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Oz

Geleneksel turizm pazarlamasi, gorsel ve duyusal faktorleri kullanarak turistin seyahat motivasyonu
etkilemeyi amaglar. Turistlerin satin alma davramiglarini etkilemek igin tek boyutlu fotograf iceren brostirler
kullamildi. Teknolojik degisiklikler iki ve ti¢ boyutlu fotograf ve videolarn olusturulmasim saglad.
Teknolojik degisikliklerden biri olan “Sanal Gergeklik” ise bilgisayar ortaminda tiretilen ger¢ek zamanli ti¢
boyutlu bir etkilesim deneyimi saglamaktadir. Bu arastirma, ii¢ boyutlu sanal gergeklik videolarinin seyahat
motivasyonunu etkileyip etkilemedigini belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirmada ontest-sontest kontrol
gruplu model uygulanmistir. Seyahat motivasyon Olgegi, kontrol grubuna herhangi bir miidahale
olmaksizin farkli bir zamanda iki kez ¢6ziildii. Deney grubu, ikinci kez cevaplamadan &nce sanal gergeklik
gozliikleriyle ii¢ boyutlu ve 360 derecelik bir video izleyerek manipiile edildi. Toplanan veriler iligkili ve
iligkisiz 6rneklem t-testi ile analiz edildi. Arastirmanin sonuglari, sanal gerceklik deneyimi olan deneysel
grubun Ontest ve sontest ortalama farkliliklarinin istatistiksel olarak anlaml oldugunu gosterdi. Sanal
gerceklik videolarmin turistlerin seyahat etme motivasyonunu olumlu yonde etkiledigi sonucuna varild.
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Abstract

The traditional tourism marketing aims to influence the tourist's travel motivation by using visual
and sensory factors. Brochures with one-dimensional photographs were used to influence the
buying behaviour of tourists. Technological changes have enabled the creation of two- and three-
dimensional photographs and videos. Virtual Reality which is one of the technological changes
provides a real-time three-dimensional interaction experience in a computer-generated
environment. This research aims to determine whether three-dimensional virtual reality videos
affect travel motivation. In the research, a pretest-posttest control group model was applied. The
travel motivation scale was solved twice at a different time without any intervention to the
control group. The experimental group was manipulated by watching a three-dimensional and
360-degree video with virtual reality glasses before answering for the second time. Collected data
were analyzed by using dependent and independent t-test. The results of the research showed
that the differences in the pretest and post-test averages of the experimental group with virtual
reality experience were statistically significant. It was concluded that virtual reality videos
positively affect the motivation of tourists to travel.
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GIRIS

Gegmisten giliniimiize insanligin gelisiminde énemli role sahip ve devrim niteligindeki bulusglar,
insanlig1 her daim ileri gotiirmiistiir. Insan dogdugu andan itibaren biiyiik bir merak duygusuna
sahiptir. Once yasadig1 yeri sonra da sinirlar Stesini kesfetmek adina biiyiik buluslara imza
atmustir. Internet, insan hayatina girmesiyle insanlarin zihinlerini, yagsam sekillerini hatta hayata
bakis acilarmi degistirmis en 6nemli buluslardan biridir. Ayrica, internet sayesinde diinya
tizerinde sinurlar ortadan kalkmis ve bilgiye ulasim kolaylasmistir. Hatta insan hayatinin gercek
diinyasmin kurgulanmig ve bir yazilim tarafindan yazilmus ii¢ boyutlu halini yasamak artik
miimkiin olmaktadir. 1987 yilinda Jaron Lanier bu durumu “Sanal gergeklik (Virtual Reality)”
olarak ifade etmis ve giliniimiizde de ayni isim ile kullanilmaya devam edilmektedir (Lanier,
1992). Bilgi iletisim teknolojileri yillardir turiste bilgilerin ulagtirilmasinda, turizm {iriinlerinin
satis ve pazarlamasinda kullanilmaktadir (Yavuz, 2018). Sanal gergeklik, artirilmis gerceklik,
robotlasma ve yapay zeka gibi gelismekte olan teknolojileri turizm isletmeleri tarafindan ne
kadar etkin kullanildig: ise tartisiimaktadir (Kutlu, Ayyildiz ve Kog, 2019). Bunun en 6nemli
nedeni ise turizmin isleyisinde insan etkilesimin 6n planda olmasidir (Kusluvan, Kusluvan, Ilhan
ve Buyruk, 2010).

Turizm isletmeleri geleneksel satig ve pazarlama yontemlerinde; satig temsilcilerinin kisisel
tecriibe ve anlatimlarini fotograflar ile destekleyerek, turistin seyahat motivasyonunu artirmaya
calismistir. Turizm {irlinlerini iyi bir sekilde pazarlanmasi ya da tanitilmasinda seyahat
motivasyonlarim etkileyen faktorleri bulmak dogru zamanda dogru yatirim yapilmas: igin
onemlidir. Alanyazinindan, turistlerin seyahat motivasyonunu bir fotograf, video, afis ya da
arkadas tavsiyesinin tatile gitme istegini harekete gecirebildigi anlagilmaktadir (Camilleri, 2018;
Binbasioglu, 2019). Internet ise kisilerin yasadiklar1 tecriibeleri baskalari ile paylasabilecekleri ve
igerik iiretebilecekleri platformlarin diger bir adiyla sosyal medyay1 olusmasina neden olmustur
(Aktan, 2018). Bilgi paylasimi ne kadar etkili olursa olsun, gorsel imaj her zaman seyahat
motivasyonunda daha 6nemli olmustur (Atif, 2018). Turistler televizyon, tablet, laptop, bilgisayar
ve cep telefonu gibi bir¢ok farkli platformlardan gitmek istedikleri destinasyonlarin videolarini
izleyebilmektedirler. Fakat sanal gerceklik teknolojileri kullanilarak (gozliik ve kumandalar) bir
destinasyonun 360° ve 3 boyutlu videoyu izlerken gercekmis hissi olusmaktadir (Yildirim, Elban
ve Yildirim, 2018). Alan yazininda yapilan bazi calismalarda sanal gergeklik deneyiminin
kisilerin gercekmis hissi vererek yasadig1 olay: gercekte de tercih etmesinde ve motivasyonunda
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Arat ve Baltacioglu, 2016; Durmaz, Bulut ve Tankus, 2018).
Bundan dolayi, ¢alismanin amaci sanal gergeklik teknolojileri kullanarak izlenen 360° videolarin
turistin seyahat motivasyonunu etkileyip etkilemedigini tespit etmektir.

SANAL GERCEKLIK DENEYIMIi VE TURIZM PAZARLAMASI

Turizm sektoriiniin gelisimi ve teknolojinin de 6n plana ¢ikmasiyla sektérdeki hareketlilik ve
seyahat eden insan sayisi her yil artmaktadir. 2017 yilinda uluslararasi seyahat eden turist sayisi
toplam 1,322 milyona ¢ikmustir (TUROB, 2019). Ayrica tiiketici kitlesi hizla artmasina karsin,
turizm isletmeleri kiiresellesme ve artan rekabet sonucunda, uluslararasi turizm pazarindaki
paylarin arttirmak icin zorlu bir yaris i¢ine girmislerdir. Internetin gelisimi ile yasanan teknolojik
altyap: turizmin her alanini etkilemektedir (Buhalis ve Law, 2008). Teknolojik gelismeler turizm
saglayicilari ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi giiclendirmektedir (Neuhofer, Buhalis ve Ladkin,
2014). Internet, bilgi iletisim teknolojileri ve sosyal medya turistin seyahat motivasyonun
artirilmasi i¢in de kullanilmaya baslanmistir (Giiglii, 2017; Chen, Mahmassani ve Frei, 2018).
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Turistin seyahat etmeye karar vermesinde seyahat motivasyonu énemli bir rol oynar (Yazicioglu
ve Akbulut, 2016). Murray (1964: 7) motivasyonun tanimi “kisinin davranislarimi agiga ¢ikaran,
onu yonlendiren ve biitiinlestiren igsel bir faktor” olarak yapilmus; takip eden yillarda
motivasyonunda kendi icinde farkli motivasyon tiirleri ortaya g¢ikmistir. Dann (1981: 189)
turistlerin seyahat etmek amaci ile motivasyona ihtiyaglar1 oldugu tizerinde durmus ve seyahat
motivasyonu “bir veya bir grup aktorii gezmeye yeterli derecede yonlendiren anlamli bir ruh
hali” olarak tanimlamustir. Bir diger ifade ile turist duygulari ile hareket ederek; mutlu olacagma
inandigl icin seyahat motivasyonu olusur (Iso-Ahola 1983). Parrinello (1993) seyahat
motivasyonunun seyahate dahil olan tiim faaliyetleri harekete geciren bir tetikleyici islev gorevi
gordiigiinii vurgulamusgtir.

Turistin destinasyon ile ilgili bilgilere gorsel olarak ulasabilmesini saglayan yeni teknolojiler
gelistirilmistir. Giinlimiize kadar yaygin olarak turizm tamitim ve pazarlamasi bir boyutlu
fotograflar ya da brosiirler tizerinden yapilmigtir. Turizm iiriiniinii olabildigince turiste fotograf
ve videolar ile somutlastirilmaya c¢alisilmistir (Atif, 2018). Fakat yillar icinde bunun yeterli
olmadig anlasilmistir (Musil ve Pigel, 1994; Castro, Quisimalin, Cérdova, Quevedo, Gallardo,
Santana ve Andaluz, 2018). Sanal gergeklik teknolojisi turizmin iiriinlerinin tanitiminda ve
pazarlanmasinda daha somut ve hislere hitap edecek bir yaklasgim sunmaktadir (Arat ve
Baltacioglu, 2016). Sanal gerceklik teknolojileri tip, saglik, mimarhk, miihendislik ve askeri gibi
bir¢ok alanda aktif olarak uzun yillardir kullanilmaktadir (Takahashi, 2018). Ayni zamanda
egitim, eglence ve turizm alanlarinda da kullanimi hizla artmaktadir (Jensen ve Konradsen,
2018).

Sanal gerceklik, hayallerini tabloya doken ve onlari 2 boyutlu sanat eserlerine geviren insanlarin
o eserlerini modern teknoloji ile gercekte hayal ettikleri gibi 3 boyutlu olarak sunmalarina olanak
saglayan ve 3 boyutlu sanal diinyanin kapilarini aralayan bir yapiy1 olusturmaktadir. Sanal
gerceklik gercege yakin bir deneyim olanag: sunar (Kim ve Hall, 2019). Sussmann ve Vanhegan
(2000) sanal gercekligi fiziksel diinyadaki elementlerin 3D sistemleri ile sentezlenerek sanal
ortama aktarilmasini hedefleyen bir teknoloji olarak tanimlamaktadir. Guttentag (2010) sanal
gerceklik ortamimin yazilimlar yardimi ile gesitli platformalar kullanilarak son kullaniciya
aktarilan gercek diinyanin kopyalanmis {i¢ boyutlu sistemi olarak tanimlamaktadir. Bu
olusturulmus sanal ortamda kullanicilar gercek ortamdaymis hissini yasamaktadirlar. Bunu
olusturmak igin gorme, isitme, dokunma gibi gesitli duyular uyarilmaktadir. Sanal gerceklik
teknolojileri sanal gozliik, uygulamalar ve kumandalardan olugmaktadir (Jensen ve Konradsen,
2018). Boylece algisal olarak kisiler kendilerini bir bagka yerdeymis gibi hissetmektedir (Yildirim
vd., 2018). Bir sanal gergeklik ortaminda kisiler sanal gerceklik gozliikleri ve kumandalar
uygulama platformuna baglanarak etkilesime girebilir oradaki olaylar1 ve yasadiklar:
deneyimleri istedikleri gibi degistirebilir kendi davraniglar1 ve ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket
edebilirler.

Arat ve Baltacioglu (2016) sanal gerceklik gozliiklerinin genelde oyun amaci ile kullanilmakta
oldugunu ama zamanla 6nem kazanacagim ve tarihi yerlerin bu gozliikkler vasitas: ile
gezilebilecegini belirtmistir. Bu cercevede, sanal gergeklik gozliiklerinin turizmde otellerde
seyahat Oncesi planlamada, seyahat acentalarinda satis oncesi hizmetlerinde ve destinasyon
tanitiminda kullanilabilecegine yonelik ¢alismalar mevcuttur (Bayer, 1998; Derman, 2012; Arat
ve Baltacioglu, 2016). Turistler turizm {iriiniinii satin almadan 6nce gidecekleri yeri hakkinda
bilgi toplamak ve gormek istemektedirler. Marriott otelleri Samsung is birligi ile “VRoom
Service” adiyla cikarttiklar1 Sanal Gergeklik uygulamasi sayesinde diinyanin farkh
noktalarindaki gezginlerin ¢ekmis olduklar1 360° videolarla gercek deneyimi sanal ortama
aktarmigtir (Durmaz vd., 2018). Expedia seyahat acentasi satis oncesi hizmetlerinde seyahat
brosiirleri yerine 360° videolarla miisterilerine VR deneyimi sunmakta ve miisterilerinin
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rezervasyon Oncesi gidilecek destinasyon, otel hakkinda daha ayrintili bilgi sahibi olmalarmni
saglamaktadir (Petrovi¢ ve Milicevi¢, 2018).

Turizmde {ichoyutlu ortamda gergekmis izlenimi vererek yasatan sanal gerceklik teknolojileri
uygulamalar1 ile pazarlama ve tamitim icin farkli ¢oziimler iiretilmeye c¢alistimaktadir
(Tussyadiah, Wang, Jung ve Dieck, 2018). VR deneyimi sonrasinda turistlerin turizm {iriiniine ya
da destinasyona olan bakisi, karar verme siireci, seyahat planlamasi, motivasyonu ve
davraniglarinda degisimler oldugu yapilan calismalar ile desteklenmektedir (Cheong, 1995;
Hobson ve Williams, 1995). Buradan yola ¢ikarak potansiyel turistlerin seyahat motivasyonlarimi
sanal gercekligin degistirebilecegi 6ne siiriilmektedir (Ozgiines ve Bozok, 2017; Ekici, Yolcy,
Ozkaynar, Siitiitemiz ve Alturusik, 2017; Durmaz vd., 2018). Pasanen, Pesonen, Murphy,
Heinonen ve Mikkonen (2019) sanal gerceklik gozliikleri ile izlenen 360° videolarin daha etkili
oldugunu bulmuslardir. Diger taraftan ise Deng, Unnava ve Lee (2019) arastirmalarinda sanal
gerceklik uygulamalarinin kullanicilar tizerindeki olumsuz etkileri oldugunu; sanal deneyimin
kisileri tiiketime yonlendirmedigini belirtmektedirler. Turizm c¢alismalarinda VR ile ilgili
calismalar hizla artmaktadir (Yung ve Khoo-Lattimore, 2017; Ozgiine§ ve Bozok, 2017; Ekici vd.,
2017; Tussyadiah vd., 2018; Durmaz vd., 2018; Cankiil, Dogan ve Sonmez, 2018). Fakat bu
yeniliklerin turistlerin motivasyonunda bir etkiye sahip olup olmadig: tartisiimaktadir (Kim ve
Hall, 2019). Buradan yola ¢ikarak, asagida belirlenen arastirma sorusu olusturulmustur:

o Sanal gerceklik gozliigii kullamlarak izlenen ii¢ boyutlu ve 360 °video turistin seyahat
motivasyonunu etkiler mi?

YONTEM

Bu arastirma sanal gerceklik teknolojileri kullanarak izlenen 360° videolarin turistin seyahat
motivasyonunu etkileyip etkilemedigini tespit etmeyi amaglamaktadir. Arastirmanin yontemi
nicel arastirma yontemlerinden deneme modeli olan, gercek deneysel modeldir. Sosyal
bilimlerde deneysel aragtirmalarin ¢ok az bulunmaktadir (Dilek, Baysan ve Oztiirk, 2018).
Biiyiikoztiirk (2014: 2) deneysel arastirmalar1 “sistematik bir yontem kullanmak suretiyle, belli
bir miidahalenin kontrol altina alinmis kosullarda belli bir sorunun ¢éztimiinde ne derece etkili
olacagini gérmek” i¢in yapildigini belirtmektedir. Bu arastirmada deneme modellerinden 6ntest-
sontest kontrol gruplu tam deneysel model (OSTK) kullanilmistir.

Aragtirmanin evreninin Mugla Sitki Kogman Universitesi Turizm Fakiiltesinde okumakta olan
ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin arastirmalarda 6rneklem olarak kullarilmasi tartigilan
bir konudur. Exadaktylos, Espin ve Branas-Garza (2013) c¢alismalarinda sosyal bilimler
ogrencilerinin 6rneklem olarak secilmesinin katilimci olarak secilebilecek diger kisilerden farkh
olmadigmi bulmuglardir. Bu arastirmada, ozellikle turizm ogrencilerinin katihme olarak
secilmesinin nedeni ise 6grencilerin potansiyel turist olmalaridir (Shanka, Ali-Knight ve Pope,
2002). Ogrencﬂere deneysel calismanin igerigi hakkinda bilgi verilmeksizin 2 hafta siire ile
duyuru yapilmis ve goniillii toplam 80 kisiye ulasilmistir. Katilimcilar olasiliga dayali 6rneklem
yontemlerinden basit rasgele 6rnekleme yontemi ile secilerek deney ve kontrol grubu olarak ikiye
ayrilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2016).

Arastirma verileri anket kullanilarak toplanmustir. Seyahat motivasyonu anket ifadeleri igin
Shavanddasht, Karubi ve Sadry’nin (2017) tarafindan hazirlanan 21 ifadeli anket iki uzman
tarafindan Ingilizce’den Tiirkge'ye geri geviri yontemi ile geviri yapilarak kullamlmustir. Seyahat
motivasyon lgegi 51i Likert kullanilarak degerlendirilmistir. ifadelere katilimcilar “1-kesinlikle
katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-ne katiliyorum/ne katilmiyorum, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle
katiliyorum” araliginda cevap vermislerdir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarinin
demografik o6zellikleri icin cinsiyet, yas, aylik gelir, internette ve sosyal aglarda vakit gecirme
stireleri, miize kartinin olmas1 ve miize ziyaretleri ile ilgili 6 soru yer almaktadir. Laesser ve
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Dolnicar (2012) yapmis olduklar1 deneysel arastirma sonucunda turistlerin seyahate karar
vermeleri ile seyahat ¢ikma tarihleri arasindaki siirenin en fazla bir hafta oldugunu bulmuslardir.
Buradan yola c¢ikarak deneyde ikinci veri toplama siiresinin bir hafta sonra olmasina karar
verilmistir. Kontrol ve deney grubuna seyahat motivasyonu anketi uygulanarak 1 hafta sonra
ikinci anket uygulamas1 yapilmistir. Kontrol grubuna hicbir miidahale yapilmamstir. Deney
grubuna Tiirkiye'nin en 6nemli turistik cekim merkezi olan Efes Antik Kent'inin 360° videosu
sanal gerceklik gozliikleri ile izletilmis ve ayn1 anket ikinci defa uygulanmustir.

Aragtirmanin gruplar1 birbirinden bagimsiz, aralk oOlgegi kullarulmis, yas gruplarmna gore
varyanslari esit, Ontest basiklik ve carpiklik degerleri (.544/-.253), sontest basiklik ve ¢arpiklik
degerleri (.235/.029) olarak bulunmus ve normal dagilim gosterdiginden parametrik testler
uygulanmistir. Arastirmanin anket ifadelerinin giivenirlik analizi test tekrar test yontemi ve ig
tutarliik katsayisi Cronbach Alfa ile belirlenmistir. Arastirmada seyahat motivasyonu anketi
farkli zamanda ayri gruplara uygulanmigtir. Anketin test-tekrar test giivenirlik katsayis1 Pearson
Momentler Carpimi Korelasyonu sonucunda istatistiksel p<00 diizeyinde yiiksek ve pozitif
yonde anlamli bir iligki (r=.839, p=.000) bulunmustur. Seyahat motivasyonu anketinin Cronbach
Alfa degerleri ontest .715 ve sontest .829 bulunmus olup; degerler 0.7'nin iizerinde oldugundan
Olcek giivenilir yapiya sahiptir sonucuna varilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaci
ile deney ve kontrol gruplarinin ontest ve sontest sonuglari tizerinde ileri istatistik analizlerinin
yapilmasi istatiksel olarak gili¢lii ve kabul edilir bir analiz yontemi olan t-testi kullanilmistir
(Biiytiikoztiirk, 2014).

Demografik Bulgular

Aragtirmanin ilk bulgular1 aragtirmaya katilan turizm Ogrencilerinin demografik sorulara
verdikleri cevaplardan olusmaktadir. Tablo 1'de 80 katilimcinin cinsiyet, yas ve gelir diizeylerine
gore dagilimlar: frekans ve ylizde degerleri belirtilmektedir.

Tablo 1. Demografik Bulgu Sonuglar:

F %
KADIN 33 41.3
CINSIYET ERKEK 47 58.8
19 1 1.3
20 8 10.0
YAS 21 24 30.0
22 47 58.8
0-1000 TL 41 51.2
' 1000-2000 TL 21 26.3
GELIR DUZEY] 2001-3000 TL 14 175
3001-4000 TL 2 2.5

4000 TL ve {istii 2 2.5

Tablo 1'de deneye katilan katilimcilarin %41,3’ii kadinlardan olusurken %58,8'i erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Arastirmanin yas araliklar1 19-22 arasinda olup; %58,8'1 22 yas, %30'unu
21 yasindaki katihmcilardan olugsmaktadir. Bireylerin gelir durumlar incelendiginde %51,2i 0-
1000 TL arasinda gelire sahipken, %26,3"ii 1000-2000 TL aras1, %17,5’i 2001-3000 TL, %2,5"i 3001-
4000 TL ve %2,5'1 4000 TL ve tistii gelire sahip kisilerdir. Cinsiyet agisindan ¢ok biiytik bir farklilik
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bulunmamustir. Katihmcilarin Z jenerasyona ait bireyler olduklari ve yarismin gelirlerinin
ortalama diizeyde oldugu bulunmustur. Katilimcilarin internet vakit gegirme, sosyal aglarda
vakit gecirme ve internette video izleme oranlarina bakilmistir. Tablo 2'de internet ile ilgili
sorularin frekans ve yiizdeleri verilmektedir.

Tablo 2. internet ile Ilgili Sorularin Sonuglar

f %
Internette Vakit Gegirme Siiresi |2 Saatten Az 13 16,2
2-4 saat 29 36,3
5-7 saat 26 32,5
7 saatten fazla 12 15,0
Sosyal Aglarda Vakit Gegirme |2 saatten az 17 21,2
Siiresi 2-4 saat 40 50,0
5-7 saat 15 18,8
7 saatten fazla 8 10,0
Internetten Video Izleme Evet 80 100,0
Hayir 0 0,0

Tablo 2’de internette ve sosyal aglarda vakit gecirme sorularinda bir saate yogunluk
olusmamustir ve genis bir dagilim oldugu bulunmustur. Katilimcilarin internette vakit gegirme
siireleri %16,2’si 2 saatten az, %36,3'1i 2-4 saat, %32,5'1 5-7 saat aras1 ve %15’i 7 saatten fazladur.
Katilimailarin sosyal aglarda vakit gecirme siirelerini ise %21,2’si 2 saatten az, %50'si 2-4 saat,
%18,8’1 5-7 saat ve %10"u 7 saatten fazla oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin tamami (%100)
internetten video izlediklerini belirtmislerdir. Katilimcilardan elde edilen veriler 1sinda 19-22 yas
araligindaki genglerin internette ve sosyal aglarda uzun siireler vakit gecirdigi gortilmiistiir.
Internette vakit gegirenlerin sosyal aglarda vakit gecirme siiresi degisirken, katilimcilarin hepsi
interneti video izlemek amaci ile kullandiklarini belirtmislerdir. Bu bulgu ise internette yer alan
videolarm Z jenerasyonu igin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin miize ve antik kentler hakkindaki goriisleri incelendiginde %26,3’{iniin miize kart1
olmadig1 ve %73,8’inin miize kart1 oldugunu belirlenmistir. Katiimcilarin “Antik kentleri ziyaret
eder misiniz?” sorusuna %82,5’i olumlu cevap verirken; %17,5'i olumsuz cevap vermistir. Miize
kart1 kullaniminin az oldugu ama buna ragmen antik kentlere ziyaret niyetinin yiiksek oldugu
bulunmustur. Katilimeilarin  %62,5'i 50TL iicretli Pamukkale/Hierapolis Antik Kentine
gidebileceklerini soylerken, Efes Antik Kentine 60 TL {icretle giderim diyenlerin say1is1 %51,3'te
kalmigtir (Calismanin yapildigi Mayis 2019 tarihinden sonra makale yazim siirecinde ren yeri
giris lcretleri degismistir. Pamukkale 60 TL ve Efes 72 TL olmustur. Bkz.
https://muze.gov.tr/urun-ekle). Miize kart sahipleri Pamukkale ve Efes Antik kent giris {icreti
O6demektedirler (Bkz. http://dosim.kulturturizm.gov.tr/giris-ucretleri). Arada yalnizca 10 TL
olmasina ragmen Kkatilimcillar Pamukkale Antik Kentini tercih etmislerdir. Bu algy,
Pamukkale'nin beyaz travertenlerinin sundugu gekicilik ile Efes Antik kentinin sundugu ¢ekicilik
arasindaki farktan kaynaklanabilir. Ulkemizde en ¢ok ziyaret alan iki Antik Kent olan
Pamukkale/Hierapolis ve Efes Antik Kenti, {icretlerin 6grenciler icin ¢ok olmasi nedeniyle
ogrencilerin yarisi gitme egiliminde iken neredeyse yarisi iicreti pahali bulmustur. Ortalama ve
diisiik diizeyde gelirlere sahip kisilerinde ayni diisiince icinde olabilecekleri ve {icretin seyahat
motivasyonunda etkili bir faktor olabilecegi bu bulgu ile anlagilmaktadir.
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SEYAHAT MOTiIVASYONU DENEY BULGULARI VE TARTISMA

Arastirmanin seyahat motivasyonu anket bulgulari i¢in toplam 80 6ntest (40 kontrol/ 40 deney
grubu) ve 80 sontest (40 kontrol/ 40 deney grubu) SPSS 24.0 analiz programi kullanilarak analiz
edilmistir. Sanal gerceklik ile izlenilen 360° videonun turistlerin seyahat motivasyonunu etkileyip
etkilemedigini tespit etmek amaci ile yapilan ontest ve sontest kontrol gruplu deneyin anket
sonugclarina yonelik aritmetik ortalamalar bulunmus ve ortalamalar arasinda iliskili ve iligkisiz t-
testleri yapilmistir. Ilk olarak, kontrol ve deney gruplarmin bir hafta aradan sonra ikinci defa
cevaplandirdiklar1 anket sonuglarina gore ifadelerin ortalamalari bulunmustur. Tablo 4'de
kontrol grubu ve deney grubu katilimcilarinin son test ortalamalar: arasindaki farklar yer
almaktadar.

Tablo 3. Kontrol ve Deney Gruplarinin Sontest ifade Ortalamalari

Kontrol Deney

Seyahat Motivasyonu Anket Ifadeleri: Grubu Grubu
Seyahat etmeyi isterim ¢linkii ... Ortalamalar1 | Ortalamalar
1- Heyecanli ve heyecan verici bir seyler yapmak isterim 4.68 4.65
2- Farkli manzaralarin (doga) tadini ¢ikartmak isterim 4.68 4.75
3- Zihinsel ve fiziksel durumu yenilemek isterim 4.43 4.48
4- Bu yerde rahatlamak ve sifirlamak isterim 4.55 4.70
5- Doganin giizelligini aramak isterim 4.43 4.43
6- Yeni yerler kesfetmek isterim 4.65 4.77
7- Glinlik rutinden ka¢gmak isterim 4.48 4.70
8- Isin ve hayatin baskisindan kagmak isterim 4.55 4.58
9- Arkadaglarim, ailem veya 6zel biri ile seyahat etmek isterim | 4.50 4.60
'10— ].Benzer ilgi alanlar1 ve hobilere sahip insanlarla tanismak 3.97 420
isterim

11- Yeni seyler 6grenmek ve bilgimi arttirmak isterim 4.48 4.68
12- Yeni seyler deneyimlemek isterim 4.48 4.63
13- Dikkatlice diistindiigiimde ve inandigimda, tatil hayatimin

. N . 1 4.05 4.23

bir¢ok yonii igin ¢ok énemlidir

14- Hayatimin amaglari ile uyumludur 3.65 4.10
15- Cekiciligi olan nedir diye bir géz atmak isterim 4.08 4.12
16- Bagkalarinin benim hakkimda iyi izlenim sahip olmasmi 230 267
isterim

17- Yapmadigimda kendimi suglu ya da utang iginde

. - 1.67 2.08

hissedebilirim

18- Diger kisilerin grubun bir pargas1 oldugumu diisiinmelerini 223 243
isterim

19- Yapmasaydim, birlikte seyahat ettiklerim bana kizabilirler |1.58 1.88
20- Birlikte seyahat ettiklerim bana baska secenek birakmazlar |1.68 1.80
?1— Blrhkte seyahat ettiklerimin beni onaylamasini 1.95 27
isterim

Tablo 3’de goriilecegi gibi, kontrol ve deney gruplarimin sontest ortalamalar1 arasinda farklilik
olustugu gortilmektedir. “Yeni yerleri kesfetme istegi” ifadesinin kontrol grubunda 4.65 ortalama
ve deney grubunda 4,77 olarak bulunmustur. Bu bulgu deney grubunda gerceklestirilen 360°

sanal gerceklik videosunun yarattifi etkiden kaynaklandii anlasiimaktadir. “Hayatimimn
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amaclar ile uyumludur” ifadesi kontrol grubunda 3,65 ve deney grubunda 4,10 bulunmustur.
Deney grubundaki gorsel manipiilasyon ile seyahat etme istegini daha da fazla artirabilecegi
goriilmektedir. Sanal gerceklik gozliigii ile izlenilen 360° videonun kontrol grubu ve deney grubu
ontest ve sontest ortalamalarinin arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek igin t-test
kullanilarak analizler yapilmigtir.

Sanal gergeklik gozliigii ile 360° Efes Antik Kenti videosu izletilen deney grubu katilimcilari ile
hicbir miidahale yapilmayan kontrol grubu katilimcilarmin seyahat motivasyonlar1 ontest
sonuglar1 arasinda anlamh farklilik olup olmadigm anlamak igin iligkisiz 6rneklemler t-testi
yapilmus ve Tablo 4’'da sonuglar sunulmustur.

Tablo 4. Deney ve Kontrol Gruplarinin Ontest Puanlarina iliskin Iliskisiz Orneklemler T-Testi
Sonuglar1

Test Grup n Ortalama Ss sd t p

. Kontrol 40 3.69 31

Ontest 78  -1.156 251
Deney 40 3.77 29

Tablo 4 incelendiginde, video izleme oncesinde deney ve kontrol gruplarindaki katihmcilarim
seyahat motivasyonlarinda anlaml bir farklilik olmadig1 anlasilmaktadir (t(78)=-1,156, p>.05). Bu
bulgu deney ve kontrol gruplarindaki katiimcilarin deney oncesi ve siirecinde seyahat
motivasyonlar: bakimindan birbirlerine denk olduklarmi gostermektedir.

Sanal gerceklik gozliglti ile 360° Efes Antik Kenti videosunun katiimcilarin seyahat
motivasyonlari iizerindeki etkisini test etmek amaciyla, deney grubundaki katilimcilarin 6ntest
ve sontest ortalamalar1 icin iligkili drneklemler t-testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 5'de
verilmistir.

Tablo 5. Deney Grubunun Ontest Puanlarma iliskin iliskili Orneklemler T-Testi Sonuclari

Test Grup n Ortalama Ss sd t p
Ontest 40 3.77 29

Deney 39 -3.045 .004
Sontest 40 3.90 .39

Tablo 5 incelendiginde sanal gergeklik gozliigii ile 360° Efes Antik Kenti videosunu izleyen deney
grubundaki katiimecilarin uygulama 6ncesinde seyahat motivasyon ortalamalar1 (x=3.77) iken,
uygulama sonrasinda bunun (x=3.90)’a yiikseldigi gortilmektedir. Bu fark iliskili 6rneklemler t-
testi ile analiz edildiginde, sontest ortalamalarinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir (t(39)=
-3.0456, p<.05). Bu bulgu Sanal gerceklik gozliigii ile 360° Efes Antik Kenti videosunun
katilimcilarin seyahat motivasyonlar iizerinde olumlu etki biraktigini gostermektedir.

Higbir miidahale yapilmayan kontrol grubu 6grencilerinin seyahat motivasyonlarinda degisim
olup olmadigini test etmek amaciyla ontest ve sontestte elde ettikleri puanlara iliskili 6rneklemler
t-testi uygulanmus ve sonuglar: Tablo 6'te verilmistir.
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Tablo 6. Kontrol Grubunun Ontest ve Sontest Puanlarma iliskin Iliskili Orneklemler T-Testi
Sonuglar1

Test Grup n Ortalama Ss sd t p

Kontrol Ontest 40 3.73 30
39 1.632 111

Son est 40 3.66 37

Tablo 6 incelendiginde hi¢bir miidahale yasamamis kontrol grubundaki katilmcilarin 6ntest
seyahat motivasyon ortalamalar1 (x=3.73) iken, sontest ortalamalar1 (x=3.66)'e distiigii
goriilmektedir. Tliskili drneklemler t-testi ile analiz edildiginde, istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 anlasilmaktadir (t(39)= 1.632, p>.05). Ortalamaya gore bakilacak olur ise katilimcilarin
seyahat motivasyonlar1 daha diisiik c¢ikmustir. Katilimcilarin anket sorularmi (sontest)
cevapladiklar: tarih final haftasindan 1 hafta 6nce oldugundan seyahat motivasyonlarmmn da
smav kaygisi ile diigmiis olabilir. Bu bulgu ise, kisilerin yasadig: stres ve kayg: gibi kisisel diger
faktorlerinde seyahat motivasyonunu olumsuz yonde etkileyebilecegi seklinde yorumlanabilir.

Sanal gerceklik gozliigii ile 360° Efes Antik Kenti videosunu izleyen deney ile izlemeyen kontrol
grubundaki katilmcilarin seyahat motivasyonlar1 sontest sonuglarinda farklilifi bulmak igin
iligkisiz 6rneklemler t-testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 7'te sunulmustur.

Tablo 7. Deney ve Kontrol Gruplarimin Sontest Puanlarma Miskin Tligkisiz Orneklemler T-Testi
Sonuglar1

Test Grup n Ortalama Ss sd t p
Son test Deney 40 3.61 .38
78 -3.335  .001
Kontrol 40 3.90 39

Tablo 7 incelendiginde, Sanal gerceklik gozliigii ile 360° Efes Antik Kenti videosunun sonrasinda
deney ve kontrol gruplarindaki katilmcilarin seyahat motivasyonlar1 arasinda deney grubu
tarafindan anlamli bir farklilik oldugu anlasilmaktadir (t(78)= -3.335, p<.05). Bu bulgu, Sanal
gerceklik gozliigii ile 360° Efes Antik Kenti videosunun katihmcilarin seyahat motivasyonlarin
artirma bakimindan olumlu etkisi oldugu seklinde yorumlanabilir.

Deney grubunun ilk seyahat motivasyonu Olciimleri sonucunda ortalamalar1 3.77’den; sanal
gerceklik gozliikleri ile Tiirkiye'nin en énemli antik kenti Efes’i 360° videosunu izledikten sonra
yapilan olgiimde ise ortalamalar1 3,90’a yiikselmistir. Deney siiresinde hicbir manipiilasyona
maruz kalmamis kontrol grubunun seyahat motivasyonlar1 {izerine yapilan Olgtimlerde
degisiklige rastlanmamustir. Bu bulgudan deney grubu turizm 6grencilerinin sanal gerceklik
gozliikleri kullarularak izlenen 360° videonun seyahat motivasyonlarini etkilendigi
anlasilmaktadir. Bu sonug, Arat ve Baltacioglu'nun (2016) yapmis oldugu calismada 6grencilerin
sanal gerceklik videolarina olan ilgilerinin yiiksek olmasi sonucu ile benzerlik gostermektedir.
Sanal gerceklik uygulamalar: ve kullanilan ekipmanlar (gozliik, kumanda) hentiz Tiirkiye’'de
yaygin olarak kullanilmaya baslanilmamais (Bakir, 2019) olmasina ragmen, gengler arasinda ilgi
¢ekici bulunmaktadir. Yakin zamanda genglerin ilgisi giindelik hayatin i¢inde yerini almasi ile
birlikte daha fazla artacaktir (Altinpulluk, 2015; Altinpulluk ve Kesim, 2015; Ferhat, 2016). Bu
calismanin sonuglari ile benzerlik gosteren ¢alismalara gore sanal gerceklik kullanarak 360° video
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izleme kisilerde motivasyon (Somytiirek, 2014; Erbas ve Demirer, 2014), 6grenme (Kayabasi, 2002;
Karasar, 2004; Aktamis ve Arici, 2013) ve eglence (Ferhat, 2016; Sunal, 2016) aracidir.

Sanal gerceklik gozliigii ile 360° video izlemeyen turizm Ogrencilerinin Ontest ortalamalar:
3.73’den sontest ortalamalar1 3.66"ya diistii. Hicbir miidahale yapilmamis olmasima karsin boyle
bir diisiisiin yasanmasi ise katiimcilarin tamaminin Ogrencilerden olusmasi ve sontest
uygulamasinin final siavlarindan bir hafta 6nceye denk gelmesinin katiimcilarin stres ve smav
kaygis1 tagimasinin onlarin i¢ motivasyonlarini etkileyen bir neden oldugu sdylenebilir (Bastiirk,
2011). Yapilan caligmalar 6grencilerin smav stresi ve kaygilarmin motivasyonlar1 iizerinde
olumsuz etkileri oldugunu gostermektedir (Akman, izgi, Bahce ve Akilli, 2010). Diger taraftan
sanal gercekligin baz1 davraniglar1 degistirmede bir etkisinin olmadigina yonelik arastirma
sonuglari da vardir. Kiigliksara¢ ve Sayimer (2016) sanal gerceklik ve arttirilmis gerceklik
uygulamalarmin markaya bakis agisi ve kisilerin satin alma davrarnislar: tizerinde pek bir etkisi
olmadigini belirtmislerdir. Sanal gerceklik ¢alismalar: ¢ok yeni oldugundan, arastirmalarin bir
kismi olumlu etkiye sahip oldugunu savunur iken, bazi ¢alismalar ise bir etki olusturmadigim
belirtmektedirler. Ama deney grubu o6grencileri kontrol grubu 6grencileri ile ayrni sartlar
paylasmalarina ragmen yapilan miidahale yani sanal gerceklik gozliigii ile 360° video izle eylemi
ogrencilerde olumlu etki yaratmis ve seyahat motivasyon Olgiimlerinde farkli sonuglar
olusmasina neden olmustur. Benzer sekilde “saglik” (Demirci, 2018); “egitim” (Bostan, 2007;
Civelek, 2014; Gokkaya, 2014; Sani-Bozkurt, 2017) “rehabilitasyon” (Toktas, Yaman, Ulash ve
Diindar, 2015) gibi bir¢ok alanda sanal gerceklik gozliikk deneyimlerinin kisilerin
motivasyonlarinda degisiklik yaptigi ve motivasyon artirmada onemli bir ara¢ oldugu
anlasilmaktadir.

Deneye katilan turizm 6grencileri Z kusag temsilcileri olarak teknoloji ile i¢i ige yasadiklari ¢ikan
sonuglardan anlagilmaktadir. Ogrencilerin giinliik internet kullamim saatleri 5-7 saat aras1 iken
sosyal aglarda gecirilen siire 3-4 saat arasinda yogunlagsmaktadir. Ayrica katiimcilarin tamami
internette gegirdikleri siirede video izledigi belirlenmistir. Cigek ve Demirel (2010) yapmis
olduklar1 ¢alismada meslek yiiksekokulu ogrencilerinin internet kullanim amaciun video
izlemek, miizik dinlemek gibi faaliyetleri yaptiklarin tespit etmislerdir. Katihimcilarin miize ve
antik kentler hakkindaki goriisleri dogrultusunda miize kart: kullanimin ve gencler arasinda
antik kentlere olan ziyaret niyetleri artmaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinin basinda antik
kentler hakkinda artan belgesel ve video izleme gelmektedir. Buradan anlasilacag: gibi, yeni
kusak temsilcilerinin gorsellige dayali unsurlarin sanal gerceklik ve diger dijital platformlarda
sunulmasmi 6nemsemektedir (Senol ve Aydogan, 2013). Elde edilen sonug goz Oniine
alindiginda sanal gergeklik 360° videolar1 6zellikle geng kusak turistler i¢in ne denli 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir. Sanal gerceklik 360° videosu izleyen turistlerin seyahat
motivasyonlarmin ve satin alma davraniglarinin artmasi aslinda sektérde rekabet icinde bulunan
firmalara satis ve pazarlama alternatiflerini gelistirme konusunda fikir vermektedir. Giintimiizde
sanal gerceklik uygulamalarinin bilinirliginin az olmasina ragmen (Bakir, 2019) bu arastirma gibi
sanal gerceklie olumlu yaklasim oldugunu bulan aragtirmalar kullanimin yayginlasacagimi
gostermektedir.

Bu ¢alisma Ozellikle turizm alaninda ve potansiyel turistler {izerinde sanal gerceklik gozliigii
kullanimin etkisini ortaya koymaktadir. Turizm alaninda da yapilan ¢alismalarda sanal gergeklik
gozliiklerinin ve teknolojisini kullanan kisiler {izerinde satin alma, bakis agisin1 degistirme ve
motivasyon artirict olumlu etkileri bulunmustur (Kiiciiksara¢ ve Sayimer, 2016; Durmaz vd.,
2018). Calismanmn bulgular: ile turizm alaninda yapilan ¢alismalarin bulgular1 benzerlik
gostermektedir. Aslan (2017) sanal gergeklik, artirilmis gerceklik ve hologram gibi teknolojilerin
turizm ve diger sektorlerde uluslararasi rekabet avantaji saglamak icin basta devlet olmak iizere
diger tiim kuruluglardan destek alinmasi gerektigini belirtmistir. Giintimiizde sanal gerceklik
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uygulamalarimin bilinirliginin az olmasma ragmen deney grubu katihimcilariin sanal gergeklige
olan farkindaliklar1 ve olumlu yaklasimlari ileride kullanimin artacagini gostermektedir. Gengler
arasinda sanal gerceklik araglari, gozliikleri ve 360° video izleme istegi artik¢a ve yayginlastikca,
turizm isletmelerinin bu gelismelere ayak uydurmas: gerekecektir (Bulut, 2012; Aslan, 2017;
Kose, 2017). Bu arastirmanin bulgusu sanal gerceklik ile izlenen 360° videolarin turist
motivasyonunu artirdigidir. Turizm ve sanal gerceklik alanyazinin da deneysel bir ¢alisma ile bu
sonuca varilmadigindan, ¢alisma bu alanda 6nemli bir boslugu dolduracaktir.

SONUC VE ONERILER

Internet yasayan bir organizma gibi insanhigin kullanimma acildig: ilk yillardan beri siirekli
gelisim gostermistir. Internet diinya iizerindeki bilgi akisini ve toplumlar arasindaki etkilegimi
arttirarak uluslararas: sinirlari sanal ortamda ortadan kaldirmustir. Internet zaman ve mekan
olarak insanlarin hayatlarinda biiyiik kolaylik saglarken insanlarin merak duygularim daha da
arttirarak kisilerin bu sanal ortama olan ilgilerini de ¢ogaltmustir. Sanal gergeklik teknolojisinde
ise insanlar zaman zaman anlamakta zorlansalar dahi ona adapte olmuslardir. Ozellikle askeri,
tip, bilim, sanayi ve egitim gibi sektorlerin liderliginde bir¢ok sektorde internet ve sanal gergeklik
teknolojisi kullanim1 yayginlasmistir. Sanal gergeklik teknolojisi insanlarin merak duygusunu ve
sanal ortamlara olan ilgisini gercekte yasiyormus hissi vermesinden dolay1 artirmistir. Sanal
gerceklik uygulamalarinin artmasi ve panoramik goriintiilerin 360° izlenimi, kisilerin iki boyutlu
diinyadan duygu ve gergeklik hissini arttiran {i¢ boyutlu sanal ortamlara ge¢melerine olanak
saglamustir. Bu calismanin amaci, sanal gerceklik gozliigiinden 360° Efes Antik Kentin videosunu
izlemenin potansiyel yerli turistlerin seyahat motivasyonlarim etkileyip etkilemedigini tespit
etmek i¢in deneysel bir ¢calisma yapmakti. Bu etkiyi tespit edebilmek icin dntest ve sontest kontrol
gruplu tam deneysel model kullanilmisti. Arastirma verilerine gore sanal gergeklik ile video
izlemenin katihimcilar iizerinde olumlu etki yaratabilecegi sonucuna ulasilmstir.

Gegmisten gilintimiize gelisen teknolojiyle her daim i¢ ice olan turizm sektorii sahip oldugu
gorselligi pazarlarken brosiir, fotograf, video, internet ve sosyal medya gibi bircok farkh
teknolojiden yararlanmigtir. Internet ve sosyal medya kullaniminin bu denli yogun oldugu
gliniimiizde teknoloji en 6nemli iletisim aract konumundadir. Turistler yiyecekleri yemeklere,
gidecekleri destinasyonlara, katilacaklari aktivitelere karar asamasinda internetten yardim
alirken, internetin ve teknolojinin yaratmis oldugu farkli bir boyut tarafindan da bazen farkinda
olmadan bazen ise kasith bir sekilde giidiilenmektedirler. Sanal gerceklik gibi ileri teknoloji
tirtinlerinin kullanimi birgok sektdrde oldugu gibi turizm sektdriinde de firmalara fark yaratacag:
ongoriilmektedir. Glintimiizde uluslararas: bir pazara sahip olan ve tamamen gorsellige dayall
olan turizm sektdriiniin gelisimi ve yayiiminda en etkin aracin yeni teknolojiler ve internet
olacag1 agiktir. Bundan dolayidir ki, turizm firmalar: bu teknolojik gelismeleri yakindan takip
ederek, sanal gergeklik kullanimin rekabet avantajina gevirebilirler.

Bu aragtirmanin en énemli sinirliligs deneysel desen kullanildigindan dolay1 katihmer sayisinin
az olmasidir. Deneysel modeller icin yeterli olsa da ileride yapilacak calismalarda daha genis
kapsamli 6rneklem ile aragtirma tekrar edilebilir. Ayrica, farkli destinasyonlarin videolars, farkl
zaman araliklar ile izlettirilerek sanal gerceklik deneyiminin siire ile etkisi olgiilebilir. Sanal
gerceklik deneyimi ¢alismalarinda deneysel calismalarin daha etkili sonuglar tirettigi goz ontinde
bulunduruldugunda, yapilacak ¢alismalarin farkli deneysel modeller ile yapilmas: énerilir. Bu
calisma hem pratik hem de akademik katkida bulunmaktadir. Akademik olarak bu ¢alisma, sanal
gerceklik teknolojilerinin turizm alaninda etkin bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Calisma
ayrica sanal gerceklik kavrammin turizmde yeni aragtirilmaya baslandigimi ve daha fazla
deneysel calismanin yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Turizm alanyazinma sanal
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gerceklik ile yapilan ¢alismalarda 360° video izlemenin motivasyona etkisini bularak, ileride
yapilacak aragtirmalara yeni bir bakis acisi kazandirmaktadir. Ileride yapilacak olan
aragtirmalarda, sanal gergeklik araclarinin kullaniminin insan sagligi, kullanim siiresinin kisalig1
ve uzunlugu lizerindeki etkileri arastirilabilir.

Turizm sektorii igin farkli teknolojilerin kullanimimin turistlerin seyahat motivasyonlarinda etkili
olacag1 goriilmektedir. Turizm sektoriiniin hangi teknolojilere yatirim yapmasi gerektigi
konusunda tavsiyede bulunmaktadir. Sanal gerceklik teknolojileri yakin bir zamanda her evde
kisisel kullanimda olacagindan, turizm isletmelerinin turiste ulasabilmek i¢in sanal gergeklik
uygulamalarmi kullanmas: rekabette bir adim 6nde olmalarinmi saglayacaktir. Bu arastirmadan
elde edilen sonuglara gore turizm isletmeleri sanal gerceklik ile izlenen videolarin etkisini goz
oniinde bulundurarak, bu alanda gelismeye daha fazla 6nem vermelidir. Turistik {irtinleri
kitlelere pazarlanirken gorsellikten faydalanan seyahat acenteleri, otel igletmeleri, tur
operatorleri, yerel turizm yonetimleri ve bir¢ok turizm paydaslar1 pazarlama ve tutundurma
faaliyetlerinde 360° sanal gerceklik ile sunmalar etkili bir yontem olacaktir. Sanal gerceklik ve
arttirlmis gergeklik gibi ileri teknolojiler geleneksel pazarlama faaliyetlerini geride birakarak
kullanicilar iki boyutun sikiciligindan kurtararak onlari ii¢ boyutlu daha gercek ve daha ¢ok
duygu ile hissedilebilecek ortamlar olusturmalk, talebi artiracaktir.

Arastirma bulgularina gore, Z kusag1 genclerin internette ve sosyal aglarda uzun stireler vakit
gecirmeleri aslinda sosyal medyanin ve dolayisiyla internette paylagilanlarin genis kitlelere
ulasmasi agisindan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Sanal gerceklik ile hazirlanacak
360° videolarin otel, destinasyon veya herhangi bir turistik {iriniin pazarlamasinda
kararsizliklar ortadan kaldiracag gibi turistlerin seyahat motivasyonlarinda da etkisi olacaktir.
Turizm igletmelerin plan ve stratejilerinde sanal gerceklik gibi yeni teknolojileri dahil
etmelidirler. Ilerleyen yillarda sanal gerceklik uygulamalarinin kisilerin daha sik kullanacagy,
sanal gerceklik uygulamalarinin sadece bir oyun olarak goriilmeyecegi ve turistlerin seyahat
oncesinde fikir alabilecegi bir platform olacaktir. Bundan dolay1 turizm isletmelerinin sanal
gerceklik gozliikleri ile kullanilabilecek turizm platformlarinin ve uygulamalarmin arttirilmasi
gerekmektedir. Gergek diinya rekabetinin sanal diinyadaki rekabet ile es zamanl olarak gittigini
bundan dolay1 da insanligin teknolojiye olan ilgisi arttik¢a turizm isletmelerinde yeni teknolojiyi
uyarlamasi gerekecektir.

Sonug olarak, yeni nesil kusagmn internette uzun siire zaman gecirdigi igin onlarmn dikkatini
cekebilecek videolarm hazirlanip internete yiiklenmesi oOnerilir. Boylece destinasyonlarin,
otellerin, miizelerin ve antik kentlerin reklam ve tanitim calismalar1 sosyal medya iizerinden
daha etkili yapilarak, turist sayilar1 artirilabilir. Bu ¢alismanin sonuglar1 geng ve potansiyel
turistlerin gelecekte yeni teknoloji ile seyahat etme kararlar1 alacaklarini gostermektedir. Geng ve
yeni nesil aktif teknoloji kullanicilar1 olduklarindan dolay1 geleneksel yontemler ile bu kusaga
hitap etmek zorlasacaktir. Turizm isletmeleri uzun vadeli stratejik planlamalarinda geleneksel
medya ve pazarlama tekniklerini geride birakip sosyal medya, sanal gerceklik ve artirilmig
gerceklik gibi daha ileri teknolojilere yatirim yaparak aslinda gelecek nesillere yatirim
yapacaklardir.
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