
Kolaylastiric1 Kosullar 0,78 % 70
KolayKo 1 .80
KolayKo 2 .85
KolayKo 3 .85
KMO Orneklem Yeterlilik Olcusii 0,55
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) ,0001
+2 (3)= 219.69

Tablo 3.6. Kolaylastirica Kosullar Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi

3.12.2.4.Giiven Olcegi

Sonuclari

Giiven Olgegi igin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu tek faktorlii ve

toplam 4 maddeden olusan modelin olduk¢a iyi uyum indekslerine sahip oldugunu ve

verilerin modelle uyustugunu gostermistir (¥2=2.79, df=2, p=.24; RMSEA=0.035, %
90 GA=0.00-0.12; GFI=1.00; CFI=1.00, NNFI=0.99). Faktor yuklerinin istatistiksel

PO

olarak anlamli oldugu ve 0.44 ile 0.86 arasinda degistigi gozlenmektedir. Toplam 4

maddeden olusan Giiven Olgegi icin hesap edilen ig-tutarlik katsayist 0=0.72

bulunmustur. Analiz sonuclar1 sekil 3.4.’de sunulmustur.
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Sekil 3.4. Giiven Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

3.12.2.5. Gergeklesen Davramis Olgegi

Dogrulayic1 Faktor analizi sonuglart madde 2 de negatif varyans hata vermis
ve uygun bir sonuca ulagilamamistir. Bu nedenle dort maddeden olusan 6l¢egin yapi
gecerligi Kategorik Veriler igin Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak
SPSS’de CATPCA modiilii kullanilarak gergeklestirilmistir. KMO (0.55) ve Barlett
Kiresellik testi (p<0.05). sonuglar1 6l¢ekten elde edilen verilerin faktor analizi igin
uygun oldugunu gostermistir. Sonuglar madde 1, 3 ve 4’lin 6zdegeri 1.98 olan ve bu
maddelerdeki varyansin %65.9’unu aciklayan tek bir faktor altinda toplandigini
gdstermistir. ikinci madde ise farkli bir faktore yiiklenmesi nedeni ile analizden
cikarilmistir. Faktor yiiklerinin birinci madde i¢in 0.81, iiglincii madde i¢in 0.92 ve
dordiincii madde i¢in ise 0.69 oldugu bulunmustur. Toplam 3 maddeden olusan
Gergeklesen Davranis 0Olcegi icin hesap edilen ic-tutarlik katsayist 0=0.74

bulunmustur.
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Guvenirlilik
Bilesenler / Maddeler | Faktor Yukleri | (Croanbach’sAlph | Aciklanan Varyans
a)
Gerceklesen Davranig 0,74 % 65.9
GDavranis 1 81
GDavranis 3 .92
GDavranis 4 .69
KMO Orneklem Yeterlilik Olcusii 0,55
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) ,0001
+2 (3)= 130.46

Tablo 3.7. Ger¢eklesen Davrams Olcegine Ait Kesfedici Faktor Analizi

Sonuclari

3.12.2.6. Endise Olcegi

Endise Olgegi icin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu tek faktorlii ve

toplam 5 maddeden olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip

oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu gostermistir (¥2=80.90, df=5, p<.001;
RMSEA=0.22, % 90 GA=0.18-0.26; GFI=0.97; CFI=0.90, NNFI=0.80). Faktor

yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.55 ile 0.88 arasinda degistigi

gozlenmektedir. Toplam 5 maddeden olusan Endise Olgegi i¢in hesap edilen ig-

tutarlik katsayist 0=0.77 bulunmustur. Analiz sonuglar sekil 3.5.’de sunulmustur.




96

0.52# Endizel

0.23% Frndize?

.35 Endize3

0.esx# Endised

Sa L

0.55" Endises

Sekil 3.5. Endise Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

3.12.2.7. Algilanan Kullamim Kolayhg:

Algilanan Kullanim Kolayhg Olgegi icin yapilan dogrulayic1 faktdr analizi
sonucu tek faktorlii ve toplam 4 maddeden olusan modelin ¢ok iyi uyum indekslerine
sahip oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu gostermistir (¥2=1.28, df=2, p=.52;
RMSEA=0.00, % 90 GA=0.00-0.098; GFI=1.00; CFI=1.00, NNFI=1.00). Faktor
yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.68 ile 0.98 arasinda degistigi
gozlenmektedir. Toplam 4 maddeden olusan Algilanan Kullanim Kolaylig1 6lgegi
icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayisi a=0.90 bulunmustur. Analiz sonuglari1 sekil

3.6.’da sunulmustur.
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Sekil 3.6. Algilanan Kullanim Kolayhg Ol¢egine Ait Dogrulayici Faktér Analizi

Sonuclari

3.12.2.8. Algilanan Fayda Olgegi

Algilanan Fayda Olgegi i¢in yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu tek

faktorlii ve toplam 17 maddeden olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine

sahip oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu gostermistir (¥2=80.90, df=5,
p<.001; RMSEA=0.22, % 90 GA=0.21-0.23; GFI=0.98; CFI=0.90, NNFI=0.89).

Faktor yiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.70 ile 0.98 arasinda

o

degistigi gozlenmektedir. Toplam 17 maddeden olusan Algilanan Fayda 6lgegi igin

hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 0=0.96 bulunmustur. Analiz sonuglar1 sekil 3.7.’de

sunulmustur.
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Sekil 3.7. Algilanan Fayda Olcegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

3.13. Kuramsal Modelin Test Edilmesine iliskin Bulgular: Yol Analizi

Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkileri test etmek i¢in yapisal

esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, belirli bir teoriye

temellendirilmis olan arastirmalarda, gdzlenebilen ve gozlenemeyen degiskenler

arasindaki nedensel iligkinin tespit edilmesini saglayan bir istatiksel yontemdir

(Byrne, 2010). Yapisal esitlik modelleri, ¢ok degiskenli analizler i¢in kullanilan

coklu regresyon veya varyans analizlerinden farkli ve {istlin olarak sadece gozlenen
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ve kestirilen degerler arasindaki farkin kareler toplamini kii¢tiltme yoluyla hesaplama
yontemi yerine, dogrulayici faktor analizinde kovaryanslar baz alinarak 6rneklem
kovaryans matrisi ve model tarafindan kestirilen kovaryans matrisi arasindaki fark en
kiigiik olacak sekilde hesaplanir. Dissal ve igsel degiskenler arasindaki iligkiyi ¢ift
yonlii analiz edebilme imkani vermektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 8-9). Yapisal
esitlik modellemesinde arastirma modelleri iic kategoride olusturulabilmektedir.
Birincisi; dogrulayict modelleme stratejisi, arastirmada belirli bir modelin veriler
tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi test edilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015:
17). Alternatif modeller stratejisinde ise, degiskenler arasindaki iligki, farklh
modeller icerisinde, veriler tarafindan hangisinin ¢ogunlukla desteklendigi tespit
edilerek test edilmektedir. Model gelistirme stratejisinde ise degiskenler arasindaki
iliskileri aciklamak i¢in uygun goriilen bir modelin test edilmesi sonucundaki
bulgular dogrultusunda modelin gelistirilmesi  yOniinde Oneriler yapilmasi
amaclanmaktadir. Arastirmacilarin bir modeli test edip, modelde eksiklik tespit
ederse, degisiklik indeksleri kullanarak modelde degisiklik yapip uyum iyiligini
saglayabilmektedir (Bayram, 2010).

Dort temel yapisal esitlik model tipi bulunmaktadir. Bunlar, dogrulayici
faktor analizi modelleri, yol analizi modelleri, yapisal regreasyon modelleri ve gizil
degisken degisim modelleridir (Meydan ve Sesen, 2015: 13). Arastirmanin kuramsal
modeli, bir yapisal esitlik model test tiirii olan yol analizi teknigi kullanilarak test
edilmistir. Yol analizi, gozlenen degiskenler arasindaki kuramsal iliskileri gorgiil
olarak test etmeyi miimkiin kilan bir analiz teknigidir. Regresyondan ileri diizeyde
bir test yontemi olan yol analizinde birden fazla bagimli degiskenin aymi anda
tanimlanabilme imkani s6z konusudur. Bir diger farkliligi, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskinin ¢ift yonlii analiz edilebilmesidir. Yani pek cok
degisken icinde bir degiskene bagimli goriiliirken, diger degiskenlere bagimsiz da

olabilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004).
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Yapisal esitlik modellerinde arastirma modelinin veriler tarafindan
dogrulanma oranlari, uyum indeksleri dogrultusunda belirtilmektedir. Verilerin yap1
gecerliligi analizinde kullanilan dogrulayici faktor analizi boliimiinde de ayni1 uyum
indeksleri baz alinmistir. Asagidaki tabloda s6z konusu uyum indeksleri derlenerek

sunulmustur (Meydan ve Sesen, 2015: 31):

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Kabul  Edilebilir
Uyum

Ki Kare X*uyum 0,05 diizeyinde -

testi Anlamli Olmamast
X/ df <3 <4-5
Karsilastirmalh Uyum Indeksleri
NFI >0,95 0.94-0,90
NNFI >0,95 0.94-0,90
IFI >0,95 0.94-0,90
CFI >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06 —0.08
Mutlak Uyum Indeksleri
GFl >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85

Tablo 3.8. Yapisal Esitlik Modelinin Uyumuna Iliskin Istatistik Degerleri

Ki-Kare (X?) uyum testi modelin genel uyumunu test etmek icin kovaryans
matrisi ile varsayilan kovaryans matrisi arasindaki farki belirlemektedir (Hooper,
Coughlan ve Mihlen, 2008: 53-54). GFI degeri, 0.95’in iizerinde olmalidir fakat
0.90’1n iizeri de kabul edilebilir deger niteligindedir. RMSEA degeri, 0.05’ten kiiciik
olmast halinde model miikemmel Olgiide uyumludur fakat, 0.08 degeri kabul
edilebilir 6l¢iide uyumlu oldugunu ifade etmektedir. AGFI 0.90’1n iizerinde olmalidir
ancak, 0.85’in Uzeri kabul edilebilir bir uyumun s6z konusu oldugunu

gostermektedir. NNFI'nin 0.95 ve iizerinde deger almas1 miikemmel, 0.90 ve iizeri
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deger almasi iyi uyumlu oldugunu ifade etmektedir. CFI degeri ise, 0.97 miikemmel
uyumu, 0.95 ve dzeri ise iyi uyumu ifade etmektedir (Schermelleh-Engel,

Moosbrugger ve Muller, 2003).

Bu arastirmada da Giiven, Endise, Kolaylastirict Kosullar, Gergeklesen
Davranig, Niyet, Tutum, Algillanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolaylig
degiskenleri arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla yukarida agiklanan yol analizi
kullanilmigtir. Yol analizi LISREL yazilimi kullanilarak gergeklestirilmistir. Analiz
oncesi Dogrulayict ve Kesfedici faktdr analizleri ile tek boyutlu yapilar1 6lgtiigii
tespit edilen Olgeklere verilen yanitlar toplanarak her bir 6l¢ek icin toplam puan
hesaplanmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine karar verilmesinde
verilere ait carpiklik ve basiklik katsayilari incelenmis ve tek-degiskenli ve cok-
degiskenli normallik testleri yapilmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin 6nerilen
siirlarin Ustiinde oldugu ve normallik testlerinin ise istatistiksel olarak anlamli
oldugu (p<0.01), bagka bir degisle verilerin normal dagilmadig1 gézlenmistir (Kline,
2011). Bu nedenle arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinde normallik
varsayiminda bulunmayan tahmin yontemleri ve analizler (asymptotic kovaryans
matrisi kullanilarak, Robust Maximum Likelihood tahmin yontemi) kullanilmistir
(Andreassen, Lorentzen, & Olsson, 2006; Curran, West, & Finch, 1991; Finney &
DiStefano, 2006; Joreskog, K. G., & Sérbom, 2004).

Yol analizi sonuglar1 Kolaylastiric1 Kosullar ile Algilanan Kullanim Kolaylig
arasindaki ve Algilanan Kullanim Kolaylhigi ile Tutum arasindaki direk etkilere
iliskin yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini ve modelin kabul
edilemez uyum indeksi degerlerine sahip oldugunu gostermistir (2=145.57, df=13,
p<.0001; RMSEA=0.20, % 90 GA=0.18-0.23; GFI=0.88; CFI=0.88, NNFI=0.75).
Anlamli olmayan direk etkiler modelden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Sonuglar
budanmis modeldeki tiim yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
fakat modelin halen kabul edilemez uyum indeksi degerlerine sahip oldugunu

gostermistir (}2=143.81, df=15, p<.0001; RMSEA=0.19, % 90 GA=0.17-0.22;
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GF1=0.88; CFI=0.88, NNFI=0.78). Kuramsal cerceve ve modifikasyon indeksleri
onerileri dogrultusunda modelde diizenleme yapilarak model yeniden test edilmistir.
Yapisal esitlik modellerinde, modifikasyon indekslerinin se¢imi noktasinda dikkatli
olmak ve kavramsal bir cerceve ya da kabul edilebilir bir kavramsal mantiga
dayandirilmak kosuluyla modifikasyon yapmak miimkiindiir (Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukoztirk, 2010: 273).

Sonuglar revize edilmis modeldeki tiim yol katsayilarinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ve modelin kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip
oldugunu gostermistir (y2=20.49, df=6, p=0.0023; RMSEA=0.099, % 90 GA=0.06-
0.14; GFI=0.98; CFI1=0.98, NNFI=0.94). Sekil 3.8. ve 3.9.’da revize edilmis modele
iliskin standardize edilmis yol Kkatsayilar1 ve katsayilara iliskin t-degerleri

sunulmustur.



103

Tutum
r_'_A___—'—"_—'_fo-aé
Endise
-0.26
-0.2% -0.22
e
d______——~—‘" GDavran [™+0.2
. Guven 0.14 Niyet Wn_ss
. 0.44
RlFayda . -
.47
0.15 0.z

.00 — EolayEo

Chi-Square=20.45%, df=¢, P-value=0.00227, BMIEA=0.055

Sekil 3.8. Revize Edilmis Kuramsal Modele Ait Standardize Edilmis Yol Katsayilar:
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Yol analizi sonuglart artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Endise degiskeni
ile artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Olumsuz Tutum degiskeni arasindaki yol
katsayisinin (B=0.36, p<0.05) pozitif yonde ve siddetinin orta diizeyde, artirilmis gergeklik
teknolojisi kullannrmina yonelik Endise degiskeni ile artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina
yonelik Algilanan Fayda degiskeni arasindaki yol katsayisinin (f=-0.29, p<0.05) ise negatif
yonde ve orta diizeyde oldugunu gostermistir. Bu sonuglar katilimcilarin artirilmis gergeklik
teknolojisi kullanimina yonelik endiseleri arttikca artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina
yonelik Olumsuz Tutumlarinin da arttigina ve Endiseleri arttikca Algilanan Faydanin azaldigina

isaret etmektedir.

Artirillmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Giiven degiskeni ile artirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Olumsuz Tutum degiskeni arasindaki yol katsayisinin
(B=-0.26, p<0.05) negatif yonde ve orta diizeyde, artirilmig gerceklik teknolojisi kullanimina
yonelik Giliven degigkeni ile artirilmig gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Algilanan Fayda
degiskeni arasindaki yol katsayisinin (=0.44, p<0.05) pozitif yonde ve yiiksek diizeyde oldugu
ve artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Giiven degiskeni ile artirilmis gergeklik
teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni arasindaki yol katsayisinin (=0.14, p<0.05) ise
pozitif yonde ve diisiik diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonuclar katilimecilarin artirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Giivenleri azaldik¢a Olumsuz Tutumun arttiina ve
Giliven arttikga da Algilanan Faydanin arttigina isaret etmektedir. Benzer sekilde artirilmig
gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Giiven arttikca artirilmis gerceklik teknolojisi

kullanimina yonelik Niyetinde artma egiliminde oldugu bulunmustur.

Kolaylastiric1 Kosullar degiskeni ile artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik
Algilanan Fayda degiskeni arasindaki yol katsayisinin (§=0.15, p<0.05) pozitif yonde ve diigiik
diizeyde, artirilmig gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni ile arasindaki yol
katsayisinin (B=0.22, p<0.05) ise pozitif yonde ve orta diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonuglar
Kolaylastirici Kosullar arttikga Algilanan Fayda ve Niyetinde arttigina isaret etmektedir.
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Olumsuz Tutum degiskeni ile artirllmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet
degiskeni arasindaki yol katsayisinin (B=-0.15, p<0.05) negatif yonde ve diisiik diizeyde,
artirtlmig gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Gergeklesen Davranig degiskeni ile arasindaki
yol katsayisinin (f=-0.22, p<0.05) da negatif yonde fakat orta diizeyde oldugu bulunmustur. Bu

sonuglar Olumsuz Tutum arttikca Niyet ve Gergeklesen Davranisin azaldigina isaret etmektedir.

Algilanan Fayda degiskeni ile artirllmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik
Olumsuz Tutum degiskeni arasindaki yol katsayisinin (f=-0.18, p<0.05) negatif yonde ve zayif
diizeyde, artirllmis gerceklik teknolojisi kullannomina yonelik Niyet degiskeni ile arasindaki yol
katsayisinin ($=0.54, p<0.05) ise pozitif yonde ve yiiksek diizeyde oldugu bulunmustur. Bu
sonuglar Algilanan Fayda arttikca Olumsuz Tutumun azaldigi buna karsin Niyetin ise arttigina

isaret etmektedir.

Son olarak artirilmig gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni ile
artirllmig gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Gergeklesen Davranis degiskeni arasindaki
yol katsayisinin ($=0.55, p<0.05) pozitif yonde ve yiiksek diizeyde oldugu bulunmustur. Bu
sonug artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet arttikca Gergeklesen Davranigin

da artma egiliminde olduguna isaret etmektedir.

Algilanan Fayda, Endise ve Giiven degiskenleri Olumsuz Tutum degiskenindeki
varyansin yiizde 42’sini (RZZO.42) aciklamaktadir. Kolaylastiric1 Kosullar, Endise ve Giiven
degiskenleri Algilanan Fayda degiskenindeki varyansin yiizde 46’sin1 (R?=0.46) agiklamaktadir.
Olumsuz Tutum, Algillanan Fayda, Kolaylastirict Kosullar ve Giliven degiskenleri Niyet
degiskenindeki varyansin yiizde 72’sini (R?=0.72) agiklamaktadir. Olumsuz Tutum ve Niyet
degiskenleri Gergeklesen Davranis degiskenindeki varyansin yiizde 49’unu (R2=O.49)
aciklamaktadir. Arastirmanin ana bagimli degiskeni olan Gergeklesen Davranis degiskeni icin
hesap edilen etki biiyiikligi =0.98 olarak hesaplanmistir. Cohen’e (1988) gore modelin bagimli
degisken tlizerindeki etkisi biiyiiktiir.
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HIiPOTEZLER

KABUL / RED

H1: Artinlmis gergeklik teknolojisinin sundugu kolaylastirici
kosullar, kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik algiladigi

fayday1 olumlu yonde etkilemektedir.

KABUL

H2: Artinlmis gergeklik teknolojisinin sundugu kolaylastirici
kosullar, kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik kullanim

kolaylig1 algisint olumlu yonde etkilemektedir.

RED

H3: Artirilmis gergeklik teknolojisinin hissettirdigi endise,
kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik algiladigi fayday:
olumsuz yonde etkilemektedir.

KABUL

H4: Artinlmig gergeklik teknolojisinin hissettirdigi  endise,
kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik kullanim kolaylig

algisin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

RED

HS5: Artirllmig gergeklik teknolojisine duyulan giiven, kullanicinin
bu teknolojiyi benimsemeye yonelik algiladigi faydayr olumlu ydnde

etkilemektedir.

KABUL

H6: Artirllmig gergeklik teknolojisine duyulan giiven, kullanicinin
bu teknolojiyi benimsemeye yonelik kullanim kolayligi algisini olumlu

yonde etkilemektedir.

RED

H7: Kullanicilarin ~ artirilmig gerceklik  teknolojisini
benimsemesine yonelik algiladigi fayda, onlarin bu teknolojiyi

benimsemesine yonelik kullanim kolaylig1 algisint olumlu etkilemektedir.

RED
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HS: Kullanicilarin artirllmig gergeklik teknolojisini benimsemeye RED
yonelik kullanim kolayligi algisi, onlarin kullanima yoénelik tutumlarini

olumlu yonde etkilemektedir.

HO: Kullanicilarin artiritlmig gerceklik  teknolojisini RED
benimsemesine yonelik algiladiglr fayda, onlarin teknoloji kullanimina

yonelik olumsuz tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H10: Kullanicilarin artinlmig gergeklik teknolojisine yonelik KABUL
algiladiklar1 fayda, onlarin bu teknolojiyi kullanma konusundaki

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

HI11: Kullanicilarin artirnllmis gergeklik teknolojisi kullanimina RED
yonelik olumsuz tutumlari, bu teknolojiyi kabul niyetlerini olumlu yénde

etkilemektedir.

H12: Kullanicilarin artinlmis  gergeklik teknolojisini  kabul KABUL

etmelerine yonelik davranigsal niyetleri, onlarin gerceklesen kullanma

davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 3.9. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

“Aragtirma Problemi: Tiirkiye’de seyahat acentalar1 pazarlama faaliyetlerinde artirilmig

gerceklik teknolojisini benimserken hangi faktorlerden etkilenmektedir ?

Arastirma problemi kapsaminda, seyahat acentalarinin destinasyon pazarlama
faaliyetlerinde artirillmig gergeklik teknolojisini benimserken etkilendikleri faktorleri tespit
edebilmek amaciyla olusturulan hipotez sonuglar1 yapilan analizler sonucunda H1, H3, H5, H10,
H12 hipotezlerinin 6n goriildiigii sekilde ¢iktigi ve kabul edildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda,

artirllmig gerceklik teknolojisi seyahat acentalar1 personelince, is yiiriirliigiinii kolaylagtiracak bir
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teknoloji olarak goriilmektedir (H1). Fakat heniiz yayginlasmayan bir teknoloji olmas1 sebebiyle,
hatta acentalarin ¢ogunlugunun bu arastirma asamasinda bu teknolojiden haberdar olmasi
sebebiyle, ¢iktis1 konusunda somut bir tecriibe s6z konusu olmadig: i¢in bu teknoloji konusunda
duyulan endise, faydali olabilecegi konusundaki algiyr olumsuz yonde etkilemektedir (H3).
Arastirma verisi toplanmadan 6nce bu teknoloji konusundaki bilgilendirme neticesinde, acenta
personelinin artirilmis gerceklik teknolojisinin pazarlama faaliyetlerinde kullaniminin isletme
acisindan giivenli goriilmesinin, bu teknolojiyi faydali gérmelerinde olumlu yonde etki ettigi
ortaya ¢ikmistir (H5). Arastirma katilimcilarinin bu teknolojiyi faydali bulmalarinin teknoloji
kullanmaya yonelik niyetlerine pozitif yonde etki ettigi de goriilmektedir (H10). Ve nihayetinde
pozitif olan davranigsal niyetleri neticesinde artirilmis gerceklik kullanma davraniglarinin

gerceklesecegini gostermektedir (H12).

Kabul edilen bu hipotezler goz onilinde bulunduruldugunda, artirilmis gergeklik teknolojisi
kullaniminin benimsenmesine etki eden faktorler; kolaylastirici, giivenli, faydali bir teknoloji

olarak goriilmesi seklinde tespit edilmistir.

Aragtirma problemini ve hipotezleri test etmek icin kullanilan modeldeki algilanan
kullanim kolaylig1 degiskeninin diger degiskenler ile istatiksel olarak anlamli bir sonug
vermemesi Oncelikle bu arastirma verilerinin giivenirligini artiran bir sonug olarak goriilmektedir.
Ciinkii 6rneklemin biiyiik cogunlugu, artirilmis gergeklik teknolojisini hi¢ kullanmamistir. Ve
herhangi bir faktor, acenta pazarlama departmani personelinin artirilmis gerceklik konusunda
algiladig1 kullanim kolayligina etki edememektedir. Ancak bu teknolojinin denenmesi sonrasinda
bu degisken ile ilgili bir bulgu edinilebilecektir. Dolayisiyla artirilmig gergeklik teknolojisi
konusunda duyulan endise (H4), kolaylastiric1 kosullar sundugu fikri (H2), giivenli bir sistem
oldugu (H6), isletme pazarlama faaliyetleri agisindan faydali olacagi diisiincesi (H7) artirilmis
gerceklik teknolojisinin kullanim kolayligi algisina etki edememektedir. Kullanim kolaylig
algisinin aktif olmamasi, tutum yoniinde bir motivasyon olusturmamaktadir (H8). Kullanicilarin
artirllmis  gerceklik teknolojisini benimsemesine yonelik algiladigr fayda, onlarin teknoloji
kullannomina yonelik olumsuz tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir (H9). H9 hipotezinin
reddedilmesi, teknolojinin faydali goriildiigiinii géstermektedir. Kullanicilarin artirilmis gergeklik

teknolojisi kullanimina yonelik olumsuz tutumlari, bu teknolojiyi kabul niyetlerini olumlu yonde
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etkilemektedir (H11). H11 hipotezinin de reddedilmesi tutumun niyet tzerinde pozitif bir etken
oldugunu gostermektedir. Olumsuz yonde yoneltilen tutum boyutuna dair bu mantikli sonuglarin

cikmasi da verilerin kaliteli oldugunun kanit1 olarak goriilebilmektedir.

3.15. Arastirma Anketine Eklenen A¢ik Uclu Sorunun Betimsel Analizi

Arastirma Olgeginin sonuna eklenen “Seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinde
artirllmis  gerceklik teknolojisinin  kullanimi  konusundaki goriisleriniz nelerdir” sorusuna
katilimcilarin verdigi cevaplar, betimsel analiz sonucunda asagidaki gibi gruplandirilmistir. 315
katilimc1 arasindan 16 katilimer bu agik uglu soruya cevap vermistir. Bu diisiik cevap oraninin
anket formunun uzun olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Katilimcilarin anket formuna
yazdig1 cevaplar bire bir ¢alismaya aktarilmistir. Verilen cevaplarin li¢ bashikta yogunlastig

gorilmektedir.

“Artirllmis Gergeklik Teknolojisi Acentalarin Sundugu Uriinlerin Satisim1 Artiracak

Bir Uygulamadir”

‘Dogru pazara hedeflendigi ve dogru strateji uygulandigi takdirde olduk¢a etkili bir
pazarlama teknigi oldugunu diisiiniiyorum. Tiirkiye turizm sektoriindeki bir¢ok seyahat
firmasmin bu teknikten haberdar olmamasindan dolayr olusan uygulama korkusunun ortadan
kalkmasi i¢in iyi bir planin olusturulmasi ve firmalarin tiim avantaj ve dezavantajlar hakkinda
bilgilendirilmesi gerekmektedir. Araci firmalarin bu konuda iyi bir i modeli ve tanitim
olusturmas1 bu asamada kolaylik saglayacak ve firmalarin geleneksel kataloglardan sanal

teknolojiye yonelmek konusundaki korkularini ortadan kaldiracaktir.’

‘Arttirtlmis gergeklik teknolojisiyle 6zellikle {iriin talep miktar1 olduk¢a ylikselecektir
clinkii tirtiniin inandiricilik giiciinii daha da arttirip, satisini arttirabiliriz. Ayni zaman da turistik
iirliniin denenebilir 6zelligi olmadigi i¢in iiriine ihtiya¢ duyan miisterinin satin alma kararin1 da
hizlandiracaktir. Giiniimiiz de 6zellikle kozmetik sektoriiniin ¢ok fazla verim aldig1 bu yontem

turizm sektoriinde de hizli bir sekilde verim arttiracagina inaniyorum.’
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‘Insanlarin aldiklar1 {iriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarin1 saglayacagini

diisiiniiyorum ve {iriinii almalar1 daha da kolaylasacak.’

‘Seyahat acentalarinda pazarlanan iiriinler (Turlar ve Oteller) ¢ekimler her y1l giincellenir
ise ve misafirler de bunun gilincel goriintiiler ve tesislere ait oldugu inanci olursa ¢ok verimli
olacaktir. Ayn1 zamanda ¢ekimlerin tamamen tesisin ve lriiniin o anki dogal hali veya standart

isleyisteki goriintiiler olmasi ¢cok énemli.’

‘Eskisi gibi katalog i¢in otelin en 1yi odas1 hazirlanir mankenler esliginde ¢ekim yapilirds,
tamamen kandirmaca idi. Bu sistemde yapilacak ¢ekimler ¢ok onemli ona dikkat edilir ise

pazarlama departmanlari i¢in kullanilabilir. Misafirlerde giiven olusturur.’

‘Seyahat etmek isteyen tiiketicilere daha once gormedikleri ve bilmedikleri bir seyleri var
olus sekline en yakin halde gosterebiliyor olmak yolcular1 bir nebze olsun rahatlatabilir. Bu
yiizden gerekli uygulama sekilleri yasal bir sekilde kullanilirsa faydali olabilir.’

‘Artirilmis gerceklik teknolojisi pazarlama alaninda {irtin alimin1 kolaylastiracak bir
etkiye sahip olacagini diisliniiyorum. Suanda yeni bir kavram olarak karsimiza ¢iksa da gelecekte
admi sik¢a duyabilecegimiz bir kavramdir. Ozellikle son yillarda internet kullanimindaki 7'den
70'e tiim bireylerin hayatinda 6nemli bir yere sahiptir. Hayatimizi internet iizerinde yasiyor ve
paylasiyoruz. Artirilmis gergeklik uygulamalar1 da sanal diinyanin gergekligini bize hissettirmis
olacaktir. Eminim ki ¢ok ge¢meden arttirilmis gergeklik teknolojisi akilli telefonumuza

yiiklenecek kadar yakin olacaktir.

‘Gelecekte adin1 sik¢a duyabilecegimiz bir teknoloji olacak. Acentelerin kullanimi {iriin
aliminda tercih edilebilirligi olduk¢a kolaylastiracagini diisiiyorum. Zamani var ama uzaklarda

degil. Kullanilabilir ama hazmedilmesi zor bir teknoloji.’

‘Bu teknolojiyi seyahat acentalar1 arasinda ilk olarak kullanabilmek icin gerekli altyapi
caligmalarin1 yapiyoruz. Buradaki en 6nemli konu sanal gerceklik ya da artirllmis gercgeklik
uygulamalarinin son kullaniciya iletilmesinden ¢ok igerigimiz olmasi ¢ok énemli. Su anda bizim

kendi icerigimizi olusturma konusunda ¢aligsmalarimiz devam ediyor.’
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“Gelecekte Kullanilabilir Bir Teknolojidir”

“Yakin bir gelecekte, giinliikk yasantimizda daha fazla karsimiza ¢ikacagini diisiiniiyorum.
Herkesin elinde bulunan cep telefonlar1 vasitasi ile ilerleyecegini diisliniiyorum. Fakat heniiz
giinliik hayatimizda aradigimiz bir pazarlama sekli degil. Karsimiza ¢ikan 6rneklerini de pek az

insan kullaniyor.’

“Yeniliklere acik olmaliyiz, sonucta hizla ilerleyen bir diinyada yasiyoruz bu yiizden

gelecekte diisiiniilebilinir.’

‘Artirilmig gerceklik teknolojisi kullanimi, turizm sektorii i¢cin erken olmasa da, turizm

calisanlari, sirket sahipleri ve sorumlu miidirler i¢in ¢cok yeni bir uygulama.’

“Acentalarin Pazarlama Calismalari icin Uygun Degildir”

‘Acenteleri etkisizlestirecek bir teknoloji oldugunu diisiinliyorum.’

‘Yayginlasmasi zor bir teknoloji oldugunu diisiiniyorum. Gizlilik ve gilivenlik
konularinda gelistirilmeli.’

% 99 yurtdis1 agirlikli calistigimiz i¢in kullanmanin ¢ok masrafli olacagimi diisiiniiyorum.

Yurtdisinda kullanmamiz gerekiyor o ylizden bize hitap etmiyor.’
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirmanin sonug, tartisma ve Oneriler bdliimiinde, yapilan teorik aragtirmalar
dogrultusunda oncelikle literatiir degerlendirilecektir. Literatiire yapilan katkilar belirtilecek ve
arastirmada temel alinan model araciligiyla elde edilen nicel bulgular tartisilip sonraki

aragtirmalar i¢in Oneriler sunulacaktir.

4.1. SONUC ve TARTISMA

Turizm sektoriinde tiiketilen {irlinlerin soyut nitelikli olmasi, pazarlama siirecinde
tilketicilerin davraniglarini ve isletmelerin faaliyetlerini etkilemektedir. Tiiketiciler pek ¢ok
segenek 1icerisinde, satin alma karar1 asamasinda hizmetleri degerlendirme konusunda
zorlanmaktadir. Bu nedenle de tiiketiciler, ¢evrelerinde daha once tecriibesi olan tanidiklarinin
tavsiyeleri ile ya da kisisel arastirmalari neticesinde edindikleri bilgilerle seyahat karari
almaktadir. Bu durum satin alma ve iirlin kalitesi konusundaki degerlendirmede agirlikli olarak
“fiyat® dl¢iitiinii etkin kilmaktadir. Isletmeler ise, mevcut durumda, hizmet sunumlarindaki somut
nitelikleri 6n plana ¢ikartma yoluyla ve hizmet kalitesini artirmaya calisarak bu siireci

etkinlestirmeye gayret gostermektedir (Icdz, 2001: 33).

Bu arastirma, teknoloji tabanli pazarlama aragtirmalarinin, giinlimiizde ve gelecekte her
sektoriin gelisimine olumlu anlamda katki sagladig1 ve saglayacagi g6z énunde bulundurularak
gelistirilmistir. Literatiir taramasi1 sonucunda artirilmis gergeklik uygulamalarinin turizm
pazarlamasi ¢ergevesinde etkinligine yonelik bir ¢alisma olmadigi tespit edilmistir ve ¢aligmanin
literatiirde bu yondeki eksikligi gidermenin yani sira, sonuglariyla Tiirkiye turizm politikalar1 ve
0zel sektdr uygulamalar i¢in 6nemli bir katki saglayacag diisiiniilmektedir. Bir destinasyona ait
olan turistik tirlinler, miimkiin oldugunca fazla potansiyel turiste ulastirilmas1 gereken toplumsal,
kiltiirel ve ekonomik degerlerdir. Destinasyonlarin sahip oldugu dogal ve sosyo-kulturel
degerlerin tanitilmasi, mevcut ve potansiyel tiiketicilere uygun bir sekilde reklam yapilarak,

destinasyonun dogru algilanmasi pazarlama fonksiyonlar1 ile miimkiin olmaktadir. Artirilmis
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gerceklik uygulamalari, satin alma 6ncesinde sadece soyut bir 6zellik tasiyan turistik {iriinii, bes
duyu organi ile hissedebilmeye imkan verebilmektedir ve destinasyon pazarlamasi konusunda

etkinligi artirabilecek bir yeniliktir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde, destinasyon pazarlamasi kavrami tiim boyutlariyla
incelenmistir. Literatlire, destinasyon pazarlamast temelinde bakildiginda, ¢aligmalarin,
aragtirmalarin ve tespitlerin, biliylik Olclide destinasyon imaji iizerinden tasarlandigini gérmek
mimkundiir. Buna gore arastirmacilar ve konunun uzmanlari, destinasyon pazarlamasiyla ilintili
olarak gergeklestirdikleri arastirmalarinda, destinasyonun Onemini, pazarlanma kriterlerini ve
ziyaretciler nazarinda yarattigi etkiyi, en ¢ok, imaj ile baglantili olarak gdérmiislerdir. Her ne
kadar bu durum hem teorik hem de pratik agidan bir anlam tasisa da gelisen pazarlama teknikleri
ve destinasyonlarin kendi aralarindaki rekabetin onlar1 yeni seyler {iretmeye zorlamasi,
destinasyon imajiyla birlikte birgok farkli unsurun da slre¢ icerisinde g6z Oninde
bulundurulmasin1 zorunlu hale getirmektedir. Bu vesile ile denilebilir ki yerli ve yabanci
literatiirdeki destinasyon pazarlamasi algisi, biiylik Ol¢iide destinasyon imaji vurgusuyla ele

alinmaktadir.

Bu durum, destinasyonlarin kimligi ve ozellikle pazarlama siirecinde niteliklerinin
incelenmesi ve irdelenmesi adina bir kisithlik yaratmaktadir. Destinasyonlarin sahip olduklar
kiiltiirel kimlikten baglayarak ziyaret¢ilerin ve genel olarak kamuoyunun destinasyonlarla olan
etkilesimine dek uzanan bir silsilede, destinasyon pazarlamasinin igerisine birgok farkli unsur
dahil olmaktadir. Bu ¢aligmada, destinasyon aidiyeti de dahil olmak {izere bir¢cok farkli unsura
yer verilmeye calisilmistir. Literatlirin genelinde ise destinasyon imaji kavraminin genel
hakimiyetinde olan ve bu ¢alismada yer alan kavramlarin daginik bir sekilde {izerinde ¢alisildigi
bir eksiklik goze c¢arpmaktadir. Bu sekilde literatiirdeki genel alginin, bir destinasyonun
pazarlanabilmesi agisindan sahip oldugu imajin diger unsurlardan daha fazla 6n planda oldugu
anlagilmaktadir ki bu durum, destinasyona dair degerlendirmelerin tam anlamiyla literatlirde yer

bulamadiginin bir gostergesi olarak algilanabilecektir.
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Ote yandan literatiir dahilinde dikkati ¢eken bir baska konu, destinasyon pazarlamasi
hususunda, cevresel faktorler ele alinirken, genellikle turizm dahilindeki unsurlarin siirece olan
etkisinden yana bir degerlendirme ya da bu konuya dair konsensiis oldugu goriilmektedir. Bir
baska deyisle arastirmacilar ve konunun uzmanlari, destinasyon pazarlamasini sadece turizm
temelinde ele almaktadirlar. Fakat konu genel hatlariyla ele alindiginda, destinasyon pazarlamasi
acisindan sektdr disindan unsurlarin da ciddi 6lgekli bir etkisinin bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Kugkusuz, bu konuda da belki deginilmesi gereken en dnemli unsur, kitle iletisim
araclar1 ve mevcut siiregte sik olarak kullanilan mobil teknolojilerin varligidir. Kaginilmaz bir
sekilde destinasyonlar, bu unsurlardan etkilenmekte ve onlarin sunmus olduklar1 hizmetlerden,
bir sekilde yararlanmaktadir, ancak konuya dair literatiir, siireci bu boyutuyla ele alma konusunda

yetersiz kalmaktadir.

Aslinda, destinasyonlarin tanitimlar1  agisindan, yerli ve yabanci literatiirde,
televizyonlardaki reklamlarin etkisine dair arastirmalar ve degerlendirmeler s6z konusu olsa da
kitle iletisim araclarinin ve mevcut donemin mobil teknolojilerinin, televizyonlarin toplum
iizerindeki etkisinden daha fazlasini yaratabildigi diisiintildiiglinde, literatiirde bu konuda yeterli
arastirma bulundurmadigini diisiinmek miimkiindiir. Cilinkii destinasyonlar, turizmin sektorel
olarak her gecen giin artan rekabeti ile kendilerine potansiyel ve mevcut ziyaretgilerin zihninde
yer edinebilmek adina ¢ok farkli yontemlere bagvurabilmektedirler ki bu yontemlerin g¢ok biiyiik
bir boliimii, artik maliyetlerin de goz oniinde bulundurulmasiyla birlikte kitle iletisim araglari
icerisinde en uygun maliyetli ve en etkili sonuglar1 verebilenlerdir. Yine de konuya dair
literatiirde, konunun bu boyutlarinin yeterli derecede sorgulanmadigi, var olan arastirmalarin da

yeterli diizeyde olmadig1 goriilmektedir.

Destinasyon pazarlamasinin ana hedefi olan, turistlerin taleplerini maksimum diizeyde
karsilayabilmek ve isletmenin hedeflerine ulasmasini saglayabilmek adina isletmelerin, iiriin ve
hizmetlerinin sunumunda kalite, maliyet ve zaman faktorleri ile ilgili dogru stratejiler uygulamasi
gerekmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu tiim turistik iiriinlerin gerek paket tur, gerekse ayri
ayrt olarak turistlere tanitilmasini saglayan seyahat acentalari, turistlerin seyahat karar

almalarinda etkin rol oynamaktadir. Uluslararasi turizm pazarinda Tiirkiye’nin pazar paymin
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artmasi, imajimin daha olumlu sekilde gelisebilmesi i¢in, bu alanda kiiresel yenilikleri takip
etmesi ve kendi hedeflerine uygun yeniliklerle pazarda yer almasi gerekmektedir. S6z konusu
yeniliklerin, seyahat acentalar1 ¢alisanlar1 tarafindan tam olarak benimsenmesi durumunda, bu
yeniliklerin etkin sekilde kullanilabilmesi miimkiin olabilecektir. Seyahat acentalarinin pazarlama
stratejisi kararlarini alan, pazarlama calismalarini gergeklestiren yoneticiler ve personelinin,
artirllmis gerceklik teknolojisi gibi yeni uygulamalara egilimi, isletme performansi ve birimlerine
etkisi konusundaki goriislerinin aragtirilmasi igletmelerin hedeflerini basarmasinin yani sira
Tiirkiye destinasyonunun etkin sekilde pazarlanmasina da katki saglayacaktir. Ciinkii artirilmis
gerceklik teknolojisi tiiketicilerin, {iriin veya hizmetleri arama, goériintiileme, segme ve satin alma
konusunda daha etkin ve verimli bir siire¢ gegirmesini saglayan bir teknolojidir. Bununla birlikte,
artirllmig gergeklik teknolojisi destekli pazarlama yontemleriyle satin alma siirecini tamamlayan
ve tatili boyunca yine bu teknoloji yardimiyla destinasyon ile ilgili bilgi erisimini zenginlestiren
turist, ikamet ettigi yere geri dondiigiinde yine artirllmis gergeklik teknolojisini kullanarak soz
konusu destinasyonu inceleyip, tatil deneyimlerini animsayarak ve cevresiyle de bunlari

paylasarak destinasyon ile ilgili bir aidiyet hissini gelistirebilmektedir.

Aragtirmanin {¢iincli boliimiinde, Teknoloji Kabul Modelini yeni dis degiskenler ile
genisleterek bir baska teknolojinin kurumlar tarafindan benimsenmesi konusunda Onerilen
modelin, artirtlmis gergeklik teknolojisinin seyahat acentalarimin pazarlama faaliyetlerinde
kullanma egiliminin tespitinde uygun olup olmadigi test edilmistir. Literatiirde artirilmis
gerceklik teknolojisinin benimsenmesi konusundaki c¢alismalar sinirli 6lgiidedir ve yapilan
aragtirmalar daha ¢ok dis degiskenler lizerine odaklanmistir. Artirilmig gergeklik teknolojisi kabul
modeli Onerisi, bu nedenle icerik 6zellikleri boyutunu da dahil etmistir (Dieck ve Jung, 2015).
Fakat Tiirkiye’de artirllmis gergeklik yeni kullanilmaya baslandigindan igerigi konusunda heniiz
tecriibeli denek sayis1 ¢ok smirli oldugundan bu 06lgcek, arastirmada kullanilamamistir.
Istanbul’daki A grubu seyahat acentalar1 personellerinden toplanan verilerle arastirmanin
hipotezleri test edilmistir. Aragtirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskileri analiz etmek
icin, dogrulayici modelleme stratejisi benimsenmistir. Bu modelleme tekniginde, belli bir
modelin verilerdeki bulgular tarafindan dogrulanip dogrulanmadigina bakilmaktadir. Verilerin
modeli dogrulamasi tamamen uygun oldugu anlamina gelmemektedir. Degiskenler arasindaki

iligkiler analiz edildikten sonra model kabul veya reddedilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 17).
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Teknoloji Kabul Modeli’nin kullanildigi pek c¢ok arastirmada (Davis vd., 1989) tutumun
davraniglar iizerine etkisini saptanmistir. Artirtlmis gergeklik teknolojisinin benimsenmesini
teknoloji kabul modelinin gelistirilerek oOlciildiigii bir arastirmada algilanan faydanin tutum
iizerinde etken bir degisken oldugu tespit edilmistir (Chung vd., 2015). Dolayisiyla arastirma
sonuglarinin  genelinin  literatiirdeki diger arastirmalar ile benzer sonuglara ulastig

gorulebilmektedir.

Aragtirma bulgularinda, teknoloji kabul modelinin ana degiskenlerinden biri olan
algilanan kullanim kolaylhig1 ile ilgili anlamli bir sonu¢ ¢ikmamasi, artirilmis gergeklik
teknolojisinin kabuliinii tespit etmek amaciyla yapilan bu analizde tutarli bir sonug olarak
goriilmektedir ¢linkii bu teknoloji Tiirkiye’ye yeni gelmistir ve bu arastirma deneysel bir
arastirma degildir. Orneklemin gogunlugu artirilmis gergeklik teknolojisinin kullanimini tecriibe
etmemistir. Arastirma verilerinin toplanma asamasinda, arastirmanin deneysel bir arastirmayla
desteklenmesi diisiiniilmiis fakat turizm sektoriindeki mevcut kriz sebebiyle, deneysel
aragtirmanin  gerektirecegi maliyet hususunu agsmak ancak ilerleyen yillarda miimkiin
olabileceginden, arastirmanin Onciil nitelikte bir degerlendirme olarak arz edilmesi karar
almmistir. Artirillmis  gergeklik teknolojisinin  kullaniminin  yayginlagmasi sonrasinda, bu
aragtirmada temel alinan modele farkli degiskenlerin eklenmesi halinde artirilmis gergeklik
teknolojisinin benimsenmesine etki eden faktorler cesitlendirilebilecektir. Aragtirma bulgulari,
Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin artirilmis gerceklik teknolojisinin destinasyon pazarlama
faaliyetlerinde kullanimina; kolaylastirici, glivenli ve faydali bir siire¢ yaratacagi algisiyla olumlu

yonde yaklasim sergilediklerini gostermektedir.

Sonuglar Ozetlendiginde, arastirma i¢in ©on goriillen modelin artirllmis gergeklik
teknolojisinin destinasyon pazarlama faaliyetlerinde kullaniminin benimsenmesini etkileyen
faktorleri tespit etme uyumu yeterlidir. Ancak yapilan yol analizinde 6n goriilen yollarin
tamaminin beklendigi gibi ¢ikmamasi modelin gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.
Modeldeki iliskiler tek tek incelendiginde ise, artirilmis gerceklik teknolojisinin sundugu
kolaylastirict kosullarin, bu teknolojinin faydali goriilmesine etkisinin olumlu oldugu ortaya

cikmigtir. Yani artirllmis gergeklik teknolojisi seyahat acentalarinin pazarlama birimlerinin
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etkinligini gelistirecek, faydali olacaktir. Bu yondeki hipotezin kabul edilmesini anket
formundaki agik uglu soruya dair cevaplar da desteklemektedir. Pek ¢ok katilimct kendi ciimleleri
ile artirilmis gergeklik teknolojisini ‘Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Acentalarin Sundugu
Uriinlerin Satisin1 Artiracak Bir Uygulamadir’ seklinde degerlendirmistir. Fakat heniiz ¢ogu
isletmenin hakkinda bilgi sahibi olmadigi artirilmis gerceklik teknolojisi konusunda duyulan
endiseler bu teknolojiyi benimsemeye yonelik algilanan faydayr olumsuz yonde etkilemektedir.
Yine de sundugu avantajlar g6z onilinde bulunduruldugunda isletme faaliyetlerini etkinlestirecek
bu teknolojiye giiven duyuldugu ve buna paralel olarak faydali goriildiigi tespit edilmistir. Ve
nihayetinde, arastirmada aciklanan etkenler sebebiyle acentalar pazarlama birimlerinde artirilmig

gerceklik teknolojisini kullanmaya egilimli goriilmektedir

4.2. ONERILER

TURIZM SEKTORU ICIN ONERILER

Arastirma turizm sektoriinde destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinde artirilmis gerceklik
teknolojisinin benimsenmesini etkileyen faktorleri tespit etmek icin gergeklestirilmistir. Bu
baglamda literatiire yapilan katkinin yam sira, uygulama noktasinda turizm sektorii paydaslari

icin sunulan oneriler;

e Oncelikle, artirilmis gerceklik teknolojisi gibi pazarlama siirecinin etkinligini
artiran teknolojiler konusunda turizm isletmelerinin teorik ve pratik bilgisi
gelistirilmelidir. Bu uygulamalar ile s6z konusu yeni teknolojiler konusundaki
algilanan kullanim kolaylig1 artabilecektir.

o Isletmeler hedef tiiketicilerinin 6zelliklerine beklentilerine uyumlu artirilmis

gerceklik uygulamasi tercih etmelidir.
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SONRAKI ARASTIRMALAR ICIN ONERILER

Arastirma bulgular1 dogrultusunda sonraki aragtirmalar i¢in sunulan dnerilerin yine onctil
nitelikte aragtirmalar olabilecegi 6n goriilmektedir. Ciinkii artirilmis gerceklik teknolojisinin
etkinliginin turizm sektoriiniin diger paydaslarinin tepkileri ve deneyimleri ile agiklanmasi
gerekliligi s6z konusudur. Hassan ve Jung (2016) bu konuda yaptiklar teorik arastirmalarinda,
turistik irlinler ya da hizmetlerde tutundurma ya da marka caligsmalarinin artirilmis gergeklik
teknolojisi yardimiyla yapilmasi konularinda gecgerlilik ve etkinligin ispatlanmasi gerektigini
ifade etmistir. Bu arastirmanin sonuglar1 ve ilgili alan yazinin incelenmesi neticesinde, artirilmis
gerceklik teknolojisinin turizm sektoriinde uygulanabilirligini ve etkinligini test etmek igin

asagidaki arastirma konulari/problemleri 6nerilmektedir:

1- Destinasyon sec¢iminde, turistler artirilmis gergeklik uygulamalarindan
faydalanmakta midir ?

2- Destinasyon tamitiminda kullanilan artirilmis  gerceklik uygulamalar
turistlerin kararlarin1 hangi yonde etkilemektedir ?

3- Turlarda kullanilan artirilmis gerceklik uygulamalar1 profesyonel turist
rehberlerine yonelik hizmet kalitesi algisini etkilemekte midir ?

4- Seyahate karar verme asamasindan bitimine kadar kullanilan artirilmis
gerceklik uygulamalari sonrasinda turist memnuniyeti ne 6l¢tidedir ?

5- Artirillmis  gergeklik  teknolojisinin  duyusal pazarlama kapsaminda

incelenmesi sonuglar1 nelerdir ?

Bu arastirmanin sonlanma asamasinda, diinyada pazarlama calismalar1 kapsaminda
artirllmis  gercekligin Otesinde metafizik ve simiilasyonlardan uzak hiper gerceklik ‘Hyper
Reality’ kullanimu ile ilgili caligmalar yiiriitildiig goriilmiistiir. Tirkiye’nin bu yenilikleri takip
edebilmesi, mevcut sektorel sorunlar sebebiyle deneysel ¢alismalarin yayginlasma kisiti sz
konusu olsa bile, en azindan literatiiriimiize bu yeni teknolojiler ile ilgili ayrintilar1 kazandiracak

arastirmalar yapilmasi dnerilmektedir.
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Bildiginiz gibi, Artirilmis gergeklik, modellenmis sanal objelerin ve sanal igerigin gergek diinyaya
goriintii isleme teknikleri ile aktarilmasi ve entegrasyonudur. Ornek olarak her duvar, afis ve benzeri video
oynatan bir ekran 6zelligine kavusabilir. Cihazlarin cisim tanima &zelligi kullanilarak, sanal nesnelerin
gercek goruntdlerin Gzerine bindirilmesiyle uygulamaya konulan bu teknolojiden faydalanabilmek icin;
internet erisiminin ve artirilmig gercekligi tamimlayacak cihazlarin (akilli gozliik, akilli telefon ya da
tablet) bulunmasi gerekir. Ayrica Artirllmis Gergeklik iizerine tanimlanmis olan uygulamalardan birinin
bu cihazda yiiklii olmas1 da sarttir. Bu kosullar gerceklestikten sonra; Artirilmig Gergeklik i¢in tasarlanmig
gorsel, cihazdaki uygulama ile tanimlanmaktadir ve cihazin gorseli algilamasiyla yeni bir goriintiiyle
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SEYAHAT ACENTALARI ILE ILGILI BIR ARASTIRMA

Bu arastirma, Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi

Anabilim Dali biinyesinde doktora tezi olarak yiiriitiilmektedir. Aragtirmanin amaci, seyahat

acentalarinin artirilmis  gergeklik teknolojisi konusunda algiladiklart kullanim kolayligi,

algiladiklar1 yararlilik ve tutumlarimi belirlemektir. Veriler bilimsel bir aragtirmada

kullanilacagindan gizlilikleri arastirmaci tarafindan korunacak ve topluca degerlendirilecektir.

Necmettin Erbakan Universitesi
Turizm Fakultesi

Ars. Gor. Ozlem TEKIN

Cinsiyetiniz:

[Kadin [] Erkek

Egitim Durumunuz:

[Lise-On lisans [J Lisans 1 Lisans Ustii

Yasinz:
[118-25 £3%6 036-45 (1 45 ve Uzeri
Unvanmiz: UGenel Miidiir U Pazarlama & Satis Miidiirii.
[J Reklam ve Halkla iliskiler Miidiirii.
[JPazarlama ve Satig Elemani
0] Reklam ve Halkla iliskiler Elemani
Artirtlmis Gergeklik teknolojisinden haberdar [1Evet CHayir
misiniz? _
Artirtlmis Gergeklik Teknolojisini Isletmenizde [JEvet OHaywr
Kullantyor musunuz?
£
S IS
S 2| E|E
> | s | §|2|cE
E |E|2 |8 |¢g¢2
ARTIRILMIS GERCEKLIK ile ilgili asagidaki 5 2| S| 2 g 2
ifadelere hangi oranda katihrsiniz? o ¥ | X | ¥ & b=
T X
I
Algilanan Fayda
Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi igsimde faydali O O 0 O
olacaktir.
Artirillmig Gergeklik Teknolojisi isimi pratiklestirecektir.
Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kurumun
performansini arttiracaktir.
Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi organizasyonun
S ee o (oo |o (g
(kurumun) verimliligini arttiracaktir.
Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kurumun
¢ o N g |o|o (o0
performansinda iyilestirme saglayacaktir.
Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kurumun pazarlama
S o (oo |o (g
departmaninin iglerini kolaylagtiracaktir.




Artirillmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kurumun
pazarlama maliyetlerini azaltacaktir.

Artirtlmig Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kuruma yonetim
kolaylig1 saglayacaktir.

Artirillmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kuruma
giivenilirlik ve gizlilik yoniinde destek saglayacaktir.

10

Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi satisa sunulan tiriin
sayisinda artiga sebep olacaktir.

11

Artirtlmig Gergeklik Teknolojisinin kullanimi acenta pazarlama
faaliyetleri igin 6lgeklenebilirlik saglayacaktir.

12

Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin kullanimi1 acenta
pazarlama faaliyetleri igin esneklik saglayacaktir.

13

Artirtlmig Gergeklik Teknolojisi kuruma yazilimlarin elde
edilmesinde diisiik maliyet saglayacaktir.

14

Artirtlmis Gergeklik Teknolojisi kurum pazarlama departmani
bakim-onarim maliyetlerini diistirecektir.

15

Artirillmis Gergeklik Teknolojisi kuruma arttirilmis veri
giivenligi saglayacaktir.

16

Artirillmis Gergeklik Teknolojisi kurumun donanim
maliyetlerini azaltacaktir.

17

Artirillmis Gergeklik Teknolojisinin hata toleransi dzelliginden
dolay1 sistemin ¢ok daha verimli ¢aligmasini saglanacaktir.

Algilanan Kullanim Kolayhg:

Artirilmig Gergeklik Teknolojisinin kurulumu kolaydir.

Artirillmis Gergeklik Teknolojisi kullanimi oldukga kolay bir
teknolojidir (Saglayici firma tiim gerekenleri yaptigi i¢in).

Artirllmis Gergeklik Teknolojisinde servis saglayici firma her tiirli
sorunu kendisi hallettigi i¢in kurumun kullanirken karsilasacagt
problem sayist oldukga azdir ve ¢oziimii kolaydir.

Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin geleneksel pazarlama metotlarina
gore ¢ok daha kolay kullanilabilecegini diigiiniiyorum.

Tutum

Artirillmig Gergeklik Teknolojisini kullanmak beni huzursuz
edecektir.

Artirilmis Gergeklik teknolojisini glivenligi bulmadigim igin
kullanmak konusunda kararsizim.

Artirtlmig Gergeklik Teknolojisinin her an internet baglantisi
gerektirmesi beni uygulama konusunda diisiindiiriiyor.

Artirilmig Gergeklik Teknolojisini gereksiz buluyorum.

Artirillmig Gergeklik Teknolojisinin kullanimi kétii bir
fikirdir.

Artirtlmis Gergeklik Teknolojisi i¢in gerekli olan yasal uygulamalarin
heniiz olusturulmamasi bu teknolojinin kullaniminda beni olumsuz
disiindiiriiyor.

Niyet

Artirtlmis Gergeklik Teknolojisi tiim acentalar tarafindan
kullanilmaya baglayana kadar beklemek niyetindeyim.

Artirillmis Gergeklik Teknolojisini gelecekte kullanmaya
niyetliyim.
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Artirilmis Gergeklik Teknolojisi kullanmak igin gerekli 6n

3 hazirliklar1 yapmak niyetindeyim. bbb bo
4 Artirtlmis Gergeklik Teknolojisini ve {irlinlerini kurumuma x 0 lo x x
uygulamak i¢in biitiin yenilikleri takip edecegim.
5 Artirillmis Gergeklik Teknolojisini yakin bir gelecekte ololololo
kurumuma uygulamay1 diisliniiyorum.
6 Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin gelecekte tiim kurumlar ololologlo
tarafindan kullanilacagini disiiniiyorum.
7 Art1¥1lm1§ _Ger(;eklik Teknolojisinin kullanimini tiim meslektaglarima ologlologlo
tavsiye ediyorum.
Kurumumda Artirilmig Gergeklik Teknolojisini
8 kullanacagimi pek sanimyogum. : bbb bo
9 Gelecektq A.rt.lrllmls Gergeklik Teknolojisini kullanmaya devam 1 0l o 1 1
edecegimi biliyorum.
Gergeklesen Davranis
1 Artirilmig Gergeklik Teknolojisini sik sik kullanabilirim. 0 o |0 0 0
2 Artirilmig Gergeklik Teknolojisi olmadan da kurumum verimli. O O 0 O O
3 Artirilmis Gergeklik Teknolojisini kullanmam. O O 0 O O
4 Artirillmis Gergeklik Teknolojisini seyrek kullanirim. O O 0 O O
Kolaylastiric1 Kosullar
1 Artirillmig GergeklikTeknolojisini kullanmak i¢in kurumum gerekli ologlologlo
kaynaga sahiptir.
Artirilmis Gergeklik Teknolojisi sanallastirma teknolojisi ile
2| uyumlu bir teknolojidir, ’ J oo |0 0|0
3 Artirilmig Gergeklik Teknolojisinin teknik destegi aract bir firma ololololo
tarafindan verildigi i¢in uygulamada pazarlama departmaninin isi
kolaylagmustir.
Endise
1 Artirillmig Gergeklik Teknolojisini kullanmak konusunda O O |0 O O
endiseliyim.
2 Artirillmis Gergeklik Teknolojisini kullanarak satigsa sundugum ologlologlo
iriinlerin bagka bir acenta tarafindan goriilme ihtimali beni ¢ok
endiselendiriyor.
3 Artirillmis Gergeklik Teknolojisi i¢in gerekli yasal diizenlemelerin x 0 lo x x
olmamasi bu teknolojiyi kullanma konusunda beni endiselendiriyor.
4 Artirllmis Gergeklik Teknolojisini kullanmak igin heniiz erken
oldugunu diisiiniiyorum.
5 Artirilmig Gergeklik Teknolojisi bana korkutucu geliyor.
Guven
1 Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinde satisa sundugum tiriinler x 0 lo x x
daha profesyonel bir sekilde misafire ulastig1 icin kendimi rahat
hissediyorum.
5 Artirtlmis Gergeklik Teknolojisinin glivenlik ve gizlilik ololologlo
konusunda hala agiklarinin oldugunu diistinmiiyorum.
3 Artirtlmig Gergeklik Teknolojisi yeni bir teknoloji olmasina ologlologlo
ragmen verilerimin giivende olacagini diisiiniiyorum.
4 Artirillmis Gergeklik Teknolojisinin etkinligine tam anlamiyla O O |0 O O

glveniyorum.
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Soru: Seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinde artirilmig gergeklik teknolojisinin kullanimi
konusundaki goriisleriniz nelerdir ?

Degerli zamaniniz ve goriisleriniz igin gok tesekkiirler ©
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