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Ozet

Bu calismada, miize ziyaret¢ilerinin sanal gerceklik (SG) deneyimini nasil algiladiklari incelenmektir. Amacgli 6rneklemeye
basvurularak on iki katilimcidan yar1 yapilandirilmis gériismeler araciligiyla toplanan veriler, igerik analizi ile degerlendirilmistir.
Elde edilen bulgular dort tema altinda yorumlanmus ve katilimcilarin ifadelerinden dogrudan alintilar yapilarak sunulmustur.
Sonuglara gore, ziyaretgiler, belirli itici ve gekici faktdrlerin etkisiyle miizedeki SG uygulamasini deneyimlemeye karar
vermektedir. SG deneyiminin, biligsel, duygusal, algisal/duyusal, estetik, fiziksel, hazci, i¢ gézlemsel, kullanilabilirlik, pazarlama,
rekreasyonel ve sosyal olmak iizere on bir farkli boyutu bulunmaktadir. Ayrica, ziyaretgilerin miize deneyimi agisindan SG’nin
tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti, memnuniyet, diger miizelerden farklilastirma, bakis agist edinme (biligsel empati),
aragtirma niyeti, akilda kalicilik ve agizdan agiza iletisim gibi bir takim deneyimsel ¢iktilarina ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Gergeklik Deneyimi, Sanal Gergeklik, Ziyaret¢ci Deneyimi, Deneyimsel Ciktilar, Miize

Abstract

This study examines visitors' perceptions of experiencing virtual reality(VR). Data were collected through semi-structured
interviews with twelve participants by purposeful sampling and were analyzed by content analysis. The findings were interpreted
under four themes and presented by direct quotations from the participants' statements. The results suggest that visitors decide to
experience the museum's VR application under particular push and pull factors. The VR experience has eleven dimensions:
cognitive, emotional, perceptual/sensory, aesthetic, physical, hedonistic, introspective, usability, marketing, recreational, and social.
In addition, some experiential outputs of SG, such as revisit intention, intention to recommend, satisfaction, differentiation from
other museums, perspective acquisition (cognitive empathy), research intention, memorability, and word-of-mouth communication,
were obtained.

Anahtar Kelimeler: Virtual Reality Experience, Virtual Reality, Visitor Experience, Experiential Outcomes, Museum.
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelecek vaat eden gelismelerinden birini temsil eden sanal gergeklikten (SG),
kiiltiir endiistrisi, turizm, adli bilimler ve egitim gibi pek c¢ok farkli alanda yararlanilmaktadir. En genis
uygulama alanlari ise savunma, saglik, isletme, pazarlama, tasarim, televizyon yapim ve gazetecilik, eglence
ve turizm endiistrileridir. (Jung vd., 2020; Tao vd., 2019; Dieck ve Jung, 2019). Turizm endiistrisi baglaminda
ise bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte giindeme gelen sanal gerceklik, Buhalis ve Law’a
(2008) gore iiretim ve tiiketim olgularimi etkileyerek turizm endiistrisini yeniden sekillendirmektedir. SG,
turizm isletmelerinin, liretim, yonetim ve pazarlama gibi cesitli fonksiyonlarina katki saglamakta (Cheong,

1995; Wiltshier ve Clarke, 2016; Beck, vd., 2019) ve ziyaretgilere yeni kullanim olanaklari sunmaktadir
(Tussyadiah vd., 2018; Beck, vd., 2019).

Bu c¢aligsma kapsaminda SG uygulamalariin turistik ¢ekicilik unsuru olan miizelerdeki rolii incelenmektedir.
Covid-19 pandemisinin yogun olarak goriildiigii donemde miizeler; potansiyel ziyaretgilerle uzaktan etkilesim
kurmanin yeni yollarindan biri olarak, cevrimigi ziyaretleri hem mevcut hem de kiiresel 6l¢ekte potansiyel
ziyaretgileri gekmek amaciyla kullanmaya baglamistir (Resta, vd., 2021). Covid vakalarinin azaldigi donemde
ise SG uygulamalar1 ziyaretcilere hem eglence hem de egitim deneyimini birlikte sunmay: siirdiirmektedir
(Trunfio ve Campana, 2020).

Turizm ve miizelerle ilgili alanyazinda sanal ger¢eklik deneyimi ve sanal gergekligin ziyaret¢i deneyimleri
iizerindeki etkilerine iliskin ¢calismalar, son yillarda ilgi gormeye baslamistir (Rauscher, vd., 2021; Errichiello
vd., 2019; Loureiro vd., 2020). Nitekim giinlimiizde pek ¢ok ziyaret¢inin deneyimi ya da deneyimden kaynakli
deger algis1 SG kullanimina bagli olarak sekillenebilmektedir. Bu ¢alisma da, ayn1 dogrultuda, miizelerde SG
uygulamalarinin kullaniminin miize ziyaretgileri tarafindan nasil algilandigi, ziyaretcilerin hangi giidiilerle bu
uygulamalar1 deneyimledikleri ve miize deneyiminde nasil bir deger olusturdugunu incelemektedir. Elde
edilen sonuglarin, sanal ger¢ekligin olumlu ve olumsuz yonlerini agiga ¢ikararak, sanal gergeklik deneyiminin
daha iyi hale getirilmesinde faydali olabilecek bir perspektif gelistirmesi beklenmektedir.

Bu ¢alismada, ziyaret¢i motivasyonlarini inceleyen ve alanyazinda sikga bagvurulan (Hsieh, vd., 2015),
Dann’in (1977) itme ¢ekme kurami temel alinmistir. Bu kuramsal gergeve, miizenin ziyaretgiler tarafindan
tercih edilmesinde etkili olan hem i¢sel hem de digsal motivasyon kaynaklarmi degerlendirmeye olanak
sunmaktadir. Calisma sonuglarinin miize yoneticilerinin ve planlamacilarin ziyaret¢i potansiyelini anlamalari
ve bu potansiyele uygun stratejileri nasil gelistirecekleri, giiglii ve zayif yonlerinin neler olabilecegi
konusundaki anlayislarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

SG’nin miize ziyaretgilerinin deneyimleri iizerindeki katkilarini incelemede kullanilan nicel yontemler belirli
degisken ve bilesenlerle sinirli tutulmakta ve s6z konusu deneyimlerin derinlemesine anlagilmasinda yetersiz
kalabilmektedir (Jung, vd., 2016; Hudson, vd., 2019). SG deneyimini, dogrudan ziyaret¢i bakis agisindan
kesfetmeyi ve anlamay1 amaglayan nitel ¢aligmalarin ise oldukga sinirlt oldugu gézlemlenmektedir (Jung vd.,
2017; Lee vd., 2020; Dieck vd., 2021). Bu ¢alismada, bir miize ortamini ve s6z konusu miize ortamindaki sanal
gerceklik uygulamalarini deneyimlemis ziyaretgilerle yapilan goriismeler, nitel aragtirmalarin dogas1 geregi
sundugu derinlemesine ve biitlinciil bakis agisina (Creswell ve Poth, 2018; Yildirim ve Simsek, 2016) hizmet
etmektedir. Bu arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

Miize ziyaretcilerinin sanal gercekligi denemeye karar vermelerinde etkili olan giidiiler nelerdir?
Miize ziyaretcilerinin sanal gerceklik deneyiminin boyutlari nelerdir?

Sanal gercekligin miizede farkli bir sekilde kullanilmasina yonelik ziyaretgilerin onerileri nelerdir?
Sanal gerc¢ekligin ziyaretcilerin miize deneyimlerine olan katkis1 nedir?

Calismada, sanal uygulamalarin miizelere adaptasyonu ve ziyaretci deneyimleri konusunda gelismekte olan
yazina katki sunulacagi umulmaktadir. Bu kapsamda izleyen bdliimde, alanyazindaki mevcut kavramsal
altyap1 ve ilgili caligmalar yer verilmektedir. Ardindan arastirma yontemi ile elde edilen bulgular sunulmustur.
Caligmanin son boliimiinde ise bulgular tartisilarak, teorik ve uygulamaya doniik katki ve onerilere yer
verilmistir.

Kavramsal Cerceve

En genel anlamiyla sanal gergeklik, kullanicinin gezinme davranisini destekleyen ve potansiyel olarak duyular
araciligiyla etkilesimde bulundugundan gercek zamanli olarak uyarilmasini saglayan bilgisayarlarda
olusturulan 3D ortamimi ifade etmektedir (Guttentag, 2010, s. 638). Teknolojik bir sistemin donanim ve
yazilim unsurlarini 6n plana ¢ikartan bu tanimlama (Whyte, 2002) yalnizca bilgisayara bagli olmay1 6n plana
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¢ikarttigindan dolay1 sosyal bilimler agisindan yetersiz bir bakis a¢is1 sunmaktadir (Steuer, 1992; Heim, 1998,
s. 1). Bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinya tanimi1 karmasik sosyal durumlarin ya da etkilesimlerin
istenilen degiskenlerin yeniden diizenlenmesi yoluyla kontrol edilebildigi, ziyaret¢iyi algisal olarak ¢cevreleyen
bir diinya anlayisim1 degersizlestirebilmektedir (Pan ve Hamilton, 2018; Slater, 2018). Bu nedenle sanal
gercekligin tanimlanabilmesinde hem ortam hem de teknolojik sistem birlikte ele alinmalidir. Gelismis bir
kullanici araylizii olan SG; kullanicilari, 6znel olarak dahil olduklar1 ve fiziksel olarak kendilerini i¢inde
hissettikleri sanal diinyalarda (Wohlgenannt, vd., 2020; Bec, vd., 2021) gérme, duyma, dokunma, koku alma
ve tatma duyular1 araciligryla ger¢ek zamanli bir simiilasyon olusturmaktadir (Mach, vd., 2019).

SG, viicut etkilesimleri ve basa takilan ekranlar aracilifiyla duyularda giiglii bir gerceklik yanilsamasi ile
panoramik bir goriis alan1 ve buna eslik eden bir dokunma hissi yaratabilmektedir (Meifner, 2020). Diger bir
ifadeyle, sanal gerceklik bireyin goriis alanini etkin bir sekilde genisleterek, i¢inde bulunulan ger¢ek mekanin
algilanmasini engellemekte ve kullaniciya gercek ¢evresinden bagimsiz siiriikleyici bir ortam sunmaktadir
(Zhan, vd., 2020). Bu ortam i¢inde katilimcinin konumunu ve eylemlerini algilayan, bir veya daha fazla duyuya
sentetik geri bildirim saglayan, eylemin ig¢ine gomiilme veya oradalik hissini veren etkilesimli bilgisayar
simiilasyonlar1 kullanilmaktadir (Sherman ve Craig, 2003, s. 13). Bu simiilasyonlar stereo goriintiileme
gozliikleri, basa takilan ekranlar, gerceklik eldivenleri gibi teknolojik araglar aracaligiyla deneyimlenmektedir.

Etkilesim saglayan siiriikleyici VR sistemlerinin en tipik ornekleri arasinda yer alan basa takilan ekranlar,
gorilis alanin1 tamamen kaplayarak ortamin {i¢ boyutlu olarak deneyimlenmesini desteklemektedir (Meifner,
vd., 2020). Stereo goriintiileme gozliikkleri ve gerceklik eldivenleriyle uygulanan ii¢ boyutlu gergeklikler
(Krueger, 1991) ise insan duyularmin dahil edildigi oranda gergeklik algisini1 gelistirerek (Mach, vd., 2019)
teleoradalik (telepresence) kavramiyla iliskilendirilen belirli bir deneyim tiiriinii yaratmaktadir (Steuer, 1992).
Teleoradalik bireyin zamansal ve uzamsal olarak uzak bir ortamin ya da bilgisayar tarafindan sentezlenmis
sanal bir diinyanin dogallik algisiyla ziyaret edilmesi, bireyler arasinda iletisim kurulmasina olanak saglayan
bir sistemdir (Du, vd., 2021; Steuer, 1992). Bu nedenle, SG, teleoradalik teknolojisiyle kullaniciya belirli
gorevleri etkin ve rahat bir sekilde yapmak igin yeterli etkilesime sahip, giivenilir bir ortamda olmanin
yanilsamasini sunmaktadir (Gutierrez vd., 2008, s. 2).

Insanlarin algilarinin degistirilebilecegi goriisii sanatcilar, mucitler ve sihirbazlarm insan gdziinii yaniltmak
amaciyla gerceklestirdikleri iliizyonlarla baglamis ve dogru uyaranlarin kullanimiyla insan zihninin gergeklik
algisinin doniistiiriilebilecegi kanitlanmistir (Greengard, 2019). Benzer bicimde SG, heniiz nihai gelisimini
tamamlayamamis bir sistem olarak bireyler, gruplar, kuruluslar ve toplum iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
(Wohlgenannt, vd., 2020). Geligmis tarama ve gorsellestirme tekniklerinin bir uygulamasi ile rekonstriiksiyon
(Mach, vd., 2019), ticari amagh kullanimlar ve deneyler (Clay, vd., 2019). SG teknolojisinin uygulama
alanlarindan bazilaridir. Diger taraftan gergek hayattaki karmasik durumlar1 ve olaylari simiilasyona
aktarmadaki gili¢lii kabiliyeti sayesinde SG, hem turizm akademisyenleri ve aragtirmacilarina hem de
profesyonellerine pek ¢ok firsat sunmaktadir (Guttentag, 2010, s. 640). Bu firsatlar1 makro ve mikro diizeyde
firsatlar olarak iki grupta ele almak miimkiindiir.

SG turizm endiistrisinde makro diizeyde, turizm politikas1 ve planlamasinda; mikro diizeyde ise, seyahat
acentelerinin miisterilere seyahat paketlerini satmalarina yardimei bir arag seklinde kullanilmaktadir (Cheong,
1995, s. 419). Makro diizeydeki firsatlar gelir getirici faaliyetlerle ilgilidir. Pek ¢ok iilkede basli basma birer
destinasyon olarak ifade edilen temali parklarin ya da yapay turizm alanlarinin olusturulmasi ve satig ve
promosyon araci olarak SG uygulamalarinin kullanilmas1 makro diizeyde faydalari ifade etmektedir (Williams
ve Hobson, 1995). Mikro diizeydeki firsatlar ise daha basit diizeydeki planlama ve diizenlemeleri
kapsamaktadir. Gurau’ya (2008) gore mikro diizeyde SG destinasyona eklenmis bir ¢ekicilik unsuru olarak
ziyaretgilerin se¢imlerini etkileyen bir uyaran islevi gérmektedir. Bu nedenle SG uygulamalari, birer
pazarlama aract olarak temali parklarda, egitim alanlarinda, tarihi alanlarda ve miizelerde siklikla
kullanilmaktadir (Racz & Zilizi, 2019)

Bu uygulamalar1 farkli yonleriyle turizm endiistrisinde takip etmek ve incelemek miimkiindiir. Ornegin;
Marriott, 2014 yilinda Framestore Stiidyosu ile Teleporter adli SG projesini hayata gegirerek, ziyaretgilere
kulaklik ile sicaklik, riizgar ve sis gibi 4 boyutlu duyusal unsurlarla donatilmis ve telefon kuliibesine benzeyen
bir yapiyla deneyim sunmustur. Benzer sekilde VRoom’lar bir gezginin diinyanin farkli iilkelerinde yasadigi
deneyimleri 3D ve 360 derece c¢ekilen hikayelerin igine dalarak izleme olanagi sunmaktadir (
http://framestorevr.com). Havacilik isletmeleri ise 360 dereceli videolarla ucak i¢i hizmetlerini, ugus yapilan
destinasyonlar1 “destinasyona varmadan kesfet” mantigiyla tanitmistir (https://www.oculus.com/). Kisaca,
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yukarida tanimlanan &zellikleriyle SG miizelerin ilgi, egitim ve eglence hedefini gergeklestirmeye olanak
sunmaktadir.

Miize Ziyaret Giidiileri

Bireylerin seyahatlerinde etkili olan giidiiler, ziyaretcilerin baglangi¢ noktasindan itibaren neden evlerinden
ciktiklarini ve neden belirli mekanlari ziyaret ettiklerini agiklamaya katki saglamaktadir (Dann, 1977; Nikjoo,
vd., 2015). Arastirmacilar, ziyaretcilerin davranislarinin altinda yatan psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorleri
anlayabilme hedefiyle (Al-Ali, 2020) gesitli teoriler gelistirmislerdir. Bu ¢alismanin kuramsal alt yapisinda yer
alan itme ve ¢ekme motivasyon kurami, ziyaretcilerin i¢sel motivasyonlarini ve miizelerde sunulan hizmet
kalitesi ile bireysel ihtiyaglarin ne kadar eslestigini belirlemeye olanak sunmaktadir. Bunun yaninda, miize
ziyaret karari ile ilgili bilgiler de saglamaktadir (Brida, vd., 2016).

Itme ve ¢ekme faktorleri, turistik cekiciliklerin kuvvetinin genellikle birey iizerinde bir ¢ekme tepKisi
uygulamasi nedeniyle arz yonlii; itme faktorleri ise karar verme siirecini anlamakta fayda saglamasi nedeniyle
talep yonliidiir (Kim ve Lee, 2002). Seyahat mekaninin degerine bagl olarak turisti uyaran faktorler cekme;
turisti yonlendiren unsurlar ise itme faktorlerini temsil etmektedir (Dann, 1977).

Tatile ¢ikma ve destinasyon se¢imini agiklamada etkili olan itme faktdrleri sosyo-psikolojik giidiilere
odaklanmaktadir (Crompton, 1979). Dolayisiyla, kagis, dinlenme ve rahatlama arzusu, prestij, saglik ve
zindelik, macera ve sosyal etkilesim gibi i¢sel motivasyonlar1 kapsamaktadir (Uysal ve Jurowski, 1994). Diger
taraftan cekme faktorleri ziyaret etme egiliminde olan bireylerin algiladiklari, yenilik ve fayda beklentisi ile
destinayonun kiiltiirii, plajlari, rekreasyon tesisleri gibi ¢esitli uyaranlarini ifade etmektedir (Crompton, 1979;
Uysal ve Jurowski, 1994). Yim, vd., (2021) Ornegin, spor miizesini ziyaret eden bir bireyin igsel
motivasyonlar tarafindan yonlendirildigini ve i¢sel motivayonlarini tatmin edecek faydalara bagli olarak
miizeye ¢ekildiklerini ifade etmektedir. Bu kapsamda itme ve ¢ekme motivasyonlar1 birbirlerini destekleyici
ya da tamamlayici unsurlar olarak iglev gormektedir. Miize ziyaretinde, 6grenme ihtiyaci, kimligini kesfetme
ya da sadece miizenin sahip oldugu koleksiyonu gérme gibi karmasik pek ¢ok giidii etki yaratabilmektedi(Al,
Ali, 2020). En temel anlamiyla degerlendirildiginde miizeleri birer turizm kaynagina da doniistiiren egitim ve
eglence (Hsieh, 2015) ve kesfetme arzusu temel motivasyon kaynaklar1 arasinda yer almaktadir (Cotter, vd.,
2021). Ayrica, rekreasyonel amaglar,ziyaretin algilanan faydasi, kisisel anlam ve yorumlama, etkilesim
firsatlari, entelektiiel meydan okuma derecesi, yeni ve farkli deneyimler yasama ve gevseme gibi kisisel
faktorler de motivasyonel kaynaklar olarak goriilmektedir (Allan & Altal, 2016; Powell & Kokkranikal, 2015;
Black, 2005; Jansen-Verbeke & Van Rekom, 1996; Al Ali, 2020). Diger taraftan, sanal gerceklik ya da
arttirllmig gergeklik gibi uygulamalar, hem miize deneyimine katilimi arttirmakta hem de sunulan deneyime
deger katmaktadir (Moorehouse, 2019). Bu motivasyonlar toplamda, miize deneyiminden beklentileri
sekillendirirerek miize ziyaretinin dogasini anlamaya yardimei olur. Giidiilerin sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
baglamlarin yani sira bu ¢alismada oldugu gibi teknolojik uygulamalar agisindan da ele alinabilecegi
diistintilmektedir.

Miizelerde Sanal Gergeklik Deneyimi

Sanal gerceklik teknolojisinin turizm endiistrisindeki yeri ve énemine iliskin ilk ¢aligmalar (Cheong, 1995;
Perry Hobson ve Williams, 1995; Williams ve Hobson, 1995) sanal gercekligin ziyaretgilere sunulan essiz
deneyimlerdeki 6nemine ve etkisine odaklanmaktadir (Tussyadiah vd., 2018). SG deneyimlerinin uygun
bigimde tasarlanmasi ve yonetilmesi, ziyaretcilere deneyimden Once, deneyim sirasinda ve sonrasinda
unutulmaz deneyimler sunulmasini saglamaktadir (Loureiro, vd., 2020). Estetik, egitim, kagis, sosyallesme ve
eglence aracit olarak SG, essiz deneyimlerin gelistirilebilmesi igin, sanal diinya, i¢ine alma, duyusal
geribildirim ve etkilesim bilesenlerinden olugmaktadir (Sherman ve Craig, 2003, s. 6). Bu bilesenler SG
deneyimlerinde turistlerin tam igine alindigin1 ve destinasyonu ziyaret etmek i¢in davranigsal niyetlerini
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Tussyadiah vd., 2016; Jung vd., 2017).

Miizeler ziyaretgilere nesne deneyimleri, biligsel deneyimler, i¢ gozlemsel deneyimler ve sosyal deneyimler
(Pekarik vd., 1999, ss. 155-156) duygusal, yansimali ve rekreasyonel (Chan, 2009, s. 173) deneyimler
yasayabilecekleri ortamlar sunmaktadir. Bu kapsamda miize ziyareti, pek ¢ok farkli etkenin katkida bulundugu
biitiinciil bir deneyim sunmaktadir (Ambrose & Paine, 2006, s. 42). Ziyaret¢i merkezli miizeler (Kotler vd.,
2008, s. 32) ziyaretcilere unutulmaz deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Ambrose ve Paine, 2006, s. 185;
Jung vd., 2016). Bu nedenle ziyaret¢ilerin gérme, duyma ve fiziksel eylemlerini birlestiren, duyusal algilarmi
harekete geciren ve etkin rol aldiklart ortam sunan miize deneyimleri essiz ve unutulmaz olarak
nitelendirilmektedir (Kotler ve Kotler, 2000, s. 276). Sézgelimi, miizelerde SG uygulamalariyla ziyaretgilere
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dinletilen seslerin entegrasyonu deneyimin olumlu ve dogal pargalari olarak, deneyimin tasarlandigi yerde
olma duygusunu gelistirmektedir (Rudi, 2021). Bu anlamda, miizelerin faydalandigi pek ¢ok farkli dijital bilgi
ve iletisim teknolojilerinden biri olan (Choi ve Kim, 2017; Vaz vd., 2018) sanal gergeklik gibi etkilesimli
deneyimler miize deneyimlerine 6nemli katkilar sunmaktadir (Han vd., 2019; Jung vd., 2016; Lee vd., 2020).

Yontem
Arastirma Deseni

Bu caligmada, kesfedici nitel aragtirma deseni benimsenmistir. Kesfedici yaklagim nitel arastirma iginde
siklikla bagvurulan ve arastirma verilerinin yeni verilerle cesitlendirilip detaylandirilmasin1 saglamainin
yaninda, 6zellikle veri toplamanin gorece zor oldugu veya az ¢alisilmis konularin incelenmesinde kullaniglt
bir yaklasimdir (Baltaci, 2019).

Calisma alam

2019 yilinda kurulan Odunpazar1 Modern Miizesi (OMM), SG uygulamasini kullanan az sayidaki ulasilabilir
ve izin alinabilir miizelerden biri olmasi nedeniyle ¢aligma alan1 olarak segilmistir. Londra merkezli MLF sanat
kolektifi tarafindan gelistirilen ve OMM’de sergilenen Agaca Ovgii ve Bir Hayvanin Gézlerinden iki dnemli
sanal gerceklik yerlestirmeleridir. Agaca Ovgii (Trechugger) uygulamasinda ziyaretciler California’da
bulunan diinyanin en uzun ve yash agaclarindan biri olan Sekoya agacinin 20 giin gibi bir siire i¢inde
koklerinden ta¢ yapraklarma tasidigi su ve enerji akisiyla birlikte yiikselerek agacin gelisimsel siirecine
taniklik etmektedir. Bir Hayvanin Gozlerinden (In the Eyes of the Animal) uygulamasindaysa ziyaretgiler,
sirastyla Baykus, Kurbaga, Sivrisinek ve Yusufcuk olmak tizere dort farkli hayvanin gézlerinden 360 derecelik
bir bakisla ormani gérmeyi deneyimlemektedir.

Calismanin katilimcilart

Nitel calismalarin dogasi1 geregi katilimci sayisinin belirlenmesi veri kalitesi, calismanin kapsami, konunun
dogasi, her katilimcidan elde edilen faydali bilgi miktar1 gibi faktorleri belirlemek gerekmektedir (Morse,
2000). Bu ¢alismada sanal ger¢eklik deneyiminin yapisini ve anlamini ortaya koyabilmek amaciyla verilerde
ulasilan doyum noktas1 dikkate alinmistir (Creswell ve Creswell, 2018; Morse, 2015). Bu kapsamda 12
ziyaretciyle goriisme yapilmistir. Gorlismeler 13.11.2019 - 01.12.2019 tarihleri arasinda OMM’a bagh
Kafe’de gerceklestirilmistir. Katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler ortalama 37 dakika (24 - 47 dakika
arasinda) siirmiistiir. Katilimeilarin demografik verileri Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirma katihmcilar:

Katiime1  Cinsiyet  Yas Egitim Meslek K;;;(lllim Uygulama Tiirii

K1 Kadin 42  Yiiksek Lisans Calismiyor Grup Agaca Ovgii

K2 Erkek 21 Lise Ogrenci Grup Agaca Ovgii

K3 Kadn 24 Lisans Calismiyor Grup Agaca Ovgii

K4 Kadin 28 Lisans Emniyet Gorevlisi  Bireysel Agaca Ovgii

K5 Erkek 26 Lisans Saglik Gérevlisi Grup Agaca Ovgii

K6 Kadm 49 Doktora Akademisyen Grup Agaca ng}; Ve.B'r Hayvanin
Gozlerinden

K7 Erkek 35 Doktora Akademisyen Grup Agaca Ovgii

K8 Erkek 32 Yiiksek Lisans Denizcilik Grup Agaca ng"u Ve.Blr Hayvanin
Gozlerinden

K9 Erkek 32 Lisans Reklameilik Grup Agaca Ovgii
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K10 Erkek 43 Lise Caligmiyor Grup Agaca Ovgii
K11 Kadin 30 Lisans Restorasyon Grup Agaca Ovgii
K12 Kadin 22 Lisans Psikolog Bireysel Agaca Ovgi ve Bir Hayvanin

Gozlerinden

Calismanin inandiriciligi (Trustwortiness)

Nitel arastirmalarda nicel arastirmalardaki gegerlilige karsilik olarak inandiricilik kavrami
onerilmektedir (Guba, 1981). Nitel arastirmalarin inandiriciligina iliskin dogruluk (credibility),
aktarilabilirlik (transferability), giivenililirlik (dependability) ve onaylanabilirlik (confirmability)
olmak {izere dort 6lgiit bulunmaktadir (Guba, 1981, s. 80; Guba ve Lincoln, 1982, ss. 246-247).

Veri toplama siirecinde, katilimcilarin kendilerini daha rahat sekilde ifade etmesinin saglanmast
amaciyla etkilesim diizeyi yiiksek 6n goriismeler gergeklestirilmistir. Verilerin toplanmasi, organize
edilerek iglenmesi ve analiz edilmesine iligkin siire¢ seffaflik ilkesine bagli olarak ayrintili sekilde
aciklanmistir. Ayrica, ¢aligmada katilimcilara sorulacak sorularin dogrulugunu ve anlasilabilirligini
test etmek ve arastirmacinin goriisme performansini arttirmak amaciyla (Merriam ve Tisdell, 2016,
S. 117) hazirlanan goriisme sorulari sekiz alan uzmani akademisyen tarafindan degerlendirilmis ve
23.10.2019 ve 24.10.2019 tarihlerinde iki katilimciyla pilot goriisme gerceklestirmistir. Yapilan bu
goriismeler desifre edilerek, degerlendirilmesinin ardindan bir alan uzmaninin goriisiine daha
sunulmus, alinan onayin ardindan goriismeler baslatilmistir.

Verilerin Analizi

Calismada bulgularin analiziyle dort ana tema belirlenmistir. Bu ana temalar ziyaretgilerin
deneyimleri, giidiileri, beklentileri ve elde ettikleri deneyim g¢iktilarina iligkin derinlemesine ve
detayl bilgiler edinilmesini saglamaktadir. Sekil 1°de dort ana tema goriilebilmektedir.

VR’nin

deneyimsel

boyutlari
VR’yi denemeye VR’nin
karar verme deneyimsel
vermelerinde ciktilar
etkili olan
gudiiler

VR’nin miize
ici farkl
kullanim
Onerileri

»
»

Deneyim Deneyim Deneyim
oncesi sirasi sonrasi

Bulgular
SG giidiileri

Arastirma katilimcilarina “miizedeki SG uygulamasini nasil denemeye karar verdiniz?” sorusu sorularak sanal
gercekligi denemeye karar vermelerinde etkili olan giidiiler temasi olusturulmustur. Bu dogrultuda,
katilimcilarin yanitlar itici ve ¢ekici faktorler olmak tizere iki alt temaya ayrilmis ve 15 kod belirlenmistir
(Tablo 2).
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Tablo 2. SG Deneme Giidiileri

itici Seviyor olmak Birlikte ziyaret edilen kisiler
Degisiklik arayisi Diger ziyaretgiler
Bos zaman degerlendirme SG hikayesi (igerigi)
Itici Faktorler  Kesfetme ihtiyact Cekici Faktorler  SG ortaminin atmosferi
Merak SG ortamindaki ¢aliganlar
Igili olmak SG ortaminin fiziksel nesneleri
Gelecek kusaklar: yakalama istegi SG’nin miize gibi ciddi bir
kurumda bulunmast

Itici faktorlerin ziyaretciler {izerindeki etkilerine yonelik olarak yapilan degerlendirmelerden bazilari sdyledir:

K4: Denesem mi denemesem diye birazcik boyle kararsiz kaldim... Dedim ki kesinlikle denemeliyim yani
bisey kesfetmeliyim 6yle ruhumu beslemeliyim...”

K11: “merak duygusu uyandiriyor yani ¢iinkii emek verilmis bi hizmet var orda devasa bir ekran bi ¢aba ...
Yani bu kadar geng ni¢in ugrasiyor? Bi gérmek istedim”.

Cekici faktorlerde belirlenen yedi kodla baglantili olarak ziyaretcilerin diger ziyaretcileri gorerek ziyarete
karar verdikleri: “Biraz hizl1 gezdik tam ¢ikacaktik iste araya gidenleri gordiik... karanlik ya bir de iyice merak
ettik (K5)” ifadesinden anlasilmaktadir. Atmosfer ise diger bir etkili ¢ekicilik unsuru olarak karsimiza
cikmustir ““...ahsap ve yesilliklerle ilgili kii¢iik bir orman havasi yaratmis olmaniz insan1 ¢ekiyor ... ( K11)”.

Deneyimin boyutlar

Katilimcilarin sanal gergeklik ile ilgili 6nceki deneyimleri, simdiki deneyimle ilgili begendikleri ve hoslarina
gitmeyen yanlar1, bu deneyimi daha iyi hale getirmek icin neler yapilabilecegi, deneyim esnasinda neler
hissettikleri ve bu deneyimi ii¢ sdzclikle dzetlemelerine yonelik sorulardan elde edilen verilerle 11 alt tema ve
bunlara baglh 58 kod olusturulmustur. Tablo 3’de yer alan bu kodlar miize ziyaretcilerinin sanal gergeklik
deneyiminin boyutlari temasi altinda toplanmugtir. K6 “yukariya ¢iktigimda aga¢ dallarina dogru gittigimde
tamamen kaybolmustum. Ondan sonra hareket edemedim yani beni icine aldi” , K1 ise, “Adim atmaya
korkuyorsun ugacakmigsin gibi, halbuki biliyorsun ki yerdesin. O hisler zaten giizel”. Deneyimlerin herkesi
memnun etmesi miimkiin olmadigindan bazi katilimeilar olumsuzluklara iliskin de goriis bildirmistir. Fiziksel
alan ile sanal ortam arasindaki uyumsuzluga dikkat ¢ceken katilimcilar da olmustur.

“O alan igerisinde baz1 ¢aliliklar var, iste engel var... Ben o alanin hepsini kullanabilecegimi ve o yerdekilerin
sanal gergekligin icinde oldugunu diisiindiim. Ama girdigim zaman ¢ok daha kiigiik bir alanda iki buguk
adimlik bir yer verildi ve o ¢aliliklarin higbirinin gergek olmadigi hissi hayal kiriklig yasatti (K5)”.

Duyusal deneyim alt temasinin kodlarindan biri olan isitsel deneyime iliskin de 6rnek vermek miimkiindiir:

“Boyle hani arkadan mesela ses olmasa sadece goriintii olsa belki bu kadar etkilenmezdim ... yagmurun sesi
gelmeye basladi yagmurun sesi geldi mi boyle hani sanki ger¢ekten o agacin 6niindeyim ve ormana yagmur
yagiyormus gibi hissettim”. (K3)

Tablo 3. Sanal Ger¢eklik Deneyimi Boyutlari

Bilissel I¢ine Alma Duygusal Urkme

Oradalik hissi Korku
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Ogrenme Heyecan
Kontrol Tedirginlik
Odaklanma Seving
Kesfetme Hayal kiriklig1
Anlama Gerginlik
Adaptasyon Hayranlik
[Tham Mutluluk
Algisal/Duyusal Algilanan gercgeklik Beklenti
Isitsel Nostalji
Gorsel Estetik Etkileyici
Dokunsal Yenilik
Hikaye (Igerik) Farkli
Siire Sanatsal
Koku Hazc1 Eglenme
Sanal-fiziksel ortam Hosnut olma
uyumu
Fiziksel Miidahale Haz alma
Uygulamanin alani Keyif alma
Hareket Doyum
Etkilesim Zevk alma
i¢c Gozlemsel Diisiinme Rekreasyonel Kagis
I¢ diyalog Iyi hissetme
Animsama Rahatlama
Hayal giicti Huzur
Fiyat Sosyal ectia(lillseas?rlsrla
Rasyonel
Uygulamanin yeri ve Refakatgilerle
tanitimi paylagim
Deneyimsel Ciktilar

Calisma katilimcilarinin denemis olduklar1 sanal gergekligin miize deneyimleri ilizerindeki katkilarina
ulagabilmek adia goriismede oncelikle miize deneyimi ile ilgili genel sorular, sonrasinda ise sanal gercekligin
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ziyaret niyetine katkisiyla ilgili sorular yonlendirilmistir. Bu sorulardan elde edilen verilerle Sekil 1°de yer
alan sekiz alt tema ve bu alt temalara bagl 15 kod olusturulmustur.

akis Agist
Edinme
(Bilissel
Empati)

Tekrar
Ziyaret
Etme
Niyeti

Tavsiye
Etme
Niyeti

SG'nin
Deneyimsel
Ciktilari

Akilda
Kalicilik

Aragtirma

Digerlerinden EA
Niyeti

farkli olmak

Kulaktan
kulaga
iletisim

Sekil 2. Sanal Gergekligin Deneyimsel Ciktilar

K9: Yasadigim deneyim beni memnun ediyor ve bir daha buraya gelmeye tesvik ediyor. Ben hayat goriisiim
olarak da dyle bakiyorum

K2: Cevreme kesinlikle oneririm ¢iinkii sokakta kag¢ tane insan burada gorecegi seyleri gorebilir bu miize
disinda? Insana bambaska bir deneyim katiyor bu miize. Insanlarin gérmedigi sey ya deneyimleyemeyecegi
seyleri deneyimletip gérmesini sagliyor ...

K7 “...sanal gergeklik uygulamasi olacagimi agik¢asi beklemezdim. Benim beklentimin ¢ok {iistiindeydi...
giizel vakit gecti aslinda yani siire agisindan”

Kullanim ve uygulama Onerileri

Miizedeki sanal gerceklik uygulamasinin farkli kullanim sekillerine yonelik oneriler {i¢ alt tema etrafinda
toplanmugtir. Ucg alt tema ise katilimcilarin goriisleri dogrultusunda alti koda ayrilmustir. Ozellikle K2 nin ve
K10’un uygulamayi kullanacak ziyaretcilerin aktif rol alabilmesi ve sanal ortamda yer alacak eserler tizerinde
degisiklige giderek etkilesimde bulunmaya yonelik onerileri dikkat ¢ekicidir:

“Mesela sanal gerceklik miizesi olabilir bu gayet degisik bir sey olur. Hani ziyaretciler bu
sanat¢ilarin tasarladig seylerde aktif rol alabilir, bir seyler degistirebilir, bu sanat¢inin diigiincesine
gore. Sanatgi oyle bir tasarlar ki sen o gerceklige girdigin zaman bir seyler degistirip bambaska bir
sey bulabilirsin, gorebilirsin ...(K2)”

“Biraz daha Eskisehir’le veya iste miizeyle tiimlesik bir VR deneyimi miizenin iginde kesinlikle
bulunmasi gerekiyor.. Tiirkiye'deki Anitkabir ya da ugurlar magarast gibi mekanlara
gotiiriilebilir insanlar bu sanal gerceklikle. ”(K10)

Tablo 4. SG’nin Miize icinde Farkh Kullamimina Yénelik Oneriler

Miize eserleriyle etkilesimde

bulunmak Miize eserlerinin sanal gerceklikte yasatilarak anlatilmasi

Eserlerin {iretim siirecinin pargasi olmak
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Sanal miize Miize ici sanal tur

Sanal gerceklik miizesi

Miize eserlerinden farkl icerik olmas1  Yerel ¢ekiciliklerle ilgili igerik

Kisisel hayal giiciinii sanal ortama yansitma

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada oncelikli olarak ziyaretcilerin sanal gergekligi deneme giidiileri incelenmis ve itici ve ¢ekici
faktorlerin 6nemi iizerinde durulmustur. Calisma kapsaminda itme ve ¢ekme motivasyon kurami, OMM’yi
ziyaret etmeyi segerken kullandiklar1 karar verme siirecini belirlemek igin teorik bir temel olusturmustur. Bu
kapsamda elde edilen bulgular, itme ve ¢ekme faktorlerinin etkilesimi hakkinda bilgi sunarak, pazarlamacilara
ve turizm destinasyon alanlarinin gelistiricilerine, itme ve c¢ekme faktorlerinin en basarili birlesimini
belirlemede yardimci olabilir.

Itme veya ¢ekme faktorlerinin etkili oldugu farkli ziyaretci segmentleri icin miizeler, ziyaretcilerin istek ve
arzularimi tatmin edecek uygun teknolojileri kullanarak eglence ve etkinlikler yaratmakta ve deneyimi
sekillendirmektedir (Del Chiappa, vd., 2013). Ornegin; Turnfio ve Campana (2019) miizelerde kullanilan
fiziksel unsurlarin ve SG uygulamalarmin entegre edilmesinin bireylerin 6zgiinliik algisim sekillendirerek
benzersiz egitim ve eglence deneyimleri sunulmasinda etkili oldugunu ifade etmektedir. Bir bagka calismada
Shehade vd. (2020) SG’de tasvir edilen sanal diinyanin, gercek fiziksel bilesenlerle birlestirilmesinin teatral
bir gosteriye donistiigiinii ifade etmektedir. Arastirmacilara gére SG ziyaretgilerin kolayca erigilemeyen
yerleri deneyimlemeleri, iklim degisikligi, vahsi yasam gibi konulardaki anlayiglarini derinlestirmelerine
olanak saglamaktadir.

Bu calisma bulgulari OMM ziyaretcilerinin SG kullanimina bagli olarak ¢esitli deneyimler elde ettigini
gostermektedir. Bu deneyimler, egitim, eglence, estetik ve kagisin yani sira bireylerin rasyonel algilarina bagh
deneyimlerini de yansitmaktadir. Ozellikle, bu tiir uygulamalarin yaratacagi deneyimlerde etkilesim
diizeyindeki artig, ziyaretcilerin daha keyifli vakit gegirmesinde, katilim diizeyinin ve memnuniyetin
artmasinda etkili olmaktadir (Xue, vd., 2021).

Bir mekanin ziyaret edilmesi oncelikle bireyin ihtiyacina bagli oldugundan itici faktorlerin sonrasinda ise
cekici faktorlerin etkisiyle gergeklesebilmektedir (Dann, 1977). Bu nedenle, yapilan aragtirmalarda rahatlama,
dinlenme, bilgi paylasimi, yeni deneyimler edinme, zevk alma gibi birincil ihtiyaglarin (Brida, vd., 2016)
yaratici, yenilik¢i, etkilesimli sergiler ve keyifli koleksiyonlar, etkinlikler ve atdlyeler vb. hizmet faktorleriyle
hizmet kalitesi algisimi arttirmanin gerekliligi konularma dikkat ¢ekilmektedir (Hsieh, vd., 2015). Bu
kapsamda SG bireylerin ihtiyaglarini belirlemede miizeler agisindan dngoériiler olusturma yetenegine sahiptir.
Diger bir ifadeyle, miizelerde de SG uygulamalarinin, ziyaretcilerin deneyimlerinde hangi itici ve g¢ekici
faktorlerin 6n planda olduguna dair bir kontrol odagi sunmast dogru faktdrler icin tekrarlanabilirlik
saglayabilecektir

Bu c¢alismada, ziyaretgilerin SG deneyimlerinin boyutlari ve ¢iktilar1 incelenerek, daha giiglii bir deneyime
yonelik perspektifleri anlasilmaya caligilmistir. Arastirmalar, SG’nin olumlu duygular ve akis araciligiyla
deneyimi genislettigini, belirli bir ilgi ve arzu uyandirdigini, seyahat kararim etkiledigini ve kimi zaman da
izolasyona neden oldugunu belirtmektedir (Pestek ve Sravan, 2021; Merkx ve Nawijn, 2021). Bu bakimdan,
ziyaretgilerin SG’nin miizede farkl olarak nasil kullanilabilecegine yonelik sunmus olduklar1 6neriler de miize
yoneticilerine ilerde gercgeklestirebilecekleri benzer projeler veya yerlestirmeler i¢in Onemli fikirler
sunmaktadir. S6zgelimi, kisisel hayal giiciinii harekete gegirebilecek SG uygulamalari bireylerin hem zihinsel
hem de psikolojik kazanimlar elde etmesini saglayacaktir. Bu nedenle, miizenin istline kurgulandigi temayla
baglantili ama zihinsel aktivasyonu saglayacak projeler gelistirilebilir. SG gelistiricileri ise, bu kazanimlarinin
yani sira, s6z konusu deneyimde ziyaretgiler tarafindan nelerin olumlu ve nelerin olumsuz degerlendirildigine
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iliskin ayrmtil bir bakis saglayabilir. Ozellikle deneyimin izolasyon gibi olumsuz yanlarindan yola ¢ikarak
ileride gelistirebilecekleri projelerde dikkat edilmesi gereken hususlar konusunda yardimc1 olabilir.

SG teknolojisi pazarinin hizli gelisimi ile birlikte SG deneyiminin ¢evrimigi olarak satin alinmasi ve fiziksel
ziyaret olmaksizin destinasyon i¢in gelir saglamasi (Bec, vd., 2021) miimkiin hale gelmistir.. Ziyaretgilere
hizmetlerin en dogru ve uygun sekilde sunumu icin VR uygulamasinin kullanilmas1 beklentilere iliskin geri
bildirim ve kontrol odagi saglayabilir. Nitekim arastirmalar gostermektedir ki VR bireyi ¢evreleyen ortami
simiile edebilen, ¢evreyle birlesebilen veya ¢evreyi yeniden olusturabilen ve ayni anda bireyin rahatsizliktan
kaginabilmesini saglayan gergege benzer goriintiiler sunmaktir (Zhan, vd., 2020). Bu nedenle, turistlerin bir
sanal paralel gerceklige daldirilarak bes duyu araciligryla deneyimler yasamasini ve hissetmesini saglayan SG
uygulamalarina yiiksek yatirimlar yapilmaktadir (Gonzalez-Rodriguez, 2020) ve bu uygulamalar ziyaretci
portfoyline uygun sekilde diizenlenmektedir. Buna yonelik olarak ziyaretgilerin goriislerinin alindig1 ya da
ziyaretcilerin liretim siireclerine dahil edildigi uygulamalar yaratilmasi gerekmektedir. Boylelikle isletme
sahiplerinin, ziyaretgilerin karar siireglerinde ve ziyaret motivasyonlarinda etkili faktorleri daha iyi anlayarak,
hangi uygulamalardan tatmin olabileceklerini belirlemeleri miimkiin olacaktir. Ayrica, uygulamalarin
gelistirilmesi siirecine ziyaretgilerin dahil edilmesi uygulamanin gii¢lii ve zayif yonlerinin daha iyi anlasilarak
beklenti ve algilarin sekillendirilmesine de fayda saglayacaktir.

Sanal gergeklik uygulamalar1 sadece miizelerde degil ayn1 zamanda destinasyonlar ve diger ¢esitli turistik
isletmeler iginde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunmaktadir. Ornegin Loureiro, vd., (2020) SG
teknolojisinin turizm hareketliliginin {irtinler ya da kisiler baglaminda azaltilarak ziyaretgilerin fiziksel olarak
mekanda bulunmadan sanal bir deneyim yasamalarina olanak tanidigini ifade etmektedir. Bu durum ziyaretci
yogunlugunu azaltmak veya seyahatle ilgili diger olumsuzluklarin azaltilmasinda etkili oldugu gibi
ziyaretcilerin ¢ok uzak, pahali, giivensiz veya kirilgan ve misafirperver olmayan mekanlar1 kolaylikla
ziyaretine de olanak saglamaktadir (Rauscher, vd., 2021). Bu bakimdan sanal gergeklik uygulamalarinin
destinasyonlarda kullanim alanim gelistirmek anlamli olacaktir.

Turizm alan yazininda, agirlikli olarak sanal gergekligin ziyaret¢i ¢ekme potansiyeli, ziyaretgilerin
memnuniyeti, tavsiye ve yeniden ziyaret gibi davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerine yonelik ¢alismalar
yapilmistir. Ancak, toplumlarda endiistri 4.0’ 1n gelisimiyle birlikte degisen yasam bigimleri sanal gercekligi
tizerinde daha derinlemesine arastirmalar yapilmasini gerekli kilmaktadir. Mevcut arastirma bu konuda alan
yazina katki sunsa da yeni ve daha derinlemesine arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin; SG’nin
ziyaretgilerin biligsel empati kurmalarina yonelik etkisi ziyaretgilerin farkindalik yaratma ve sorumluluk
bilincinin olusturulmasi bakimindan, 6zellikle siirdiiriilebilirlik paradigmasiyla ele alinabilecegi diisiiniilebilir.
Bulgulan desteklemek ve ozellikle katilimcilarin sézel olmayan davraniglari, tepkileri ve duygularini ortaya
koyabilmek amaciyla veri toplama tekniklerine sistematik gézlemler de eklenerek benzer 6zellikteki miizeler
caligma kapsamina dahil edilebilir.
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