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OZET

SANAL DENEYIM ETKINLiGIi VE FiJITAL PAZARLAMA KAPSAMINDA
KONSOL OYUNLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETi UZERINE
ETKISININ INCELENMESI

Volkan AYDOGDU
Spor Yoneticiligi Anabilimdali
Spor Yonetimi ve Rekreasyon Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ekim 2021
Danisman: Dog. Dr. Hakan KATIRCI

Uluslararas1 diizeyde gergeklestirilen sanal gergeklik c¢alismalarinin  biiyiik
cogunlugu egitim-6gretim amaci kapsaminda gergeklestirilmis ancak dijital oyunlar ve
konsol oyunlar1 baglaminda sanal gergeklik oyunlarinin kullanici bireylere yasattigi
deneyimler ayrica ele alinmamistir. Gergeklestirilen arastirmanin amaci, sanal gergeklik
oyunlarinin bireylerde yasattigi deneyimlerin belirlenmesi ve bu deneyimlerin alan
uzmanlar1 gorisleri esliginde baglamsal ve kavramsal olarak farkli degiskenlere gore
incelenmesidir. Nihai Orneklemini sanal ger¢eklik oyun deneyimine sahip (n=208)
bireyin olusturdugu arastirmanin ilk asamasinda bireylerin sanal gerceklik deneyimleri
belirlemeye olanak saglayan “Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi (SGDO)” gelistirilmis ve
gecerlik giivenirligi saglanmigtir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise sanal gergeklik
oyun deneyim unsurlarina bagli olarak dijital oyunlar ve yazilim konusunda deneyimli,
alaninda uzman nitelige sahip, iist diizey yonetici konumundaki (n=16) bireyler ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Son olarak SGDO kapsaminda elde edilen
boyutlar ile sanal ger¢eklik deneyimlerine iliskin uzman goriigleri neticesinde ortaya
cikan kodlar, baglamsal ve kavramsal olarak incelenerek karsilastirilmis ve
eslestirilmistir. Arastirmanin bulgularima gore bireylerin sanal gergeklik oyun
deneyimlerinin “Haz”, “I¢ine Cekme”, “Akis”, Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim” oldugu
belirlenmis, SGDO boyutlarindan “I¢ine Cekme” boyutu; “ikinci (yeni) diinya”,
“bagimsiz gercgeklik”, “ortam (fiziksel)”, “icinde olma hissi”, “ger¢ek deneyim” ve
“gerceklikten kopma” kodlari ile eslestirilmistir. Ayn1 prensip ve anlayis dogrultusunda
“Haz” boyutunun; “essiz deneyim”, “gerceklik”, “eglendirme” kodlar1 ile “Etkisinde
Kalma” boyutunun “giinliik yasama etkisi” ve “6z kontrol yansimas1” kodlar1 ile Akig”
boyutunun ise “aktif ve fiziksel oyuncu” kodu ile eslestigi saptanmistir. Ayrica “pozitif
etki” kodunun tiim SGDO boyutlari ile eslestigi belirlenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, sanal gerceklik oyunlarinin bireyler lizerinde essiz bir deneyim yasatma noktasinda
one ¢ikti81, liretici firmalara ve uygulayicilara 6nemli bilgiler saglayacagi ifade edilebilir.

Anahtar Sozciikler: Sanal gerceklik, Sanal gerceklik deneyimi, Sanal gergeklik oyun
deneyimi



ABSTRACT

EXAMINATION OF THE EFFECT OF CONSOLE GAMES ON CONSUMERS'
PURCHASE INTENTION WITHIN THE SCOPE OF VIRTUAL EXPERIENCE
EVENT AND PHYGITAL MARKETING

Volkan AYDOGDU
Departman of Sports Management
Programme in Sport Management and Recreation
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, October, 2021
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Hakan KATIRCI

The vast majority of the international level virtual reality studies have been
performed due to educational purposes but, the experiences of virtual reality games
provided to the users, within the context of digital and console games, are not handled
separately. The purpose of the study was to identify the experiences through by the virtual
reality games to the individuals and to examine these experiences according to different
contextual and conceptual variables and with the opinions of field experts. In the first
stage of the research, the final sample of which consists of individuals with virtual reality
gaming experience (n=208), the “Virtual Reality Experience Scale (VRES)”, which
allows determining the virtual reality experiences of individuals, was developed and
validated. At the second stage, in-depth interviews based on the factors of virtual reality
gaming experience were conducted with individuals in the position of senior managers
(n=16) who are experienced in digital games and software, have expert qualifications in
their field. Finally, the perspectives obtained within the scope of the VRES and the codes
found as the result of expert opinions on virtual reality experiences have been compared
and matched after contextual and conceptual review. According to the findings of the
research, virtual games experiences of the individuals have been determined to be
“Pleasure”, “Immersion”, “Flow”, “Behavioural Involment” and “Interaction”, and the
"Immersion" dimension among VRES dimensions have been matched with the codes
“second (new) world”, “independent reality”, “environment (physical)”, “sense of being
immersion”, “reality experience”, and “derealisation”. In line with the same principle and
approach, it was determined that the dimension of “pleasure” matched with the codes
“unique experience”, “reality” and “entertainment”, while the dimension of “Behavioural
Involment” matched with the codes “effect on daily life” and “self-control reflection”
and the dimension of “Flow” matches with the code “active and physical player”. In
addition, it was determined that the code “positive effect” matched all VRES dimensions.
According to the results of the research, it can be stated that virtual reality games stand
out in terms of providing a unique experience for individuals and will provide important
information to manufacturers and practitioners.

Keywords: Virtual reality, Virtual reality experience, Virtual reality gaming experience



ONSOZ

Giliniimiiz post modern diinyasinda tiiketiciler, aldiklari hizmetlerin iglevlerinin
yani sira bu hizmetlerden elde ettikleri deneyimlere de deger vermektedir. Teknolojinin
hizl1 gelismesi sonucu ortaya ¢ikan sanal diinyada tiiketicilerin deneyimleri de iizerinde
durulmasi gereken 6nemli bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada, bu ¢alisma
sanal deneyim etkinligi ve fijital pazarlama kapsaminda bireylerin yasadiklar
deneyimlerin ve satin alma niyetlerinin belirlenmesi ve betimlenmesi noktasinda 6nemli
oldugu varsayimindan hareketle gerceklestirilmistir.
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her firsatta hissettiren degerli meslektasim ve dostlarim Ars. Gor. Umit Can
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ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMSI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu galigma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak
gsterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu c¢aligmamn Anadolu
{Iniversitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandifim ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykairt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar kabul ettigimi bildiririm.

Volkan AYDOGDU
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1. GIRIS

Gecmisten giiniimiize yasanan teknolojik gelismeler, igerisinde bulundugumuz
dijital ¢ag1 olusturmus ve bireyi tekno-sosyal hayatin bir {iyesi haline getirmistir (Bird,
2007; Ryan, 2014; Earnshaw, 2014, s. 24; Gavis, vd., 2015; Kingsnorth, 2016, s. 5; Kotler
vd., 2016). McLuhan’in inli sdylemi ile “global koy” kavramimi dijital ortamda
yagsamaya baslayan insan, ger¢ek yasamdaki bir ¢ok tehlikeli durumdan arindirilmis sanal
gerceklik ile gergek yasamin i¢i ige gectigi yeni bir evreye ge¢mistir (McLuhan ve
Powers, 2001). Ayrica, dijital ¢ag “Yakinsama Cagi” olarak da adlandirilmaktadir (Li,
2018). Yakinsama cagi; elektronik ve dijital ortamlarin biitiinlesik bir yapi igerisinde
sekillenmesine olanak saglamistir (Li 2018; Fattal, 2019). S6zii edilen bu biitiinlesik yap1,
hem farkli sektdr ve disiplinler tarafindan degerlendirilmis hem de giinliikk hayatin
icerisinde yerini almistir. Buna gore elektronik ve dijital ortam temelli bir¢ok
uygulamanin birbiri ile i¢ ice gecmesi ile birlikte bu durumun tiiketici tercihlerine de
yansidig1 ifade edilebilir (Baird ve Raghu 2015; Helm ve ark., 2018). Tiim bunlara ek
olarak “yakinsama caginin” en Onemli ¢iktilarindan biri dijital-sanal ortami, gercek
fiziksel ortama tasiyan fijital diinyadir. Fijital diinyanin kullanicilara sunmus oldugu en
onemli uygulamalar; sanal gergeklik (VR), arttirilmis gergeklik (AR) ve karma gergeklik
(MR) uygulamalaridir. Bu uygulamalar ayni zamanda bireylerin sanal gergeklik
teknolojileri ile ile iligki gelistirmesine de olanak saglamistir. Giinden giine daha biiyiik
bir pazar haline gelen sanal gergeklik teknolojisi insanlarin deneyimleri dogrultusunda
gelismeye ve yayginlasmaya devam ederek popiiler bir endiistri haline gelmistir (Lazarus
1999; Wiig, 2000; Grau, 2003; Geraci 2012, s. 14; Muessing vd., 2015;Chittaro vd., 2018;
Li ve Gao, 2018; Parikh vd., 2018; Xie ve Ryder, 2019). Sanal gerceklik en genel haliyle
insan ve makine arasinda iletisimi arttirmak i¢in, gorsel ve isitsel iletisimin yan1 sira insan
duyularina hitap ederek hissetmeyi arttiran ¢okluortam (multimedia) teknolojisidir
(Stones, 1991; Oppenheim, 1993). Cesitli igeriklerle gelistirilen sanal gergeklik
teknolojisi: egitim, tip, askeri, kiiltiir-sanat, turizm, e ticaret, eglence ve oyun gibi birgok
farkl1 sektérde kendisine uygulama alani bulmustur. Sanal gergeklik sistemleri
giinimiizde yiiksek maliyeti nedeniyle yaygin kullanim noktasinda bir dezavantaj
olustursa da, dijital oyun ve eglence sektoriinde bu sistemlerin daha ekonomik olmalari
yaygin kullanimini 6nemli derecede arttirmaktadir (Kuliga, vd., 2015; Gorski, 2017).
Buna paralel olarak diinyanin en hizli biiyliyen sektorlerinin baginda gelen dijital oyun
sektoriiniin Tiirkiye pazari, Global Digital Gaming Market (GDGM)’in agikladigi rapora



gore; 2019 yilinda 464 milyon dolar iken bu rakamin 2023 yilinda 3 milyar dolar olmasi
beklenmektedir. Bu rapora gore sanal gerceklik (VR) oyunlart %27 orani ile dijital
oyunlarin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir (Global Digital Gaming Market, 2019).
Ilgili veriler sanal gergeklik oyunlarinin, gelecekte daha kolay ulasabilir olacagimi ve
bireylerin oyun tercihinde 6ne ¢ikacagini ortaya koymaktadir. Bu noktada bireylerin sanal
gerceklige iliskin  oyun deneyimlerinin ortaya konulmasinin sanal gergeklik oyun
teknolojisinin gelisimi igin 6nemli oldugu belirtilmektedir (Anthes, vd., 2016; Baker, vd.,
2020).

Kullanicilarin sanal gergeklik oyun deneyimlerinin belirlenmesi, {iriin-pazar
uyumu noktasinda 6ne ¢ikmaktadir (Chari, Balabanis ve Robson, 2017; Olson, vd., 2021).
Bazi ¢alismalar (Zeng, Pope ve Gao, 2017; Michalski, vd., 2019; Golding, 2019)
tirtinlerin kullanicilarin deneyimleri dogrultusunda sekillendigini ve bu dogrultuda sanal
gerceklige iligkin sistemlerin tasarim olarak iyilestirilmesi gerekliligi ile birlikte farkli
aparatlarin eklenmesi ve gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu durum sanal
gerceklik oyun teknolojisinin gelisminin yaninda, pazar ihtiyacalarinin dogru yonde
karsilanmasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Burke, 2018; Loureir, vd., 2019). Ayrica,
bu uygulamalara yonelik pazarin olaganiistii bir biiylime yasayacagi, 2025 yilina kadar
3.2 milyon kullaniciya ve 160 milyar dolarlik bir pazar payma sahip olacagi 6n
goriilmektedir (Smith, 2017).

Sanal gerceklik oyunlarinin bireye 6zgili deneyimler sunmasi ve bu deneyimlerin
her birinin kendine has nitelikler barindirmasi, sanal gerceklik oyunlarinin yarattgi
deneyimleri arastirilmasi gereken bir alan olarak ortaya g¢ikarmaktadir. Daha Once
gerceklestirilen bazi ¢aligmalar (Shelstad, Smith ve Chaparro, 2017; Christensen, vd.,
2018; Roettl ve Terlutter, 2018; Yiice, vd., 2019; Um, 2019) sanal gergeklik oyun
deneyimlerinin diger konsol oyunlarina gore farklilastigini ve ayirt edici 6zelliklere sahip
oldugunu ifade etmektedir. Shelstad ve arkadaslari (2017), VR oyunu oynayan bireylerin
daha tatmin edici deneyimler yasadiklarin1 ve 6zgiirliik hissi, keyif, gorsel etkileyicilik
gibi farkli bilesenleri bilgisayar monitorlerine gore ¢ok daha anlamli bulduklarini
belirtmistir. Sanal gergeklik teknolojisi, sahip oldugu 6zellikler sayesinde bireylere ait
bircok duyu ile etkilesime gegerek essiz deneyimler yasatma potansiyeli tagimaktadir.
Um (2019) yaptig1 ¢alismada, katilimcilarin VR oyunlarinda gergege yakin bir deneyim
yagsamasina bagl olarak hem performans hem de oyun skorlarinin daha yiiksek oldugunu

belirlemistir. Literatiiriin elestirel degerlendirmesi gerceklestirildiginde, sanal gergeklik



oyunlarinin bireylere farkli deneyimler yasattigini ortaya koymaktadir. Bu noktada
bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimlerine yonelik daha detayli ve derinlemesine bir

degerlendirme yapilmas1 gerektigi anlasilmaktadir.

1.1. Sorun

Teknolojinin hizli gelisimi sonucunda ortaya ¢ikan “dijital ¢ag”in igerisinde yer
alan “sanal gergeklik teknolojisi” giiniimiizde en heyecan verici teknolojilerin basinda
gelmektedir. Bu nedenle iireticiler bir¢ok alan (askeri, saglik, egitim, eglence, kiiltiir ve
turizm vb.) ile iligkisi olan sanal gergeklik teknolojisini gelistirme noktasinda gesitli
¢Oziim arayiglarma girmislerdir (Mihelj, Novak ve Begus, 2014, s. 3-4; Anthes, vd.,
2016). Hizla gelistirilen bu teknolojinin en temel amaci; kullanici bireye gercek diinya ile
sanal diinya arasindaki ¢izginin hissettirilmemesi olarak ifade edilmektedir (Bruno, vd.,
2010; Fuchs, Moreau ve Guitto, 2011, s. 60; Rebelo, vd., 2012; Earnshaw, 2014, s., 24;
Gavis, vd., 2015; Kuliga, vd., 2015; Gorski, 2017; Sherman, 2018, s. 11). Bu durumda
sanal gerceklik teknolojisini kullanan bireylerin deneyimlerinin belirlenmesi bu ¢izginin
ortadan kaldirilmasi noktasinda onemli goriilmektedir. Sanal gerceklik oyunlarinin,
kullanicilarin birgok duyusuna hitap etmesi nedeni ile kullanicilarin deneyimlerinin
ortaya konulmasi noktasinda da 6nemli ipuglari tagidig1 varsayilmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda sanal gergeklik oyun deneyimine sahip bireylerin
deneyimlerini belirlemek ve incelemek gelisen sanal gerceklik teknolojisine katki
saglama baglaminda bilimsel olarak ilgiliyi hak eder konuma gelmistir. Bu kapsamda
arastirmanin temel amaci, Oncelikle Tiirkiye’deki bireylerin sanal gergeklik oyun
deneyimlerinin belirlenmesine olanak saglayacak bir 6l¢iim aracini gelistirmektir.
Gelistirilmesi planlanan “Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi” (SGDO)nin ilgili
deneyimlerin ortaya konulmasinda var oldugu varsayilan boslugun doldurulmasina katki

saglayacag diistiniilmektedir.

1.2. Amacg

Arastirmanin  temel amaci; sanal gerceklik oyunu oynayan bireylerin
deneyimlerini belirlemek ve bu deneyimleri alan uzmanlar: goriisleri esliginde baglamsal
ve kavramsal olarak farkli degiskenlere gore incelemek ve karsilastirmaktir. Bu temel
ama¢ dogrultusunda bazi alt amaclar belirlenmistir. Buna gore sanal gergeklik oyun
deneyimi yagayan bireylerin deneyimlerini belirleyebilmek i¢in olusturulan alt amaglar

su sekildedir:



e Tiirkiye’deki bireylerin sanal gergeklik oyun deneyimini olusturan unsurlarin
belirlenmesini saglayacak bir 6l¢iim araci gelistirmek,

e Qelistirilen 6l¢lim araci ile bireylerin sanal ger¢eklik oyun deneyimini olusturan
boyutlar1 belirlemek,

e Bireylerin sanal ger¢eklik oyunlarina iliskin deneyimleri ve alan uzmanlarinin
goriigleri esliginde firma-pazar beklentileri ve Ongoriileri ile teorik bilgileri
baglamsal-kavramsal olarak karsilastirmak.

e (Calisma sonunda elde edilecek verilerin spor pazarlamasi alanyazininda yer alan
sanal gergeklik ve fijital pazarlama konu bagliklarinda alana katki yapmasi

hedeflenmektedir.

1.3. Onem

Sanal gergeklik teknolojisi 6zelikle 2010 y1l1 sonrasinda bir¢ok alan ile iliskili hale
gelmis olsa da spor-oyun sektorii 6zelinde literatiirde bu konu ile ilgili ¢alismalar oldukga
kisithdir. Uluslararas1 diizeyde gerceklestrilen sanal gerceklik caligmalarinin biiyiik
cogunlugu egitim-6gretim amaci kapsaminda incelenmis, ancak sanal gergeklik
oyunlarinin kullanict bireylere yasattigi deneyimler ayrica ele alinmamistir. Bu noktada
sanal gergeklik oyun deneyimine sahip kisilerin yasadiklart deneyimlerin igerigi
bilinmemektedir. Sanal gergeklik teknolojisinin gelismesine bagli olarak kullanict
bireylerin deneyimlerinin belirlenmesi, gelistirilen bu teknolojiye 11k tutma noktasinda
one cikmaktadir. Ayrica gelistirilmesi planlanan “Sanal Gergeklik Deneyim Olcegi”
(SGDO)’nin dijitallesen spor aktiviteleri ve buna bagl olarak gerceklestirilen spor
pazarlamasi faaliyetleri ile dogrudan ilgili oldugu da diisiinilmektedir. Bunlara ek olarak
hem ulusal hem de uluslararas1 diizeyde gergeklestirilen sanal gergeklik arastirmalari
temel bilgiler barindirsa da, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin iiretici firmalara

ve uygulayicilara da dnemli bilgiler saglayacagi diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar
e Arastirma kapsaminda veri toplama amaciyla kullanilan anket ve Olcek
formlarinin katilimcilar tarafindan dogru olarak anlasildigi, yorumlandigr ve

ictenlikle cevaplandigi varsayilmaktadir.



e Arastirma kapsaminda bireylerin beyanlar1 esas alimmistir. Buna gore
arastirmanin nitel ve nicel veri toplama siire¢lerinde sanal gergeklik oyun

deneyimi oldugunu beyan eden bireyler ¢aligmaya dahil edilmistir.

1.5. Smirhhiklar
e Arastirma sanal gerceklik oyun deneyimine sahip oldugunu beyan eden 18
yasindan biiyiik bireyler ile sinirhdir.

e Arastirma “Sony Playstaion VR ve Playstation 4” oyun yazilim igerikleri ile

sinirlidir.

e Arastirmanin verilerinin toplandig1 donem igerisinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1
etkisi altina alan COVID-19 salgini veri toplama ve benzeri siireglerde 6nemli bir

siirlilik olarak ortaya ¢ikmustir.

1.6. Arastirma Sorusu ve Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin temel sorusu ve bu temel sorusuna bagli olarak arastirma hipotezleri

bulunmaktadir. ilgili arastirma sorusu ve hipotezler su sekildedir:
Arastirmanin temel sorulari
AS1. Sanal ger¢eklik oyun deneyimlerini olusturan unsurlar nelerdir?

AS2. Bireylerin sanal gerceklik oyunlarina iligkin deneyimlerinin spor oyunlarinda sanal
gerceklige yonelik faaliyet gosteren/calisan firma-pazar beklentileri ile benzer ve farkl

yonleri nelerdir?
Arastirma hipotezleri

Haia: Bireylerin sanal gergeklik oyun deneyimleri cinsiyet degiskenine gore farklilik

gosterir.
Hab: Bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimleri yas degiskenine gore farklilik gosterir.

Hic: Bireylerin sanal gergeklik oyun deneyimleri oyun satin alma degiskenine gore

farklilik gosterir.

Hid: Bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimleri siklik degiskenine gore farklilik

gosterir.

Hae: Bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimleri oyun oynadig: kisilere gore farklilik

goste



2. ALANYAZIN

2.1. Deneyim Kavram ve Ekonomisi

Deneyim, ilk olarak felsefe, sosyoloji ve psikolojide tizerinde ¢alisilan 6nemli
kavramlardan birisi olusmustur. Ornegin, filozof Soren Kierkegeard deneyimi insanin
farkli duygular ile aciklamis ve 6znel olduklari iizerine durmustur (Schmitt, 2011).
Bugiine gelindiginde ise bu 0znellige bagli olarak pazarlamada deneyim, kisilerin
deneyim yoluyla elde ettikleri arzu ve uyarilan duygularin tiiketicinin karar verme siireci
tizerinde etkili oldugu kabul gormektedir. Pazarlama aragtirmalari incelendiginde
deneyim; kisinin bir lirlinii satin alma Oncesi ve sonrast {riin ile ilgili kurdugu tiim
iligkileri ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Hoch, 2002; Yuan ve Wu,
2008; Baisya ve Das, 2008). Bu iligkilere bakildiginda hizmetin tiiketimine bagl olarak
elde edilen bilgi, beceri ve kullanicisina {iriin hakkinda yorum yapabilme yetisi
kazandirabilen etkilesim olarak ifade edilebilir. Deneyim ekonomisinin 1990 yillarin
basindan itibaren pazarlamada iiriin ve hizmet ekonomisinin devami olarak yer aldigi
goriilmektedir. Kiiresel pazarlama, kurum Kkiiltlirleri ve toplumsal biling, deneyim
ekonomisi etrafinda sekillenmektedir (Serensen ve Jensen, 2015). Bu durum deneyim
ekonomisinde sirketlerin tiiketicilere yeni deneyimler yaratma amaglarini da beraberinde
getirmistir. Deneyim kavramini meta iiriin ve hizmetin ardindan son siraya yerlestiren
Pine ve Gilmore (1998, s. 98), deneyimin bireye 6zgii olmasi nedeni ile bir benzerinin
daha var olmasinin ya da meydana getirilmesinin ¢ok zor oldugunu vurgulamigtir. Kamel
ve arkadaslar1 (2008) da benzer sekilde {iriinii deneyimleyen tiiketicilerin iiriin ve hizmet
algilarmin birbirinden biiyiik oranda farklilastigini ifade etmektedir (Kamel vd., 2008).

Deneyim ekonomisinde yasanilan, maruz kalinan ve karsilagilan durumlar
temeldir. Bu noktada deneyimler hatirlanabilir bir yolla tiiketicisi ile iligki kurma
egilimindedir. Boylece tiiketicilerin s6z konusu iligkiye katilimin1 gergeklestirebilmek
i¢in ek degerler yaratilmaktadir. Gliniimiizde pazarlama deger yaratma odakli bir etkinlik
olarak gelismektedir (Sundbo ve Darmer, 2008, s. 24). Birgok markanin deneyim yaratma
cabasinda olmasi yeni bir ekonomik sistemi zorunlu hale getirmistir. Deneyimlerin hakim
oldugu bir ekonomi olusurken iiretim ile tiikketimin yer degistigi, dnemin tiikketime dogru
evrildigi siiregler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda tiiketim kiiltiiriiniin deneyim
ekonomisine giden siiregteki en 6nemli adimi olusturdugu ifade edilmektedir (Poulsson

ve Kale, 2004).



Tiiketim kiiltiirii baglaminda deneyim ekonomisi incelendiginde, deneyime dayali
bir tikketim davraniginin temelinin bireylerde arzunun disa vurumu ve ayirt edici
gostergeler tizerinde kiiltiirel degerler biitiintintin tretilmesi oldugu belirtilmektedir
(Arnould ve Thompson, 2005). Boylece arzu nesnelerinin gosterge degeriyle, toplumsal
degerlerin birlestirilmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum giliniimiizde yer
eden, kurumsallagsmis bir haz sistemini Orneklemektedir. Bireylerin deneyimledigi
sevinmek, tiziilmek, mutlu olmak hatta act duymak gibi bir¢ok duygu hazzin bir pargasi
olarak goriilmektedir (Baudrillard, 2016, s. 92). Azalan emek-iiretim zamani, artan bos
zaman etkinliklerine imkan saglamasina bagli olarak bireylerin haz yasama olanaklarini
da arttirmaktadir. Tiketicilerin yasamis oldugu hazza bagli olarak deneyimler de
artmakta ve bazi durumlarda bireyler hazza ulasamama korkusuyla basa ¢ikmak zorunda
kalmaktadir. Glindelik yasamda pek ¢ok alanin kiiltiir, bilim, din, spor vb. alanlarda bir
arzu ya da zevkle olan egilimini degil bu kavramlarda var olan evrensel bir meraki
deneyimleme istegidir (Boyd ve Richerson, 1995; Cahill, 1999; Taves, 2009, s.
13; Erdozain, 2010, s. 42). Bu durumda giiniimiiz tiiketicileri herhangi bir hazzi
kagirmama korkusu ile “her seyi deneyin sakin ka¢irmayin” mantigl ile

yonlendirilmektedir (Baudrillard, 2016, s. 94).

2.1.1. Duyusal Deneyim

Pazarlama alaninda duyularin satin alma kararlarini etkiledigini ortaya koyan
onemli ¢alismalar vardir (Raz vd., 2008; Krishna 2011, s. 28; Agapito vd., 2012; Krishna
ve Schwarz, 2014; Mateiro, 2018; Biswas, 2019; Sunaga vd., 2020; Spence, 2020).
Gilintimiizde rekabetgi tirlinler giderek standartlagirken, birey ve marka arasinda duygusal
bag kurmak ¢ok daha énemli hale gelmistir. Bu ¢ercevede tireticiler ya da firmalar iiriin
veya hizmet hakkinda yalnizca dogrudan bilgilendirme yapmak yerine iiriinleri daha ¢ok
duygularla eslestirip tanitma yoluna gitmektedir (Hulten, 2015, s. 76). Tiiketici her ne
kadar satin alma karar1 alirken rasyonel siiregleri atlatsa da pek ¢ok zaman nihai se¢imde
duyusal mesajlarin yonlendirdigi arzular etkili olmaktadir. Duyusal mesajlar tiiketimin
deneysel tarafin1 da isaret etmektedir. Deneyim pazarlamasinin énemli unsurlar1 olan
anlam ve duygu, biitiinsel bir etki yaratmak i¢in gorsel ve sdzel semboller olarak giiglii
etki olusturmaktadir. Tiiketici bu noktada iirline ait daha yakin hissederek iirlin ile

arasinda duyusal bir bag kurmaktadir. Kurulan bu bag sayesinde tiiketici, deneyimi sira



dis1 bir an olarak hatirlayacak, bir sonraki sefer ilk tercihini bu yonde kullanacaktir (Lorre,
2017, s. 8).

Giliniimiizde tiiketici, tiiketim olgusunu bir biitiin halinde ve siire¢ olarak
algilamaktadir. Buna gore tiiketiciler, Satin alma Oncesi ve sonrasi asamalara aktif
bicimde katilmay1 ve tiim siirecin haz verici, eglendirici bir deneyim olmasini tercih
etmektedir (Kemp vd., 2018, s. 36). Dolayis1 ile her tiiketici igin farkli, sira dis1 ve
kisisellestirilmis deneyimlerin olusturulmasi pazarlamacilar i¢in zorunlu bir hale

gelmektedir.

2.2. Deneyimsel Pazarlama ve Dijital Pazarlama

Tiiketim ekonomik bir eylem olmanin yaninda degerler, kiiltiir ve teknoloji gibi
faktorlerin etkisi ile hizli bir sekilde genislemektedir. Giinlimiizde hizli bir sekilde
degisen teknolojiye bagli olarak tiikketim kiiltiirli, olduk¢a 6nemli bir konuma gelen ve
tilketimin en son asamasi olarak kabul edilen deneyim kavrami {izerinde gelismektedir
(Dirsehan, 2010, s. 22). Bu gelismelere paralel olarak deneyimsel pazarlama, bir ihtiyaci
karsilamak i¢in tiiretilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama
kavrami ilk olarak 1999 yilinda arastirmact Brend Schmitt tarafindan ele alinmais,
ardindan bu caligsmalar1 takip eden deneyimsel pazarlama farkli sektorler tarafindan
incelenmistir. Deneyimsel pazarlama “Kisi bir hizmet aldigi zaman, iiriiniin tasidigi bir
dizi soyut aktiviteyi de satin alir” s6ziine dayandirilmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999, s.
97)

Giinlimiizde tiiketiciler icin iiriin ve hizmet satin alirken 6denen/6denecek ticretin
yani sira eglenmek, sosyallesmek, birlikte birbirlerine zaman ayirarak giizel vakit
gecirmek On plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda iiriin satin alma siirecinde odaklanilan
temel unsur deneyimdir. Bu deneyimin olusturulmasi siirecinde pazarlama iletisimi
kapsaminda bir biitiinliik olusturulmasi ve buna bagl olarak sunulmasi biiylik 6nem
tasimaktadir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamada oldugu gibi iiriiniin
ozellikleri ya da duyusal 6zelliklerine dokunarak 6n plana ¢ikarmaktan 6te iiriine ya da
hizmete iligkin tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve aklina hitap etmektir (Luo vd., 2011).
Gergeklestirilen birgok arastirmada (Stansfield, 2005; Lee-Kelley, 2006; Murray, vd.
2007; Kober ve Neuper, Luo, vd. 2011; Ranade, vd. 2017; Shelstad, vd. 2018; Zeng, vd.
2018; Namhyum, 2019;) deneyimsel arastirmalar iizerinde daha fazla diisiiniilmesi

gerektigi ifade edilmektedir. Bunlardan bazilar1 olan EMP (Experimental Marketing



Forum) ve IXMA’nin (International Experimental Marketing Association)
gerceklestirdigi aragtirmalarin bazi dikkat ¢eken sonuglart su sekildedir;
Arastirma katilimcilarin;
e  %89’unun 6nceden deneme sansi bulduklari {iriinii satin aldiklarinda, daha dogru
karar vermis olduklarini hissettiklerini,
e %601 gercek hayata dokunan deneyimsel pazarlama aktivitelerinin satin almaya
tesvik ettigini,
e %751 reel olarak bir pazarlama aktivitesine katilmis olduklar1 bir markanin
reklamlarinin daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigini,
e Her on kisiden sekizi bu etkinliklerde yer aldiklar1 zaman deneyimlerini mutlaka
digerleri ile paylastiklarini,
e %751 ise s0z konusu deneyimsel pazarlama aktivitesinden sonra otuz giin
icerisinde satin alma gergeklestirdiklerini ifade etmektedirler (Holbrook, 2000).
Dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya gore interaktif iletisim siireci,
yenilik¢i anlayis ve yaraticilik gibi bir¢ok avantaja sahip olmasi hedef kitle ile olan
iletisim ve iligki siireglerini de degisiklige ugratmistir (Rowan, 2002; Bird, 2007; Ryan,
2014; Kingsnorth, 2016, s. 5; Kotler vd., 2016). Bu iliskiler ¢ergevesinde farkli
sektorlerden mal ve hizmet sunan isletmeler fark yaratabilmek, rekabet avantaj1 ve istikrar
saglayabilmek i¢in odak noktalarini degistirmek durumunda kalmistir. Bu dogrultuda
dijital pazarlamanin odak noktasinin teknoloji degil, sanilanin aksine insan Ogesi
oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Ryan, 2014, s. 322). Bu kapsamda isletmeler
sunduklari {irin ve hizmetlerin 6zellikleri ya da tiiketiciye sagladiklar1 faydadan ziyade,
tiikketicilerde meydana getirdikleri deneyimler iizerinde farklilagsmak {izere stratejilerini
gelistirmektedir (Schmitt, 1999; Smith ve Hanover, 2016; Smilansky, 2017). Bu
stratejiler genel olarak deneyimsel pazarlama kapsaminda gergeklestirilmektedir.
Deneyimsel pazarlama anlayisinin temelini miisterilere 6zel ve farkli deneyimler
yasatmak olusturmaktadir. Tiiketicileri hosa giden deneyimler elde etmek isteyen
rasyonel ve duygusal varliklar olan goren deneyimsel pazarlamanin odak noktasinin,
tamamen miisteri deneyimine indirgendigi ifade edilebilir (Schmitt, 1999; Yuan ve Wu,
2008; Verhoef vd., 2009; Maklan ve Klaus, 2011; O’Sullivan ve Spangler, 1998).
Deneyimsel pazarlama kavraminin 6nciilerinden biri olarak ifade edilebilecek Schmitt

(1999) deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan 5 parcay1 su sekilde agiklamaktadir;



e Algilama/Duyulama (Sense): Gorme, dokunma, koklama, duyma, tatma gibi
insana ait bes farkli duyu aracilig1 ile yaratilan deneyimlerin biitliniinii ifade
etmektedir.

e Hissetme (Feel): Tiiketicilerin duygu ve hislerine hitap etme yolu ile onlarda
iiriin ya da marka ile duygusal deneyimlerin yaratilmasidir.

e Diisiinme (Think): Tiiketicileri yaraticilik konusunda etkileyen, yonlendiren,
biligsel ve problem c¢ozmeye yonelik deneyim yaratmak iizere gergeklesen
deneyim tiirtidiir.

o Harekete gecme (Act): Harekete gegcme deneyimi duyusal, duygusal, biligsel ve
iligkisel deneyimler sonucunda tiiketicide meydana gelen deneyimlerdir.
Genellikle tiiketicilerin fiziksel deneyimlerine odaklanmakta ve hayatlarim
zenginlestirmeyi hedeflemektedir.

e Illiskilendirme (Relate): Bireylerin, diger bireyler, sosyal topluluklar (cinsiyet,
meslek, etnik koken, hayat tarzi vb.) ya da ulus, toplum, kiiltiir gibi daha genis,
daha soyut toplumsal varliklar ile baglantilar1 sonucu kendilerini yansittiklar
markalarin tercih edilmesi i¢in yaratilan deneyimler olarak ifade edilebilir.

Yeni teknolojiler, icerisinde bulundugu dénemin 6zelliklerine gore yeni deneyim
tirlerinin  gelismesine destek olmakla birlikte bireyleri de bu deneyim tiirlerini
kesfetmeye tesvik etmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu noktada deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin dijital pazarlamanin 6zelliklerinden yararlanarak gelistigi ve farklilagtig
ifade edilebilir. Sanal deneyimsel pazarlama olarak adlandirilan pazarlama anlayisi, bu
gelisimlerden biri olarak pazarlama alanindaki yerini almaktadir. Sanal deneyimsel
pazarlama, deneyimsel pazarlamaya ait uygulamalarin sanal ortamda gergeklesen
stireclerini ifade etmektedir (Chiang vd., 2011). Sanal deneyimsel pazarlama internet ve
internete ait tiim kanallar1 (bloglar, sosyal medya, online oyun vb.), gorsel ve isitsel
araglar kullanilarak zenginlestirilmis siiriikleyici bir deneyim sunan her tiirlii teknolojiyi
(sanal gergeklik, artirilmis gergeklik, mobil teknolojiler vb.) kapsamaktadir (Li vd., 2001;
Luo vd., 2011). Schmitt (1999)’in deneyimsel pazarlama literatiiriine kattig1 5 boyutun
sanal deneyimlere uyarlanmis versiyonu da bes farkli boyuttan olusmaktadir. Buna gore
sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 duyusal, etkilesim, zevk, akis ve topluluk
iliskilerinden olusmaktadir (Luo vd., 2011). Bu boyutlarin icerikleri su sekildedir;

e Duyusal Deneyim: Sanal ortamlardaki duyusal deneyimleri tiiketicilerin gérme

ve duyularina hitap eden deneyimler olusturmaktadir.
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e Etkilesim Deneyimi: Sanal ortamda etkilesim 6zellikleri olarak ifade edilebilir.
Buna gore etkilesim deneyimini olusturan durumlarin ¢ift yonli iletisim, es
zamanlilik gibi deneyimlerden olustugu ifade edilebilir.

o Zevk/Keyif Deneyimi: Bireyin iyi hissetme hali olarak ifade edilebilir. Farkli bir
ifade ile bireyin bir durum karsisinda mutlu ya da memnun hissetme deneyimidir.
Zevk deneyimi hedonik (hazsal) bir deneyimdir.

e Akis Deneyimi: Orijinal teorisi Csikszentmihalyi (1997) tarafindan ortaya
konulan akis teorisi, sanal deneyimsel pazarlama boyutu icerisinde tiiketicilerin
sanal ortamlarda kendilerini ve zamani goz ardi edecek kadar etkili bir ruh hali
icerisinde kendilerini motive eden pozitif duygular ile zevkli durumlarin
deneyimlenmesi olarak degerlendirilmistir.

e Topluluk iliskileri Deneyimi: Genel olarak sanal ortamdaki topluluklarda
genellikle bir {iriin ya da hizmetin tiiketimine yonelik ¢6ziim, tavsiye, yorum vb.
paylasimlar ve bunlara iliskin fayda saglayan, heyecan uyandiran ya da sosyal
deneyimleri ifade etmektedir.

Deneyimsel pazarlamada yer alan deneyimler duyulara hitap ederken, sanal
deneyimsel pazarlama gergek diinya deneyimleri yerine gegen ara yiizleri kullanmaktadir.
Farkl1 bir ifade ile sanal bir gergeklik yaratilmaktadir (Li vd., 2001). Bu kapsamda gelisen
teknolojiler ile birlikte yer ve zamandan bagimsiz olarak, tiiketicilere gerek zaman
gerekse de mekan algilarin1 yeniden yapilandirabilme 6zelligine sahip cihazlar
sunulmakta ve yeni deneyim tiirleri gelismektedir (Pine ve Gilmore, 1998; Figge, 2004;
Garris & Mishra, 2015, s. 57; Bauer vd., 2005).

2.3. Fijital Pazarlama

1990’larin ikinci yarisindan itibaren baslayan dijitallesme ve dijital diinya post-
dijital pazarlamay1 ortaya cikarmistir. Dijital diinyanin ardindan gelisen ve insan
hayatinda yerini alan en yeni kavram fijital (phygital) diinyadir (Odabasi, 2017, s. 47).
Fijital sozciigii, fiziksel (physical) ve dijital (digital) kelimelerinin birlesimi ile ortaya
cikmistir. Dijital ile fizikselin ayrilmaz biitiinliigiinii ifade eden fijital kavrami, fiziksel
ile dijital diinyay birlestirerek tiiketiciye en dogru ve etkili yoldan ulagsmay1 saglayan
pazarlama yontemini ifade etmektedir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017; Belghiti vd.,
2017; Miller, 2015). Markalar fijital pazarlama kapsaminda uygulamalar, web siteleri,

dijital satis noktalar1 ve geleneksel anolog deneyimleri bir biitiin halinde sunarak
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tiiketicilerin triinler ile etkilesime girmelerini saglayarak satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemeyi amacglamaktadir. Bu duruma bagl olarak kurgulanan biitiinlesik
pazarlama stratejileri tirlini tiiketicilerin algisinda da pekistirmeyi amaglamaktadir. Fijital
pazarlama kapsaminda gergeklestirilen uygulama Orneklerinin bazilarinda, tiiketicilere
fiziksel olarak yakin olduklart mekanlardan gonderilen online bildirimlerin bireylerin
ilgili mekanlara ugrama sikligini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir (Logan, 2017;
Murti, 2018; Pierce, 2018). Google 2019 lokasyon bazli verileri gore tiiketicilerin
%32’sinin ilgili markalardan gelen bildirimlere bagl olarak magazalari ziyaret ettigini ve
ayrica bu bildirimlerin tiiketicileri {irlinleri satin almaya ikna ettigini ortaya koymaktadir
(Dickson, 2017; Smith, 2017).

Fijital pazarlama kullanicilarin dijital diinyalarini, fiziksel diinyalar1 ile
birlestirme prensibini benimsemektedir. Bu kapsamda sanal gerceklik (VR) ve artirilmis
gerceklik (AR) uygulamalari 6n plana ¢ikmaktadir. Hemen herkes tarafindan bilinen
Google Glass, Apple Watch, sanal gerceklik-artinlmig gerceklik gibi popiiler
uygulamalar fijital pazarlama alaninda verilebilecek 6rnekler arasinda yer alirken, fijital
pazarlamanin onciisii olan uygulama ise Pokémon Go olarak belirtilmektedir (Vivion,
2016; Allison, 2017; Kozlowski, 2017).

2017 Microsoft Dijital Egilim Raporu, tiiketicilerin %50’sinin fiziksel diinyalar1
ile dogrudan ve kesintisiz bir sekilde entegrasyon imkan1 saglayan markalar ile iletisime
ge¢me olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Bu duruma bagli olarak
tireticiler sadece oyun sektorii degil B2C (Business-to-Consumer) kapsaminda calisan
tim magazalar, magaza i¢i deneyimlerle fijital pazarlama kapsaminda
faydalanabilmektedir. Ornegin Brezilyali moda perakendecisi olan C&A, magazalarinda
iirtin askilaria gergek zamanli begeni sayaci takarak miisterilerin aligveris goriiglerini
ilgili magazanin sosyal medya hesaplarindan paylasimini saglamigtir. Bir bagka 6nemli
uygulama ise Nike markasi tarafindan gergeklestirilmistir. Basketbol oyunculari i¢in
uretilip gelistirilen “Hyperdunk™ ayakkabilari oyuncunun oyun igerisinde tiim
hareketlerini takip ederek, akilli telefonlara ilgili aplikasyon indirilerek oyuncunun tiim
istatistiklerini tutmaya olanak saglamaktadir (Rust, 2020).

2.4. Sanal Gergeklik Teknolojisi

Sanal gerceklik teknolojisi, yeni medya teknolojilerinin ortaya c¢ikmasinin

ardindan hizl bir sekilde gelisim gostermistir. Bunun nedeni ise gelisen teknolojiye bagh
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olarak sanal gerceklik teknolojisinin gelisimi i¢in oldukca kullanigshh bir ortamin
saglanmasidir (Gigante, 1993). Goriintii yonetmeni Morton Heiling 1962 yilinda
“Sensorama Similator” olarak isimlendirilen ilk sanal gerceklik simiilasyonunu icat etmis
ve gelistirmistir. Sanal gerceklik teknolojisine yonelik ilk iiriin olma 6zelligini tastyan bu
simiilator, yanyana konulan iki adet 35mm kamera ile elde edilen 3D goriintii, renk, ses,
ve kullanicinin kafasinin yakinina yerlestirilen vantilator ile koku riizgar olusturan ¢oklu
aparattan olusan bir sistemdir (Singhal ve Cheriton, 1995; Lazarus 1999; Wiig, 2000;
Grau, 2003; Geraci 2012, s. 14). Sanal gergeklik teknolojisinin gelisimi agisindan en
onemli gelismelerden biri J.R. Hennequin ve R. Stone’un 1990 yilinda gelistirmis oldugu
bir tiir dokunsal geri besleme eldiveni olan aracin icat edilmesidir. Bu {iriin bireyin tam
katiliml1 bir sekilde sanal gerceklik ortamina aktarilmasini saglamaktadir.

2000°1i yillara gelinceye kadar sanal gergeklik teknolojisi kullanicilar igin oldukg¢a
pahal1 bir teknoloji konumundaydi. Bu nedenle sanal gerceklik teknolojisi daha ¢ok ordu,
tip bilimi ve biiyilik sirketler tarafindan kullanilmaktaydi (Smith, 2008). Ancak 2000°’1i
yillardan sonra kullanic1 bireylerin yogun talepleri bu teknolojinin ucuz iiretimi ve satisi
i¢in bir baski olusturmustur. Kullanicilarin yogun taleplerine bagli olarak Sony sirketi
2014 yilinda “Sony Morpheus” kod adli projesi olan Playstation VR’1 duyurmus, 2017
yilina gelindiginde ise sanal gerceklik teknolojisinin ucuz {iiretime bagli olarak
yayginlastigi ve sanayi, tip, sanat, kiiltiir, spor, eglence vb. pek ¢ok alanda; kullanildig:
goriilmektedir. Gergek diinyaya ait goriintlilerin iizerine sanal goriintiilerin eklenmesi
bireyin hem mesleki emek siiresinin azalmasi hem de birgok deneyim yasama imkani
sonrast hatanin en aza inmesine olanak saglamaktadir. Ayrica bu uygulamalara yonelik
pazarin olaganiistii bir bliylime yasayacagi, 2025 yilina kadar 3.2 milyon kullaniciya ve

160 milyar dolarlik bir pazar payina sahip olacagi 6n goriilmektedir (Smith, 2017).

2.4.1. Sanal Gergeklik Yaklasimi

Diinya genelinde sanal gerceklik teknolojisi i¢in gelistirilen sistemler farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklar sistemin i¢inde yer aldigi platforma gore farklilik
gosterdigi gibi, eklenmis araclar ve sahip oldugu oOzeliklere gore de farklilik
gostermektedir. Ornegin Stucliffe, bu teknolojiyi kusatilmis sistemler ve masaiistii olarak
ayirirken, Sussmann ve Vanhegan fiziksel diinyanin sentezlenmis ii¢ boyutlu materyal ile
eksiksiz bir sekilde taklit edilmesi olarak ifade etmistir (Biocca, 1992, Burdea ve Coiffet,
2003, s. 4-6).
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Sanal gerceklik teknolojisinin, dort dnemli 6gesi bulunmaktadir. Bu 6geler sanal
diinya, biitiinlesme, duyusal geribildirim ve etkilesimdir (Lee vd., 2019). Kullaniciya
kodagim imkan1 sunan bu 6geler sanal gergeklige tam katilimi saglamaktadir. Bu katilimi1
saglayan sanal gercgeklik teknolojisi ve bilgisayar teknolojisi tasarim agisindan farkli
oldugu gibi elde edilen irilinlerin yapist bakimindan da farklilik gdstermektedir

(Thorsteinsson vd., 2010; Biocca ve Levy, 2013, s. 3).

Masaiistii Paradigmasi Sanal Ger¢eklik Paradigmasi
Sembol Siireci Gergeklik Jenarasyonu
Monitor Ekrani Giyilebilir Bilgisayar
Sembolik Deneysel
Gozlemleyici Katilime1
Arayiiz Dahil etme- Kaynastirma
Fiziksel Programlanabilir
Gorsel Coklu Modiiler
Metafor Sanallik

Sekil 1.1. Medya tasariminda Masaiistii ve Sanal Gergeklik Paradigmast (Bricken, 1990) den

uyarlanmustir.

Sanal gerceklik teknolojisinde igerik, bilgisayar ortaminin destekledigi ¢ok genis
bir deneyim olanagi saglamaktadir. Bu deneyime bagl olarak kullanici i¢inde bulundugu
gercek yasam formunu farkli bir ortamda gézlemler ve kullandig1r donanimlar sayesinde
icinde bulundugu sanal ortamin farkindaligin1 yitirir (Smith ve Neff, 2018). Bu anlamda
sanal gerceklik kapsayici bir nitelige sahip olarak kullanicinin kaynaktan gelen mesajlari
daha dogru sekilde kodagimlama yapmasina olanak saglamaktadir (Marini vd., 2012).

Sanal gerceklik gozIliigii giinlimiizde yaygin olarak kullanilan LCD, LED tarzinda
uretilen akill telefonlar, bilgisayar, konsol ve buna benzer pek ¢ok teknolojinin sagladigi
ekran gorilintiisiinii daha gercekei bir hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Sanal gerceklik
gozligiiniin temel ¢alisma prensibini insan goziinde olan dogal kusurlara (goz
yanilmalar1) bagli olarak insan beyninin gérme duyusu araciligi ile gordiiklerini daha
gercekei algilamasi olusturmaktadir (Douglas vd., 2005). Kullanicinin beynine giden
gorsel algiy1 etkilemek i¢in tasarlanmig olan bu teknoloji kismi katilimli ortamlar, tam
katilimli ortamlar ve ortak (goklu) katilimli ortamlar olmak iizere ii¢ sekilde ele

alinmaktadir (Biocca ve Levy, 2013, s. 8).
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2.4.1.1. Kismi Katihmh Ortamlar

Kusatilmasiz sistemler olarak da adlandirilan bu sistemler bir takim mevcut
fiziksel 6ge ve tekno-kopya 6gelerin bir arada kullanilmasini ifade etmektedir. Kismi
katilimli ortamlar kullanicilarin gergek diinya ile sanal diinya arasindaki iliskiyi
koparmamasi iizerine tasarlanmistir (Barrus vd., 1996, Papachristos, 2014). Benzer
teknolojiler yaygin olarak havacilik sektdriinde kullamlmaktadir. Ornegin, ucus
simiilatorlerinde, gergek bir ugak kokpitinin birebir ayn1 sekilde dizayn edilmesi igin
icerisinde tekno-kopya imgelerini yer aldig1 genis bir ekran kullanilmaktadir. Boylece
kullanicilar sanal gergeklik gozIligiinii takmadan da bu teknolojiden yararlanabilmektedir
(Chittaro vd., 2018).

2.4.1.2. Tam Katilmh Ortamlar

Tam katilimli ortamlarda bu ortam igin tasarlanmis sanal gerceklik gozliigii
araciligi ile kullanicinin tim duyusal algilarina hitap edilmesi amaglanmaktadir. Pek ¢cok
tipte tasarlanan bu teknoloji ile kullanicinin sarmalanarak sanal gercek diinya icerisine
cekilmesi amaglanmaktadir. Genel olarak tam katmanli ortam saglanarak, kullanicinin
sanal ger¢ek diinyaya tam olarak adapte olmasi amaglanmaktadir. Buna ek olarak dis
diinya ile baglantis1 kesilen bireyin de kisa siirede igerisine girdigi sanal ortama alismasi
ve etkilesime girmesi beklenmektedir (Mitchell vd., 2007, Vosinakis vd., 2007,
Papachristos, 2014). Kismi katilimli ortamlara gore maliyeti daha yiiksek olan bu

teknoloji zaman igerisinde kullanici bazli gelisim gostermistir.

2.4.1.3. Coklu Katihmh Ortamlar

Tam katilimli ortamlar1 kullanan katilimeilarin ¢esitli teknolojiler sayesinde
birbirleriyle etkilesime gegtigi sanal gercek diinyay1 tanimlamaktadir (Sancho vd., 2009).
Bu ortamin 6nemli 6l¢lide tasarlanma amaci tip, mimarlik, oyun ve miihendislik gibi
multidisiplinler aras1 bilgi aligverisi ve egitim gibi 6nemli kisisel gelisim siireglerini

desteklemektir (Chittaro vd., 2018).

2.5. Sanal Gerg¢eklik
Insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda medyanin doniisiimii tek yonlii iletisimden
zaman igerisinde ¢ift yonli iletisim tiirtine dogru evirilmistir (Biocca, 2013, s. 14). Bu

dontisiim sirasinda ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojisi icerisinde sanal gergeklik gelisimi
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hiz kazanmistir (Moore, 2007, s.177-178; Muessing vd., 2015) . Artik ger¢ek hayatta var
olmayan birgok obje sanal gerceklik teknolojisi ve tekno-kopya yontemi ile tasarlanip ii¢
boyutlu yazicilar sayesinde maddesel olarak bir biitiin hale getirilmektedir (Burdea ve
Coiffet, 2006).

Sanal gergeklik teknolojisi kullanict bireylerin tam katilimli, interaktif ve tim
duyularina hitap eden deneyimler yasamasini saglamaktadir. Bu noktada sanal gergeklik
teknolojisi, saglamis oldugu gorsel algi vasitasi ile bireylerin farkli bir ortamda oldugu
izlenimine kapilarak, icinde bulundugu sanal ortamin aslinda gercek diinyanin bir pargasi
olduguna inandiran bir teknoloji biitiiniidiir (Aguinas vd., 2001; Woolgar, 2002, s. 24;
Shim vd., 2003; Ohta ve Tamura, 2014, s. 64). Sanal ger¢eklik teknolojisinde
kullanicilarin sadece diiz bir ekrana bakmak yerine her bir goz icin ayr1 tasarlanmais,
beyinin iki gorilintilyli bir araya getirerek iic boyutlu bir algi olusturdugu ekrana
bakmalarina olanak saglanmaktir. Bu teknolojide kullanilan ekranlar goriintiilerin
saniyede 90 ile 120 frekans hizi ile goriintiilemesini saglamaktadir (Hoffman vd., 2006).
Ekranda olusan bu hizin insan beyninin goriintiiyii gergekmis gibi algilamasi i¢in yeterli
yiiksek seviyelere ¢ikmasi, bireyin tam katilimli bir sekilde sanal gergeklik ortamina
adapte olmasini saglamaktadir (Li ve Gao, 2018).

Pallister (2010), bu teknolojinin ilk ve en 6nemli 6zelligini 3D goriintii sunmasinin
yaninda gorlintiiniin kullanici bireyin bagliginin konumuna gore degismesi oldugunu
belirtmistir. Bu noktada kullanici bireyin taktigi sanal gergeklik gozliigiiniin varligini
unutmasi, sanal gerceklik deneyimini tiimilyle yasamasi noktasinda one ¢ikmaktadir.
Sanal gerceklik teknolojisinin bir diger énemli yani, gOriintiiniin sabit olmamasinin
yaninda hareket algilayici sensorlere bagli olarak kullaniciyr sanal gergeklik diinyasi
igerisinde konumlandirmasidir (Parikh vd., 2018).

Sekil 2.1.’de goriilecegi iizere sanal gerceklik teknolojisinin kullanimi ti¢ hafiza
teorisi (Atkinson ve Shiffrin, 1968) kapsaminda incelendiginde, insan zihninin algi
kaydedici, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek olmak iizere ii¢ ¢esit hafiza barindirdigi
goriilmektedir. Insanin dis diinya ile iletisime gegmesi, sinir sisteminde olusan algilama
ile baglayarak gerceklesmektedir. Algilanan veriler ilk olarak algi kaydedici olarak
barinmakta sonrasinda kisa siireli bellege aktarilmaktadir. Kisa siireli bellege aktarilan
bilgiye bireyin bir farkindaligi ve istegi var ise uzun siireli bellege aktariimaktadir (Xie

ve Ryder, 2019).
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Sekil 2.1. U¢ hafiza teorisi (Lachman ve Lanchman 1979) den uyarlanmistir.

Sanal gerceklik teknolojisi i¢in tiretilen igeriklerde, ii¢ hafiza teorisinde belirtilen
alg1 kaydedici, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek boliimlerinin tiimii etkili sekilde
kullanilmak iizere tasarlanmaktadir (MacQuarrie ve Steed, 2017). Bu noktada sanal
gercgeklik teknolojisi, iiretilen igerigin ve iirliinlerin kullanici tarafindan hizli bir sekilde
algilanip tiiketilmesini saglayacak yalin anlamlardan olusan kodlar ile olusturulmaktadir
(Steinberg vd., 2007; Pujol, 2017). Uriinlerin ayrica, tiiketicileri tiikketime tesvik eder
nitelikte olmasi, trlinler donanimsal olarak siirekli bir gelisim igerisine sokmaktadir.
Ormnegin, cep telefonlarmin biiyiikk metal kutulardan zaman igerisinde kiigiik akill
telefonlara doniigsmesi iiretici bazinda 6nemli bir pazar olusturmustur. Sanal gerceklik
teknolojisi de benzer sekilde 2017 yili sonrasti ii¢ 6nemli ayrim seklinde ilerlemeye devam
etmektedir. Bunlar sanal gerceklik, artirilmis ger¢eklik ve karma gergekliktir (Calin,
2018).
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Sanal Gergeklik (VR) Artirillmig Gergeklik (AR) Karma Gergeklik (MR)

Gorsel 2.1.: Sanal gergeklik teknolojisi ayrimlar

Kaynak: https://scand.com/company/blog/augmented-mixed-and-virtual-reality-for-business/

Sanal gergeklik (VR) tamamen yeni bastan iiretilmis bir ortama (sanal ortam)
bireyi sanal gerceklik gozliigi vasitasi ile aktarmaktir. Kulaklik ve farkli algi cihazlari ile
desteklenmekte olan sanal gerceklik gozligii kullanicisina tamamen yeni bir ortamda

olma, etrafindan ve kendi ger¢ekliginden soyutlanma olanagi saglamaktadir (Sherman ve


https://scand.com/company/blog/augmented-mixed-and-virtual-reality-for-business/

Craig, 2003; Burdea ve Coiffet, 2003, s. 13). Artirllmis gergeklik ise sanal gergeklik
gozIigi ile goriintiisel olarak gercek ortama sanal objelerin monte edilmesidir. Kullanici
bireyin, bu ortamda objeler ile etkilesime gegememesi nedeniyle bulundugu gergek
ortamindan tam olarak soyutlanmasi miimkiin degildir (Azuma, 1997; Carmigniani ve
Furht, 2011, Craig, 2013, 5.8-9). Bu teknoloji daha multidisipliner alanlarda kullanicisina
daha ¢ok kolaylik saglamaktadir. Ornegin, bir tip 6grencisi ameliyat ortaminda bir hasta
ile sanal gerceklik gozligl vasitasi ile gordiigii goriintiiler arasinda iliski kurabilmekte,
bir baska kullanici sanal gergeklik gozIigli rehberliginde kolayca bir tamir
yapabilmektedir (Lee, 2012; Kamphuis vd., 2014). Son olarak karma gergeklik ise sanal
gerceklik gozligiinliin gergek nesneler ile etkilesime gegebildigi teknolojidir. Karma
gerceklik katilimciya tam katilim saglayarak gergek yasam ile sanal nesneleri
iliskilendirebilmektedir. Bu noktada bir mimar projesinin dnceden tamamlanmis halini
gorebilir, kisi onceden bilgileri girilmis yasam alanini yenileyip sanal gerceklik gozligi

sayesinde gorebilmektedir (Kress ve Cummings, 2017).

2.6. Artirllms Gerceklik

Teknolojik gelismeler yeni deneyimler yasamamizi artirmanin yaninda yeni
duyusal deneyimleri pekistirebilecek sesleri-kokulart da kapsayip dokunabilir olmasini
saglayacak yeni gelisimler gostermektedir. Bu gelismelerden birisi olan artirilmis
gerceklik deneyimi olusturdugu satin alma niyeti yaninda, {irlinler hakkinda verdigimiz
kararlar1 da degistirmektedir (Yaoyuneyong vd., 2016; Pantano vd., 2017; O’Mahony,
2015; Rauschnable vd., 2019). Bu duruma bagli olarak ireticiler yeni deneyimlerle
driinleri ve hizmetleri ihtiyaglar dogrultusunda revize etmekte vya da
gelistirmekte/degistirmektedir (Bulearca ve Tamarian, 2010; Spreer ve Kellweit, 2014).
Artirillmis gerceklik altinda yatan 6nemli bir diger tema ise farkli teknolojilerin bir araya
gelerek manuel ya da insani siiregler ile miimkiin olmayacak yeni deneyimler
olusturmasidir (Azuma, 2017). Solis (2015)’e gore iireticilerin basarili olmasi igin artik
harika trtinler yeterli olmamakta hatta yaratici pazarlama ve tatmin edici miisteri
hizmetleri de basar1 getirmemektedir. Bunun yerine basarinin anahtarinin yeni
deneyimler yaratmak oldugunu vurgulayan Solis (2015), buna baglh olarak iireticilerin
misteriler i¢in anlam tasiyan yeni deneyimler yaratmak zorunda oldugunu vurgulamistir.

Artirllmis  gergegin Ozelliklerinden bir digeri ise, konum belirleme temelli

pazarlama ve baglamsal ticaret bakimindan, dijital ile ger¢ek diinya arasinda bir koprii
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kurmasidir (Javornik, 2016; Scholz ve Duffy, 2018). Omegin insanlar araba kullanirken
veya bir magazaya girerken goriis alanlarina yerlestirilen, artirilmig gergeklik ile dijital
ortamda verilerin sunulmasi karar vermelerinde etkili olurken dikkatlerini asil
gorevinizden koparmaktadir (Keil vd., 2020). Artirilmis gergekligin temel hedeflerinden
biri bireylerin goriis alanini igerisine ¢ok fazla veri koyma olsa da bu teknolojinin etkili
olmasmin en 6nemli noktasi, dogru zamanda dogru veriye bagli olma durumudur
(Martinetti vd., 2017).

Gortiis alanlari igerisine yansitilan ve i¢i goriliniir olan artirilmis gergeklikten farkli
olan sanal gergeklik, kullanici bireyi sanal diinyanin igerisine yerlestirip, tamamen
cevreleyen bir deneyim olma iizerine tasarlanmistir (Chylinski vd., 2020). Fakat hem
arttirllmis gerceklik hem de sanal gergeklik, karma gerceklik spektrumu olarak bilinen
bir olguya dair teknoloji yaklagimidir. Karma gergeklik spektrumu:

e Gergek Diinya: Insanlarin dogal olarak bugiin gordiigiidiir,

o Artrilmis Gergeklik: Diinyada algilanan fiziksel unsurlarin, bilgisayar destegi ile
video, ses, grafik vb. verilerin birlestirilmesi sonucunda olusturulan, etkilesimli
bir deneyim tiiriidiir,

o Sanal Gergeklik: Kullaniciy1 ¢evreleyerek tamamen bir sanal diinyaya yerlestiren
bir deneyimdir,

o Artirilmis Sanallik: Sanal bir diinyay1 gercek diinya yapayliklari ile arttirarak;
gercek diinyanim sanal gerceklik igerisine karistirilmasidir. Ornegin, artirilmis
sanallik bedenin bir parcasini sanal bir ortama yansitilmasini igerebilir; boylece
kullanict birey elleri ile sanal bir kap1 anahtarini ¢evirebilir veya sanal bir ortamda

yiriirken sanal ayakkabilarini gorebilir (King vd., 2016, s. 218).

Karma Gergeklik

‘ — <4 ‘
Gergek Cevre Artinilmus Gergeklik Artirnilmis Sanallik Sanal Cevre

Sekil 3.3. Gergeklik-Sanallik Siire¢ Diizlemi (1994) den uyarlanmistir.

Sekil 3.3. de gorildigii tizere gergeklik-sanallik siirekliliginde artirilmis gergeklik

karma gergekligin bir pargasidir. Arttirilmis gergeklik, gercekte var olan objelerin sanal
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ortam ve arttirtlmis sanalliga eklendigi, gergek fiziksel diinyanin bir parcasi haline geldigi

uygulamalar1 kapsamaktadir (Milgram ve Kishino, 1994).

2.7. Sanal Gergeklik ve Etkilesim

Iletisim siirecinin, etkilesim kavrami ile kurdugu yakin iliski, sanal gergeklik
teknolojilerinde de kendini gostermektedir Sanal gergeklik teknolojilerinin 6nemli
parcasini olusturan etkilesim kavrami ¢ift yonli iletisim modeli tizerine kurulmustur
(Riva vd., 2007; Rabio-Tamayo, 2017). Yeni medyanin temelini olusturan ¢ift yonli
iletisim ve etkilesim kavrami kullanici bireye sanal ortamda nesneler ile iletisime gegme
imkani1 sunmaktadir (Lister vd., 2009, s. 24; Sundar ve Limperos, 2013). Bu noktada
etkilesim kavrami, sanal gerceklik teknolojisi sayesinde nesneler ile kullanici bireyin
dogrudan iletisim kurabildigi ortam olarak ifade edilmektedir (Soukup, 2006).
Glintimiizde yeni medya ortamlarinin hizli gelismesine bagl olarak etkilesim kavrami
bilimsel anlamda daha ¢ok incelemeye deger bulunmustur. Bunun 6nemli nedenlerinden
biri sanal gercekligin teknolojik gelisim saglayan bir unsur olmasi ve giiniimiizde daha
cok gozle goriiliir etkilerinin var olmasidir (Lee vd., 2019).

Sanal ger¢eklik teknolojisi gibi etkilesimli ortamlar olusturan yeni medya araclari,
etkilesim kavrami gergcevesinde gelismis ve iletisim ortamlarinin temelini olusturmustur.
Meadows (2002, s. 45) etkilesim siirecini dort ana baslik ile agiklamaktadir. Bunlar;
gbzlem (observation), kesif (exploration), degisiklik (modification), ve karsilikli degisim
(reciprocal change) dir. Birey ilk asamada gozlem yaparak kendisi igin hazirlanmisg
sistemi degerlendirmektedir. Daha sonraki asamada Kkegif yaparak enformasyon ile
islenmis bilgiyle karsilasir. Bu asamayi gegtikten sonra kullanici bireyin sistemi
degistirebildigi asama olan degisiklik asamas1 gelmektedir. Tim bu durumlan
tamamladiktan sonra, son olarak karsilikli degisim asamasi baglamaktadir. Bu siireglerde
karsilagilan yaklagimlar deneyime dayal1 bir yapiya sahiptir. Sanal gerceklik teknolojisi
gibi etkilesime dayali ortamlar olusturan teknoloji, etkilesim ve deneyim kavramlari
cergevesinde onemli gelismeler gostermektedir (Kim ve Lee, 2018; Shin, 2018; Hudson
vd., 2019).

2.8. Sanal Gergeklik ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

Sanal gerceklik teknolojisi, tiiketicide olusturdugu deneyimsel tatmine bagl

olarak tiiketicinin satin almasi noktasinda karar vermesini kolaylastirmaktadir (Ponder,
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2013; Javornik, 2016). Smith ve Swinyard’in (1983) tatmin-tutum-davranis tutarlilig
teorisinde; dogrudan bir {driin deneyiminin, daha olumlu tatmin-tutum-davranis
tutarliligina imkan sagladigini ortaya koymustur. Bu noktada kullanilan bu teknoloji,
kullanici1 bireyin {iriin ile etkilesim kapasitesini arttirarak deneyimsel bir deger
yaratmanin yaninda tutarli bir davranig da olusturmaktadir (Schwartz, 2011; Huang ve
Liao, 2015). Sanal gergekligin kullanici bireyde yarattigi deneyimsel degere bagl olarak
bireyin tatmin diizeyi olumlu yonde etkilenmektedir. Sanal gergeklik teknolojisinin
kalitesinin deneyimsel degeri dogrudan etkilemesinin yani sira kullanicilarda tatmin olma
ve tatminsizlik gibi duygulari meydana getirmektedir. Giiniimiiziin 6nde gelen {iretici
firmalari, tiiketicilerin tatmin duygularini olumlu etkilemek i¢in onlar ile iliski kurmay1
hedeflemis, bunun icin de Ozellestirilmis deneyim bilgilerine 6nem vermistir. Bu
kapsamda 06zellestirilmis deneyimler olusturmak ve sunmak ig¢in arttirilmig, sanal ve
karma gergeklik teknolojileri kullanmaktadirlar (Gheisari vd., 2006; Kounauis vd., 2014).

Tiiketicinin bir Uriinii satin almak igin olusturdugu plan satin alma niyetini
tanmimlanirken (Ajzen, 1985, s. 18), sanal gergeklik teknolojisi triinii kolayca
deneyimlemesi ve gorsellestirmesi imkanlart sagladigindan kullanicinin satin alma niyeti
tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir (Gheisari, 2006; Papagiannidis vd., 2014;
Kang, 2014; Dontigney, 2016). Ileri diizeyde etkilesim olanagi sunan sanal gerceklik
teknolojisinin tiiketicinin deger algilarin1 olumlu etkilemesinin yani sira, tiiketicilerin
algilarina bagh olarak cesitli davranissal niyetler olusturmaktadir. Ureticilerin, iiriinleri
tic boyutlu gorsellestirmeleri, iki boyutlu gorsellestirmeye gore hem markaya karsi
olumlu tutumu hem de satin alma niyetini daha fazla etkilemektedir (Schwartz, 2011).
Ayni zamanda sanal gergeklik teknolojisi tiiketicide yarattigi hedonik duruma baglh
olarak satin alma niyetleri olumlu yonde etkilenmektedir (Chiu vd., 2014; Chen vd.,
2015). Sanal gerceklik teknolojisinin olusturdugu deneyim ve etkilesim ne kadar
kullanigh ve kusursuz olur ise tiiketicide olusan tatmine bagli olarak satin alma niyeti de
ayni dogrultuda artmaktadir (George, 2004).

Sanal, arttirilmis ve karma gerceklik teknolojisi igin 2022 yilina kadar pazar
biiyiikliigiiniin 108 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (Higgins, 2017). Pazar
biiyiikliigiiniin bu seviyelere ulasmasindaki ana unsur, ilgili teknolojilerin kullanici
bireyler iizerinde yaratmis oldugu giiglii psikolojik etkidir. Kullanicilarin VR/AR/MR
uygulamalarini deneyimlediklerinde gerceklik hissi satig i¢in en etkili psikolojik siire¢
olarak kabul edilen “ona sahibim” modeline doniismektedir (Bonetti vd., 2018, s. 119).

21



Bu uygulamalarin iireticiler i¢in sundugu baska bir yarar ise bireye iiriin hakkinda daha
fazla bilgi edinmeyi saglayan agik bir gorsellestirme sunmus olmasidir (Rese vd., 2014).

Giliniimiizde VR/AR/MR teknolojileri genel olarak eglence endiistrisi ile
iliskilendirilse de ¢ok daha genis bir alanda kullanim i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir.
Genel olarak bakildiginda sagliktan egitime, havaciliktan pazarlamaya kadar birgok alana
uygulanabilir, bu yenilik¢i teknolojilerin alisilmis ger¢ek diinyaya nasil doniistigi
goriilmektedir (Earnshaw 2014, s. 14). Tiim bu teknolojiler egitimde 6grenme siirecini
gelistirmek, onu daha eglenceli ve en Onemlisi verimli hale getirme amaciyla
kullanilmaktadir. Ogrencilere sanal ve arttirilmis gerceklik teknolojileri ile malzemelerin
gorsellestirilmesi yoluyla daha giiglii deneyimler yaratmanin yaninda sanal rehberli turlar
ile gercek hayata ve gergek zamanl ortama yakin pratik yapma imkéani1 saglanmaktadir
(Noh vd., 2009). Diger bir alan olan pazarlamada, bir marka ya da iiriine ilgi, heyecan ve
satin almak i¢in gii¢lii bir hafiza olusturmanin en etkili yolu onu en son teknolojilerin
yardimi ile tanitmaktir. Arttirilmis, sanal veya karma gerceklik, pazarlamada potansiyel
miisteriye Uriiniin sanal prototipini gérme imkani saglayarak dikkatinin tiimiinii iirline
¢cekmesini saglamaktadir (Burke, 2018; Boyd ve Koles, 2019; Lee vd., 2011).

Kullanict bireye ger¢ek yasam deneyimine en yakin ortam sunularak iirlinlerin
ozellikleri vurgulanmaktadir. Sanal ger¢eklik uygulamalarinda gergek boyut, grafik, renk
uyumu ve gergeklige uyum ¢ok 6nemli faktorler olarak kabul edilmektedir (Kim ve
Forsythe, 2007; Schwartz, 2011; Li vd., 2016). Bu ozellikler hem yiiksek fayda hem de
hedonik deger saglamakla birlikte, biligsel tepkilere bagli olarak kullanici bireylerin satin
alma yoniinde verdigi kararlar etkilemektedir (Kim ve Forsythe, 2010).
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2. YONTEM

Tez calismasinin bu kisminda arastirmanin modeli, evren-orneklemi ve

arastirmada kullanilan veri toplama araglarina yonelik bilgiler sunulacaktir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Yapilan bu tez ¢alismasinda bireylerin sanal gergeklik deneyimlerini 6lgmeye
imkan saglayabilecek “Sanal Gegeklik Deneyimi Olgegi” (SGDO)’ni gelistirmek,
gecerlik ve giivenirliligini saglamak hedeflenmektedir. Buna gore, sanal gergeklik
deneyimi yasayan bireylere ulasilmas1 6nemli noktalardan birisidir. Bu noktada bireylerin
sanal gergeklik ortaminda yasadigi deneyimlerin daha giivenilir bir sekilde belirlenmesi
amaciyla karma arastirma modeli tercih edilmistir. Karma yontemler, arastirmanin
derinliginin ve genigliginin bir anlam kazanmasi yaninda dogrulamay: da hedefleyen
nicel ve nitel arastirma yaklagimlarinin bir arastirmada karma halinde sunulmasidir
(Greene vd., 1989, s. 256; Johnson vd., 2007, s. 123). Diger bir tanima gore ise karma
yontemler arastirmanin amacini en iyi sekilde anlatabilmekigin nitel ve nicel veri toplama
ve analiz yontemlerini bir araya getirdigi arastirma siireci olarak ifade edilmektedir (Clark
ve Ivankova, 2015, s. 4; Creswell ve Creswell, 2017, s. 194). Buna gore yapilan bu
arastirmanin amaglarma en uygun ve daha genellenebilir sonuglarin elde edilmesi amaci
ile sosyal bilimlerde baslica kullnilan ii¢ desenden birisi olan kesfedici sirali desenden
faydanilmistir. Kesfedici sirali desen yaklasiminda arastirmaya ilk olarak nitel arastirma
ile baslanarak katilimcilarin bakis agilar1 kesfedilir. Daha sonra verilerin analizi
gergeklestirilir ve elde edilen bulgular ikinci basamakta; nicel asamayi gergeklestirmekte
kullanilir (Teddlie ve Tashakkori, 2009, s. 130-132; Clark ve lvankova, 2015, s. 4;
Creswell ve Creswell, 2017, s. 15-16). Nitel asama, inceleme altindaki ornekleme en
uygun ol¢me aracimi olusturmada ve nicel arastirmada kullanilacak degiskenleri
belirlemek amaci ile kullanilmaktadir (Clark ve lIvankova, 2015, s. 4-5). Buna gore ilk
olarak bireylerin yasadiklari sanal deneyimlerinin belirlenmesinde nitel gorligmeler
yapilmistir. Daha sonra yapilan bu goriismelerin nicel verilere dontistiiriilmesine yonelik
stirecler gergeklestirilmistir.

Nitel arastirma asamasinda ise betimsel ve bagintisal arastirma tekniklerinden
yararlanilmigtir. Betimsel istatistikler genel olarak ¢ok sayidan elde edilen verileri

Ozetlemeyi, verileri niteliklerine gore ayirmayr amaglar. Ayrica betimsel arastirmalar
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nedensellik iligkisini ortaya koyarken, belirlenen toplumda var olan durumu
saptamaktadir (Neuman, 2014, s. 38). Bu dogrultuda bireylerin sanal gerceklik

deneyimlerini belirlenmesi asamasinda betimsel arastirma tekniginden yararlanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de sanal gerceklik oyun deneyimine sahip olan
bireyler olusturmaktadir. Fakat tiim bu evrene ulasmak zaman ve maliyet agisindan kendi
igerisinde birgok zorluk barindirmasi arastirmanin temsil giicline sahip bir 6rneklem
tizerinde gerceklestirilmigtir. Karma yonetimin kullanildig1 tez ¢aligmasinda hem nitel
hemde nicel yontemler ile veri toplanmistir. Nitel veri toplamak igin gergeklestirilen veri
toplamada yargisal Ornekleme ve kartopu ornekleme yonteminden faydanilmstir.
Yargisal ornekleme arastirmacinin ¢alisma konusu dogrultusunda belirlemis oldugu
olgiitlerin temsili se¢ilmis 6rneklemesidir (Marshall, 1996). Kartopu 6rnekleme yontemi
kapsaminda ilk asamada orneklem dogrultusunda bir ya da birka¢ kisi belirlenerek
bilgiler toplanir. Daha sonra belirlenen bireylerden benzer ozelliklere sahip calisma
orneklemi i¢in uygun bireylerin bilgileri istenir ve bu sekilde belirlenen bu bireylerde
orneklemin bir pargasi haline gelmektedir (O’Leary, 2004, s. 109-110). Devam eden
stirecte gerekli sayiya ulasilir ya da elde edilen verilerin doyum noktasina varincaya kadar
veri toplanmaya devam edilir. Artik yeni kategorilerin ortaya ¢ikmadigi, sorulara verilen
cevaplarin tekrarlandigi noktada (doyum noktasi) arastirmaci veri toplama siirecini
sonlandirabilir (Charmaz, 2003, s. 46). Tiim bu bilgiler dogrultusunda ilk olarak Eskisehir
ilinde herhangi bir sekilde sanal gergeklik deneyimine sahip olmayan bireyler belirlenmis
ve bu bireylerin tavsiyeleri ile benzer sekilde deneyim sahibi olmayan diger bireylere
ulagilmistir. Buna gore arastirma gonilliilik esasina dayanarak 6’s1 erkek, 2’si kadin
olmak toplam 8 bireye sanal ger¢eklik oyun deneyimi yasatildiktan sonra derinlemesine
goriisme gergeklestirilmistir.

Arastirmada gelistirilmesi planlanan SGDO gegcerlilik ve giivenirlik ¢alismalar
kapsaminda ilk olarak sanal gergeklik deneyimine sahip toplamda (n=163) kisiden veri
toplanmistir. Daha sonra verilerin standardize edilmesi ve Ol¢egin dogrulanmasi
asamasinda ise sanal deneyimi oldugunu beyan eden (n=208) kisi pilot ¢alismasinin
orneklemini olusturmustur. Arastirmanin nitel veri toplama agamasinda yargisal (amagli)
ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Yargisal ornekleme; belirlenen katilimcilar

calisma i¢in en uygun ozelliklere sahip 6rneklem grubu olmasidir (Holloway ve Wheeler,
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1996, s. 46). Ornegin, katilimcilarim ilgili konu ile bilgileri ya da énceki deneyimlerine
bagli olarak temsil yetenegine sahip oldugu diisiiniilen kisilerin sec¢ilmesidir. Buna gore
arastirmada dogrulanan SGDO nin desteklenmesi amaciyla alaninda uzman, aktif olarak
gorev yapan 12°si erkek 4’ kadin toplam 16 kisi ile derinlemesine goriisme

gerceklestirilmistir

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Tez calismasinin ilk asamasinda bireylerin sanal gerceklik deneyimlerini ortaya
koyacak “Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi” gelistirilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda,
ilk olarak sanal gerceklik deneyimi olmayan katilimcilara sanal gergeklik deneyimi
yasatilmis ve ardinda yar1 yapilandirilmig goriismeler ile veri elde edilmistir. Daha sonra
nitel verilerin nicel analize uygun hale getirilmesinden sonra anket yonetmi ile veri
toplanmistir. Son olarak, nicel verilerin analizi sonuglari ve litaratiire bagli olarak
arastirmaci tarafindan olusturulan yar1 yapilandirilmis gériisme sorulari ile alanda uzman
kisiler ile derinlemesine goriismeler gerceklestirilmisitir. ikinci asamada ise teknoloji,
sanal gerceklik, dijital oyunlar ve yazilim konusunda deneyimli, alaninda uzman nitelige
ve Ust diizey yonetici konumuna sahip bireyler ile goriismeler gerceklestirilmistir. Bu
bireylerin geneli teknoloji tasarimcisi, oyun gelistirici ve benzer alanlarda gorev
almaktadir. Bu kapsamda alaninda iist diizey konumda bulunan bireyler ile sanal
gerceklik oyunlarinin bireylerde yarattig1 deneyimler ile bu deneyimlerin spor pazarlama
iletisimi alanina yonelik sorulari igeren yar1 yapilandirilmis goriisme formlar: yardimi ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriismelerin temel amact; ilgili
endistri igerisinde tiiketicilere sunulan triinlerin iretici-tiiketici etkilesimine hangi
diizeyde katki yaptiginin bilinmesi, bununla birlikte iretici-tilketici beklentilerinin
karsilanma diizeylerinin gerek tiiketici gerekse de sektorel anlamda karsilagtirilmasidir.
llgili goriismelerde kullanilan veri toplama aracimna iliskin bilgiler “Sanal gerceklik
deneyim 06lcegi boyutlar1 ve sanal gerceklik deneyimlerine iliskin uzman goriislerine

yonelik verilerin Karsilagtirilmas1” bagligi altinda aktarilmistir.

3.3.1. Sanal Gergeklik Deneyim Olgeginin Gelistirilmesi
Yeni bir 6l¢ek gelistirme siirecinde yapilacak ilk adim konu ile ilgili detayli bir
litaratiir taramasi yapmak (DeVellis, 2016; Carpenter, 2018) ve bu taramayi yaparken

aragtirma konusu baglaminda karsilasilan sorunlarin/konularin detayli bir sekilde ele
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almaktir (Creswell ve Cresswell, 2017). Yapilan ulusal ve uluslararasi alanyazin
taramasinda sanal gergeklik teknolojisinin, tip, kiiltiir-turizm, miihendislik, egitim, askeri
vb. alanlar gibi bir¢ok multidisipliner alanda yaygin olarak kullanildigi goriilmiistiir.
Ancak fijital pazarlama kapsami Ozelinde sanal gerceklik teknolojisine yoOnelik
calismalarin siirli sayida oldugu belirlenmistir. Ayrica hem ulusal hem de uluslararasi
alanyazinda fijital pazarlama kapsaminda sanal gerceklik deneyiminin belirlenmesine
yonelik bir 6lgege rastlanmamustir. Bu dogrultuda sanal gergeklik teknolojisinin bireylere
yasattig1 deneyim lizerine Tiirkge dilinde bir 6lgme aracinin olmadig, uluslararasi alanda
ise farkli alanlar ile entegre edilerek calisilmis olmasi nedeni ile sanal gergeklik
deneyiminin belirlenebilmesi igin yeni bir 6lgegin gelistirilmesine karar verilmistir.

Olgek gelistirme siirecinin bircok bileseni olmasina bagli olarak plan ve
programin dogru bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Aksi durumlar arastirmacinin
dogru ve nitelikli olmayan sonuglar elde etmesine neden olabilir. Bu nedenle dlgek
gelistirme siirecinin  dogru bir sekilde ilerlemesi ve giivenilir-gegerli bir 6lgek
olusturabilme noktasinda, 6l¢ek gelisirme siireclerine iligkin rehber niteligi tasiyan oncii
caligmalardan faydanilmigtir (Churchill, 1979; Hinkin, 1998; Netemeyer vd., 2003;
Teddlie ve Tashakkori, 2009; Cabrera-Nguyen, 2010; DeVellis, 2012; Johnson ve
Morgan, 2016; Kline, 2016; Creswell ve Cresswell, 2017). “Sanal Gergeklik Deneyim
Olgegini gelistirme siirecinde izlenilen yol Sekil 3.1’ de gosterildigi gibidir:

Yapinn _I Litaratlir Arastirmasi |
Belirlenmesi
* Yar1 Yapilandirilmg
Olgek Ifadelerinin Goriismeler
Olusturulmasi

v

Litartiir Aragtirmasi
Verilerin Toplanmasi »| Kavrama Iliskin Ornekler
(Pilot Calisma) Uzman goriisleri
Olcek Sadelestirme > Alfa Katsayis1
Faktor Analizi
¢ Uzman Gériisleri
Verilerin Toplanmasi
Gegerlik ve Alfa Katsaysi
Giivenirligin Test Yap: Gecerliligi
eedilmesi Faktor Analizi (Dogrulayicr)

Olgegin Uygulamaya
Hazir Hale Getirilmesi

Sekil 3.1 Ol¢gek gelistirme siireci (Churchill, 1979; Bandalos, 2018, s. 42) 'den uyarlanmistir.
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Sanal gerceklik deneyimi Olgegi Sekil 3.1.’de goriilen tiim siiregler yerine

getirilerek olusturulmustur.

3.3.1.1. Yapilarin Belirlenmesi

Calismada gelistirilmesi planlanan SGDO’nin ifadelerini olusturmak icin,
litaratiir arastirmasi ve yari yapilandirilmis gériismelere bagli olarak yapilari belirlemeye
yonelik arastirmalar gercgeklestirilmistir. Soyut ve Olgiilemez kavramlarin 6lgiilebilir
duruma getirilebilmesi yaninda sakli kalan olgunun somutlastirilmasi yapilarin
belirlenmesi siirecini ifade etmektedir (Edwards ve Bagozzi, 2000). Ayrica aragtirmacinin
dogru ve giivenilir 6lgek yapilart belirleyebilmesi i¢in kuramsal ve kavramsal gerceveye
detayli bir sekilde hakim olmasi gerekmektedir (Netemeyer vd., 2003; Gilliams ve Voss,
2013). Tim bu durumlar gbz oniinde bulunduruldugunda derinlemesine goriismeler
yapilabilmesi icin yar1 yapilandirilmis goriisme sorulart olusturulmustur.

Yar1 yapilandirilmig goriisme, agik uglu sorulardan olusmasi ve katilimciya bir
kisitlama getirmemesine bagli olarak; arastirmaciya, arastirma konusuna iliskin daha
0zglin bilgiler vermesi nedeni ile nitel arastirmalarda sikca tercih edilen bir yontemdir
(Clark ve lvankova, 2015; Creswell ve Creswell, 2017). Bu noktada yar1 yapilandirilmig
goriisme sorulart olusturulurken (Dawson, 2002; Henn vd., 2006; Galletta, 2013; Clark
ve Ivankova, 2015; Creswell ve Creswell, 2017) alanda Oncii nilelik tagiyan kaynaklardan
yararlanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme formunda yer alan sorular asagidaki
gibidir;

Tablo 3.1. Yar: yapilandirilmis goriisme formunda yer alan sorular

e  Oyun sirasinda yasadiginiz ses, goriiniim, atmosfer, ¢ekicilik, tasarim-uyum gibi duyusal
deneyimlerinizi nasil ifade edersiniz? Liitfen sadece duyusal deneyimlerinizi diisiinerek cevap
veriniz.

e Deneyiminiz sirasindaki etkilesimi nasil degerlendirirsiniz? (Ornegin oyuna baglama menii vb
stireglerde gerekli yardim ve yonlendirmeleri yeterli buldunuz mu?, istediginiz bilgilere
erisebildiniz mi?)

e Oyuna iligkin deneyiminizi biitiinsel olarak diisiindiigiiniizde nasil degerlendirirsiniz?

e  Oyun sirasinda yogun olarak yasadiginiz duygular nelerdir? Liitfen 6rneklendirerek anlatiniz.

e  Oyunun ruh halinize etkisi oldu mu (gelecege iliskin diisiinceler, gergeklik algis1 vb.)? Olduysa
neler hissettiniz?

¢  Oyunu stirdiirme/oyuna devam etme konusundaki isteginizi nasil degerlendirirsiniz?

e Oyunun zorlugunu nasil degerlendirirsiniz, her seyin sizin kontroliiniizde oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

e  Oyun oynarken zaman ve mekan konusunda neler hissettiniz?

o  Gelecekte tekrar benzer bir deneyim yagamak ister misiniz? Bu deneyim igin para harcar
misiniz?

e  Yasadiginiz deneyimi tanidiklariniza 6nerir misiniz? Onlara neler sdylersiniz?
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Tablo 3.1.”e bakildiginda katilimcilara yari yapilandirilmis goriismelerde sorulmak iizere
toplamda 10 soru olusturulmustur. Daha 6nce Sanal gercekli deneyimi olmadigini beyan
eden katilimcilara, goniilliilik esasina dayanarak Sony Play Station 4 uyumlu sanal
gerceklik  gozligli ve uyumlu oyunlar kullanilmigtir. Laboratuvar ortaminda
gerceklestirilen calisma dis c¢evreden yalitilmis ve katilimcilara sirasiyla rekreasyon
deneyimi kapsaminda VR Worlds-Ocean Descent, spor deneyimi kapsaminda ise VR
Worlds-Danger Ball ile Grand Turismo Sport oyunu oynatilmistir. Her bir oyun siiresi
ortalama 15 dakika ile kisitlanmistir. Bireylerin oyunlar1 deneyimlemesinin ardindan,
sanal gerceklik deneyimlerinin belirlenmesine yonelik yar1 yapilandirilmis form yardimi
ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir Derinlemesine goériismelerin arastima
problemine iliskin yeni kavramlar ortaya ¢ikmayana kadar (doyum noktasi) siirdiiriilmesi
gerektigi ifade edilmektedir (Corbin ve Strauss, 2014, s. 368). Bu noktada doyum noktasi
esas alarak, yagslari 28-41 arasinda degisen 2 kadin, 6 erkek toplamda (n=8) kisi ile
derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Gorlismelerin tamami 55 dakika 15 saniye
stirmiistiir. Goriismeler dijital ses kayit cihazi ile kayit altina alinmis, sonrasinda desifre
edilerek yazili metinler halinde elektronik ortama aktarilmis ve NVivo programi ile analiz
edilmistir. Elektronik ortama aktarilan verilerin analizinde igerik analizi yOntemine

basvurulmustur.

Tablo 3.2. Yar: yapilandirilmis goriisme sonrasi ortaya ¢ikan temalar

Tema Kod
Duyusal Deneyim Showroom hissi
Kusursuz Biitiinsel Etki

Sihir
Etkilesim Deneyimi  Yeterli ve Basit (4Anlasilabilir)
Zevk/ Gorgeous
Keyif Deneyimi Gergeklik algist
Rekabet
Ikilem
Akis Deneyimi Zaman ve Mekdndan Bagimsiz Davranis
Satin Alma Niyeti

Tablo 3.2.’de goriilecegi lizere tez calismasi kapsaminda yapilan analizler sonucunda
duyusal deneyime iliskin 3, etkilesim deneyimine iliskin 1, zevk/keyif deneyimine iliskin
4 ve akis deneyimine iliskin 2 kod ortaya ¢ikmistir. Bu temalara iliskin goriismelerden

secilmis baz1 6rnekler su sekildedir;
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Duvyusal Deneyim Temasi

Showroom hissi

o K7 S: “Yaris oncesinde arabaya yakindan bakabilme ve inceleme uygulamasi sanki bir
showroomda olma hissi yaratt1.”

Kusursuz Biitiinsel Etki

o KI A: “Oyunlar duyusal olarak kusursuz derecede biitiinsel bir etki sunuyor. Insan
kendini ses, atmosfer vb. uyum sayesinde sanal gercekligin icinde oldugunu farkina

varmiyor.”
o K2 V: “... Bana genel olarak, sanal ger¢eklik ile gercek hayat arasindaki ¢izgiyi
neredeyse ortadan kaldirdigini hissettirdi.”

Sihir

o K3 U: “Gézliigii taktiktan sonra sihirli bir aynadan baska bir diinyaya gecmis gibi oldum.
Masallardaki gibi baska bir yere 1sinlanmugs hissine kapildim.

Etkilesim Deneyimi Temasi

Yeterli ve Basit (Anlasilabilir)

o K4 H: “..yardim ve yonlendirmelerin yeterli oldugunu diisiiniiyorum”
e K3 U: “.yonlendirmeler basit, kolay 6grenilebilir ve yardimct nitelikteydi.”

Zevk/Keyif Deneyimi

Gorgeous
o K3: “Cigwr acabilecek kapasitede etkileyici, heyecan verici.”
o K2: “Miithig”
o Kb5: “Essiz”
Gergeklik algist
o K4: “Kopekbaligimin gelisi sirasinda heyecanlandigimi ve suyun altinda olma hissi
yasadigimi soyleyebilirim”

Rekabet
o K5: “Oyun igerisinde oldugum durumundan ¢ok oniimdeki araglart gegmeye
yogunlastim.”

Tkilem

o KG6: “...Gozliigii ilk ¢ikardigimda hala saskinlik ve zorlu bir aktiviteyi bitirmis hissine
sahiptim. Hatta tam olarak lunaparklardaki o kisa domemli yiiksek adrenalini yasamis
hissiyatindaydim.”

o K2: “oyunu oynadiktan sonra oyundaki siirecler ¢cok sik aklima geldi ve bunun bir yandan
olmadigim diistinmeme ragmen beynimin bir yani da bu durum ¢ok ger¢ek¢i oldugunu séyler
gibi ¢elisen durum yasadim.”

o  K3: “yani gercek hayata dondiigiimde beni fiziksel olarak etkilemeyi siirdiirdii.”

Akis Deneyimi Temasi

Zaman ve Mekandan Bagimsiz Davranis

s

o K4:“Saatlerce oynayabilirdim.’
o K2:“Oyunu oynarken beni genel olarak siiriikledi ve zamami gercek hayatta keyifli
durumlardaki gecen hizli zaman ile ayniydi”

o Kl: “Kulakligi ¢ikarmadigim siirece, oyuna devam edebilirdim”

o Yasadigim mide bulantisi olmasaydi samirim biitiin giin VR gozliikle dolanabilirdim. Ilk

sefer icin kesinlikle sizi i¢ine girdap gibi ¢ekiyor ve siirekli oynama hissi uyandiriyor.

29



Satin Alma Niveti

e Arastirmaya katilan bireylerin tamami kendilerine yonlendirilen “Gelecekte tekrar benzer
bir deneyim yasamak ister misiniz? Bu deneyim icin para harcar misiniz?” ve “Yasadiginiz

deneyimi tamdiklariniza onerir misiniz? ” sorularina olumlu yanitlar vermislerdir.

Bulgularin gegerli ve giivenirliliginin dogrulugu, farkli ¢aligmalar ve farkli arastirmacilar
tarafindan da aragtirmacinin yaklagiminin tutatarligini ortaya koymaktadir (Gibbs, 2007).
Bu noktada nitel aragtirmalarin giiglii yonlerinden birisi olan gegerli ve giivenilir olmasi
arastirmacinin bakis acisindan bulgularin dogru olup olmadiginin tespit edilmesine
baglidir (Creswell ve Miller, 2000). Bu baglamda arastirmanin gegerlik ve giivenilirligini
saglamak amaciyla {liye kontrolii ve kodlayicilar arasi giivenirlilik tekniklerine
basvurulmustur. Uye kontrolii arastirmacinin elde ettigi verilere bagli olarak olusturdugu
temalarin, dogru olup olmadigini teyit etmek icin katilimcilara sordugu tekniktir. Buna
gore arastirmaci olusturdugu temalarin anlamli olup olmadigi ya da sonuglarin anlatilmak
istenen kavramlarin karsiladigini bakmakdir (Creswell ve Miller, 2000; Gibbs, 2007,
Creswell ve Cresswell, 2017, s. 274). Bu noktada derinlemesine goriismelerde,
katilimcilara sanal gergeklik deneyimlerine gore olusturulan temalar sorulmus ardindan
hatalarin diizeltilmesi istenmistir. Verilerin giivenirliligini saglamak adina Miles ve
Huberman (1994) modelinde igsel tutarlilik olarak da adlandirilan ve kodlayicilar arasi
giivenirlilik olarak kavramsallastirilan benzerlik formiilii kullanilarak hesaplanmustir.
A=C-+(C+0)X100

A: Giivenirlilik katsayisi, C: tizerinde goriis birligi saglanan terim sayisi, 0: lizerinde goriis
birligi saglanmayan terim sayisini ifade etmektedir. Kodlayicilar arasi giiveni veren goriis
birligi en az %80 olmasi beklenmektedir (Miles ve Huberman, 1994; Patton, 2002).
Yapilan tez caligmasinda belirlenen temalara iliskin gorlis birligi %100 olarak
hesaplanirken, temalara ait kodlarin giivenirlilik katsayisilarinin %80’in {izerinde oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda tez ¢alismasina iliskin nitel veri analizinde kodlayicilar
aras1 giivenirligin istendik diizeyde oldugu belirlenmistir. Yapilan nitel verilerin anlizleri
sonrasi aragtirma alanina hakim olan bireylerin arastirma siirecini gozden gegirmesi adina
alaninda doktora derecesine sahip 4 kisiden geri bildirim alinarak gerekli diizeltmeler
yapilmistir.

Yapilarin detayli bir sekilde ortaya konulmasi ve ardindan Olcek ifadelerini
olusturmak icin belirlenen temalara iliskin literatiir tekrar incelenmistir. Buna gore

litartiire bagli elde edilen yapilar Tablo 3.3.’de goriildiigi gibidir.
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Tablo 3.3. Literatiir taramasi sonrasi ortaya ¢ikan yapilar

Yapi1-Boyut/Tema

Yapilar Destekleyen Arastirmalar

Duyusal Deneyim

Richardson, vd. 2011;Luo, vd. 2011;
Murphy, 2017; Yildirim, vd. 2018;
Neuburger, vd., 2018; Namhyum, 2019;
Alcaniz, vd., 2019;

Etkilesim Deneyimi

Luo, vd. 2011; Jung, vd. 2018; Hudson,
vd. 2019; Namhyum, 2019;

Zevk | Keyif Deneyimi

Luo, vd. 2011; Ranade, vd. 2017;
Shelstad, vd. 2018; Zeng, vd. 2018;
Namhyum, 2019;

Luo, vd. 2011;Pallavici, vd. 2017;

Akis Deneyimi Troxler, vd. 2018; Christensen vd 2018;
Knibbe, 2018
Stansfield, 2005; Shelstad, vd. 2018;
. Roettl ve Terlutter, 2018; Christensen vd
Igine Cekme

2018; Troxler, vd. 2018;Hudson, vd.
2019; Namhyum, 2019;

Empati Kurma

Annetta, vd. 2009; Nazir, vd., 2012;
Glazer, vd., 2017; Arnold. 2017;
Christensen, vd. 2018; Badke, vd., 2019;

Etkisinde Kalma

Murray, vd. 2007; Lee-Kelley, 2006;
Stansfield, 2005; Kober ve Neuper,
2013; Ahn, vd., 2014; Fowler, 2015;
Ranade, vd. 2017; Knibbe, 2018

Tablo 3.3.”de goriildiigii tizere mevcut ¢aligmalar insanlarin sanal gergeklik deneyimlerini
pek cok degisken acisindan ele almistir. Bu calismalarda ortaya konmus faktorler
sirasiyla; “duyusal deneyim/emotional touchpoint”, “etkilesim deneyimi/self-consrual”,
“zevk/keyif deneyimi”, “akis deneyimi”, “igine ¢ekme/absorption”, “empati kurma” ve
“etkisinde kalma/locus of control” seklindedir.

Litariir aragtirmasi sonucunda belirlenen yapilar ile nitel goriigmeler sonucu

belirlenen yapilarin ortiistiigii kisa 6rnekler Tablo 3.4.’de goriildiigi gibidiri.
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Tablo 3.4. Literatiir ve nitel goriismelerin ortiistiigii faktorlere iliskin kisa érnekler

Tema / Goriis

Yoneltilen Soru

Soylem

Duyusal Deneyim

Oyun sirasinda yasadigimiz ses,
gorliniim, atmosfer, c¢ekicilik,
tasarim-uyum  gibi  duyusal
deneyimlerinizi nasil  ifade
edersiniz?

K7: “Yaris oncesinde arabaya
yvakindan bakabilme ve inceleme
uygulamasi sanki bir
showroomda olma hissi
yvaratti.”

K2: ... Bana genel olarak,
sanal gerceklik ile gercek hayat
arasindaki ¢izgiyi neredeyse
ortadan kaldwrdigini
hissettirdi.”

Akis Deneyimi

Oyuna iliskin deneyiminizi
biitlinsel olarak
diistindiigiiniizde nasil
degerlendirirsiniz?

Oyunu siirdiirme/oyuna devam
etme konusundaki isteginizi
nasil degerlendirirsiniz?

K4:“Saatlerce oynayabilirdim.”

K2: “Oyunu oynarken beni
genel olarak siiriikledi ve
zamani gercek hayatta keyifli
durumlardaki gecen hizli zaman
ile ayniydr”

K1: “Kulakligi ¢tkarmadigim
siirece, oyuna devam
edebilirdim”

Empati

Oyun sirasinda yogun olarak
yasadiginiz duygular nelerdir?

K3 U: “Gozligii taktiktan sonra
sihirli bir aynadan baska bir
diinyaya gegmig gibi oldum.
Masallardaki gibi baska bir
yere isinlanmus hissine
kapildim.

Etkilesim Deneyimi

Yasadiginiz deneyimi
tanidiklarmiza Onerir misiniz?

K1-K9“Gelecekte tekrar benzer
bir deneyim yasamak ister
misiniz? Bu deneyim igin para
harcar misiniz?” ve
“Yasadiginiz deneyimi
tamdiklariniza onerir misiniz?”’
Katilimcilarin tiimii bu soruya
olumlu  cevaplar  vermistir:

“Evet”

Zevk / Keyif Deneyimi

Gelecekte tekrar benzer bir
deneyim yagamak ister misiniz?

K2: “Képekbaliginin gelisi
swrasinda heyecanlandigimi ve
suyun altinda olma hissi
yasadigimi soyleyebilivim”

K2: “Miithis”

K5: “Essiz”
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Tablo 3.4. (Devam) Literatiir ve nitel goriismelerin ortiistiigii faktorlere iligkin kisa érnekler

Oyun oynarken zaman ve mekan K6: “...Gozligii ilk

konusunda neler hissettiniz? ctkardigimda hala saskinlik ve
zorlu bir aktiviteyi bitirmig
hissine sahiptim. Hatta tam
olarak lunaparklardaki o kisa
donemli yiiksek adrenalini

Icine Cekme / Absorption o )
yvasamig hissiyatindaydim.

>

K3: “yani ger¢ek hayata
dondiigiimde beni fiziksel olarak

etkilemeyi siirdiirdii.”

Oyunun ruh halinize etkisi oldu K3: “yani gercek  hayata

mu (gelecege iliskin diisiinceler, dondiigiimde beni fiziksel olarak

gerceklik algisi vb.)? Olduysa etkilemeyi siirdiirdii.”

neler hissettiniz?
K2: “oyunu oynadiktan sonra

Etkisinde Kalma oyundaki siiregler ¢ok sik aklima

geldi ve bunun bir yandan
olmadigimi diisiinmeme ragmen
beynimin bir yani da bu durum
cok gercek¢i oldugunu soyler
gibi ¢elisen durum yasadim.”

Tablo 3.4.’de goriildiigi lizere gergeklestirilen galismada herhangi bir VR
deneyimine sahip olmayan tiiketicilerin sanal gerceklik deneyimleri ardindan “duyusal
deneyim, akis deneyimi, empati, etkilesim deneyimi, zevk/keyif deneyimi, i¢ine ¢cekme,
etkisinde kalma” deneyimlerinin tamaminin pozitif unsurlardan olustugu ve tim

deneyimlerin bireylerin satin alma niyetlerine etki edebilecegi ortaya konulmustur.

3.3.1.2. Ol¢ek Ifadelerinin Olusturulmasi

Yart yapilandirilmis goriismeler ve literatlir taramasi kapsaminda belirlenen
yapilardan sonra Olgek ifadelerinin belirlenmesi asamasma gegilmistir. Ifadelerin
olusturulmasinda tiime varim yonteminden yararlanilmistir. Literatiirde sanal gerceklik
teknolojisine yonelik bir ¢cok alanda g¢alisma olmasma ragmen kullanict bireylerin
deneyimlerini belirlemeye iliskin calismalarin oldukga sinirli oldugu goriilmistiir
(Abbasi vd., 2017). Olgek ifadelerinin belirlenmesi asamasinda dikkat edilen temel
unsurlar su sekildedir (Bryman, 2012, s. 254-259; Irwing vd., 2018, s.11):

e Basit ve anlagilir bir dil kullanilmasina dikkat edilmistir.

e (Cok genel ifadeler igeren sorulardan kagimnilmistir.
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e Kisa ifadeler tercih edilmis, ayn1 zamanda anlam biitiinliigiine dikkat edilmistir.

e Negatif icerikli sorulardan kaginilmistir.

e Yonlendirici ifadelerden kaginilmistir.

e ifadelerin yaziminda dil bilgisi, noktalama isaretleri ve yazim kurallarina
uyulmustur.

e Anlam olarak belirsiz ifadeler kullanmaktan kaginilmistir.

e Herkes tarafindan anlasilabilen ve sik kullanilan kelimeler tercih edilmistir.

e ifadelerin &n yargi olusturmamamasina dikkat edilmistir.

Olgek ifadeleri, daha 6nce yapilan literatiir arastirmasi ve nitel goriismelerin ardindan
belirlenen yapilar baglaminda madde havuzu olusturulmustur. Buna gore pilot ¢alisma

oncesi madde havuzunda yer alan ifadeler Tablo 3.5.’de goriildiigii gibidir.

Tablo 3.5. Uzman goriisleri ve pilot ¢alisma dncesi olusturulan madde havuzu

Boyut Pilot Cahsma icin Ortaya Cikarilan ifadeler

¢ VR oyunu oynarken zaman hizli geger
¢ VR oyunu oynarken zaman kavramini unuturum
¢ VR oyunu oynarken ¢evremdekileri (etrafimdakileri) unuturum
¢ VR oyunu oynarken dis diinya ile baglantimi1 kaybederim
Akis e Uzun siire VR oyunu oynayabilirim
e Uzun siire VR oyun oynadigimin farkina varmiyorum
¢ VR oyununda tiim agsamalar1 kolayca kontrol edebilirim
¢ VR oyun deneyimi bittiginde oyuna devam etmek istiyorum
¢ VR oyunlarina tamamen konsantre olabiliyorum
¢ VR oyun deneyimimi diger kisiler ile paylasirim
¢ VR oyun deneyimimi diger kisilerle paylagsmaktan keyif alirim

¢ VR oyun deneyimini tekrar yasamak isterim
VR oyun deneyimine benzer hobiler edinmek isterim
Etkilesim . oyun deney . .e'be. er hobiler edinmek iste ' ' o
¢ VR oyun deneyimini diger arkadaslarimin da deneyimlemesi gerektigini
sOylerim
¢ VR oyunu sosyallesmek i¢in oynarim

¢ VR oyunu oynayanlarla iletisim halinde olurum

¢ VR oyunu/oyunlari keyiflidir
¢ VR oyun deneyim sonrasi mutlu hissederim
¢ VR oyun deneyimi bana keyif veriyor
Zevk/Keyif ¢ VR oyun deneyimi }Tasamalf icin vakit ayiririm
¢ VR oyunlarinda yeni deneyimler yasarim
e VR oyunlarinda sira dis1 deneyimler yasarim
¢ VR oyunu oynadigimda daha iyi bir ruh hali igerisinde olurum

¢ Oyun oynama tercihimde dnceligim VR oyunlari olur
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Tablo 3.5. (Devam) Uzman goriisleri ve pilot ¢alisma oncesi olusturulan madde havuzu

¢ VR oyunlarinda ahenkli bir ses efekti vardir
¢ VR oyunlarinda goriiniim estetik 6zellige sahiptir
¢ VR oyunlarinda atmosfer bende ¢ekicilik hissi yaratir
¢ VR oyunlarinda tasarim ¢ekicidir
Duyusal ¢ VR oyunlarinda kendimi gergin hissederim
¢ VR oyunlarinda kendimi daha yetenekli hissederim
¢ VR oyunlarinda kendimi daha kesfedici hissederim
¢ VR oyunlarinda siiriikleyici deneyimler yasarim
¢ VR oyunlarinda daha rekabetci olurum

¢ VR oyun deneyiminde gergeklik ile baglantim keskin bir sekilde kopar
e VR oyun deneyiminde igerisinde bulundugum ortama hizli bir sekilde
aligirim
¢ VR deneyimi esnasinda kendimi oyun igerisinde gibi hissederim
icine Cekme ¢ VR deneyimindeki ses ambiyansi beni etkiler
¢ VR oyunu sirasinda tamamen oyun ile mesgul olurum
* VR oyunu oynarken dis diinya ile baglantim1 kaybederim
¢ VR oyununda kendimi oyunun bir pargasi olarak hissederim
¢ VR oyununun beni tamamen igine ¢ektigini hissederim

* VR oyunlarinda hedeflere hizli ulasabilirim

e VR oyunlart araciligr ile gercek hayatta bulunamayacagim ortamda
bulunabilirim

¢ VR oyunlar1 gergek hayatta bulunamayacagim durumlarda bulunmak igin
Oynarim

Empati ¢ VR deneyiminde kendimi 6zgiir hissederim
¢ VR deneyiminde kendimi gergek hayattan daha rahat hissederim
¢ VR deneyiminde i¢inde bulundugum ortama hizli adapte olurum

o VR deneyimi sonrasi fiziksel mekanlar: (ortamlari1) daha az ziyaret etmeyi
diistintiyorum

e VR oyunu oynadiktan sonra kisa bir siire kendimi oyun igerisinde
hissediyorum

¢ VR oyunu oynadiktan sonra gergek hayata donmekte zorluk yasiyorum

o VR oyunun yarattig1 deneyimler oynadiktan kisa bir siire igerisinde tekrar
Etkisinde Kalma oynama istegi uyandirtyor
* VR oyunu oynadiktan sonra farkli VR oyunlarin1 da oynamak isterim
¢ VR oyunlarinin hikayelerinden etkilenirim
¢ VR oyunlarinin kurgularindan etkilenirim
¢ VR oyunu oynadiktan sonra oyunun igerigi ile arastirma yaparim

¢ VR oyun deneyimlerimi en kisa siirede ¢evremdekilere aktaririm

Tablo 3.5.”de goriildiigii iize pilot ¢alisma ve uzman goriisli oncesi 7 yap1 altinda
toplamda 56 soru madde havuzunu olusturmaktadir. Pilot ¢alisma Oncesi yapilarin ve

ifadelerin degerlendirilmesi amaciyla uzman goriisiine bagvurulmustur.
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3.3.1.3. Uzman Goriisleri

Olgme aracinin gegerliligine ve 6lgek ifadelerinin arasindaki bagintiya iliskin
uzman goriislerine basvurulmustur. Madde havuzu olusturuldukran sonra, olgek
ifadelerine iliskin yapiy1r belirlemek amaciyla 6n calismaya ihtiyag duyulmaktadir
(McGartland vd., 2003). Ayn1 zamanda uzman goriisleri arasindaki uyum/uyumsuzluk
kapsam gegerliligi i¢in On ipucu niteligi tagimaktadir. Buna gore uzman goriisii
kapsaminda Lawshe (1975) tarafindan gelistirilmis olan kapsam gecerlilik oranlar
teknigi kullanilmigtir.  Lawshe teknigi olarak bilinen bu yaklasim 6 asamadan

olusmaktadir:

e Alan uzmanlar1 grubunun olusturulmasi,

e Uzmanlara sunulmak iizere gegerlilige yonelik formlarin olusturulmasi
e Uzman goriislerinin elde edilmesi

e Maddelere iligkin kapsam gegerlilik oraninin belirlenmesi

o Olgege iliskin kapsam gegerlilik indekslerinin elde edilmesi

e Kapsam gegerlilik oranlar dlgiitlerine gore nihai formun belirlenmesi

Lawshe tekniginde, en az 5 en fazla 40 uzman goriise ihtiya¢ duyulmaktadir. Her
bir madde icin degerlendirme “madde hedeflenen yapiy1 dl¢iiyor”, “madde yap1 ile iliskili
ancak yetersiz” ve “madde hedeflenen yapiy1 6l¢cmez” seklindedir. Ayni zamanda kapsam
gegerliligi haricinde, maddenin anlasabilirligi, hedef kitle i¢in uygun olup olmadig: gibi
konularda da uzman goriisleri derecelendirilebilir. Kapsam gegerlilik oraninin (KGO)
hesaplanmasinda asagidaki formiil kullanilmaktadir:

Ng
N/2

KGO = 1

Formiile bakildiginda: N;, maddeye “Gerekli” diyen uzman sayisini ve N, ise maddeye
iliskin goriis bildiren toplam uzman sayisini gostermektedir. KGO degerinin (.99)’un
altinda olmamas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Tez ¢aligsmasi kapsaminda 5 farkli uzman
kisinin goriisiine basvurulmustur. Buna gore, Olgekte bulunan ifadelerin kapsam
gecerlilik oranlarina bakildiginda higbir maddenin atilmamasi gerektigi goriilmistiir.
Fakat kapsam gecerliligi degeri haricinde, maddenin anlasabilirligini, hedef kitle i¢in
uygun olup olmadig1 gibi konularda da uzman goriisleri sonrast 12 madde revize
edilmistir. Tiim bu asamalardan sonra 6l¢ek formu pilot calisma i¢in uygun hale

getirilerek pilot ¢alisma agamasina gegilmistir.

36



3.3.1.4. Pilot Calisma

Pilot calisma asamasinda, secilecek Ornek kitlenin miimkiin oldugu kadar nihai
Olcegin uygulanacag kitleye benzer olmasinin arastirmanin gegerliligi agisindan énemli
oldugu vurgulanmaktadir (Hague ve Paul, 1987; Green vd., 1988, s. 66). Bu noktada pilot
caligmanin ilk agsamasinin 6rneklem grubunu 6lg¢egin nihai uygulanacag: kitle ile aym
niteliklere sahip (sanal gergeklik deneyimine yasayan) (n=163) birey olusturmaktadir.
Pilot ¢alismaya katilan bireylerin demografik bilgileri Tablo 3.6.’de goriildiigi gibidir.

Tablo 3.6. Pilot ¢alisma (1.asama) katilimcilarin demografik ozelliklerine gore dagilimlar

Demografik Say1 Yiizde
Ozellik (n) (%)
Erkek 98 60,1
Cinsiyet Kadin 65 39,9
Toplam 163 100
15-18 9 55
19-21 38 23,3
yas 22-26 106 65,0
27-32 5 31
33-40 5 31
Toplam 163 100
Haftada 1-2 96 58,9
Ne sikhikta oyun  Haftada 3-4 26 16,0
oynarsimz? Haftada 5 ve iizeri 41 25,2
Toplam 163 100

Tablo 3.6.’da goriilecegi lizere, birinci asama icin gerceklestirilen pilot calismaya dahil
olan katilimcilarin (%93.8)’inin 26 yas altinda ve katilimcilarin cinsiyetlerine gore
homejen (Erkek (%60,1), Kadin (%39,9) bir dagilim oldugu goriilmektedir.

56 maddeden olusan 6l¢ek formu pilot ¢alisma amagh sanal deneyimi oldugunu
beyan eden 179 kisiye uygulanmistir. A¢imlayici faktdr analizine gecilmeden dnce elde
edilen veri setinin u¢ degerlerinin (outliers) incelenmesinde SPSS tarafindan standart
olarak kullanilan (Q1-1.5*IQR, Q3+ 1.5*IQR) formiilii esas tutulmustur (Howwell, 2007,
Tabachnick ve Fidell, 2007). Veri setinde (n=179) 16 u¢ deger tespit edilmis ve nihai
olarak drneklem sayis1 (n=163) belirlenmistir. Olgegin yapisal gecerliligini incelemek
amaciyla acimlayict faktdr analizinden (AFA) yararlanilmistir. AFA ile dlgek yapist
incelenmeden dnce On test uygulamasina yonelik 6rneklem biiyiikliigii/gézlem sayisi
yeterligi incelenmistir. Gozlem sayisina iligkin literatiirde ¢ok farkli goriisler mevcuttur.
Gorsuch (1983), gozlem sayisinin en az 100 (n=100), Guilford (1954), en az 200 (n=
200), Cattell (1978), 250 (n=250) olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Kline (1994),
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giivenilir faktorler ¢gikartmak i¢in 200 kisilik 6rneklemin genellikle yeterli olacagini,
faktor yapisinin agik ve az sayida oldugu durumlarda bu rakamin 100'e kadar
indirilebilecegini, ancak daha iyi sonuglar i¢in daha biiyiik 6rneklemle ¢alismanin yararh
olacagin1 vurgulamaktadir. Comrey ve Lee (2013) ise 6rneklem sayisinin 100 ile 500
arasinda degismesi gerektigini onerirken, faktor analizinde yeterli 6rneklem biiytikliglini
100 = zayif, 200 =uygun, 300 =1iyi, 500 = ¢ok iyi, 1,000 veya daha fazla = miikemmel
olarak derecelendirmistir. ifade sayisina bagl olarak degerlendirilecek gdzlem sayis1 i¢in
Cattell (1978), soru sayisinin 3 ile 6 kat1, Gorsuch (1983), ise ifade sayisinin 5 kat1 olmas1
gerektigini ifade etmistir. Tiim bu bilgiler 1s18inda pilot ¢alismanin uygulandigi 163
kisilik 6rneklem grubunun yeterli gozlem sayisini karsiladigi ifade edilebilir.

Sanal gerceklik deneyimine ilisgkin yapilarin tanimlanmas: amaciyla
gerceklestirilen AFA Oncesi Barlett kiiresellik test sonuglar1 ile Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerleri incelenmistir. Bu kapsamda elde edilen Barlett kiiresellik test sonuglari
(2802,648, df: 231, p:0.00) ve KMO degeri (,942) olarak tespit edilmistir. KMO,
degerinin 0,50’nin altinda oldugu takdirde kabul edilmemesi gerektigi ifade edilirken,
(.60) ve tizeri vasat, (.70) ve tlizeri iyi, (.80) ve iizeri degerli-miikemmel olarak
belirtilmektedir (Hair vd., 2014, s. 102). Veriler, analiz sonuglarinin faktér analizi
acisindan uygun oldugunu ortaya koymaktadir (Hair vd, 2014; Tabachnhick ve Fidell,
2014). AFA asamasinda dl¢egin boyutlarini belirleyebilmek icin elde edilen veriler temel
bilesenler analizi ve varimax dik dondiirme (rotasyon) yontemi ile analiz edilmistir.
Rotasyon iglemi sonras1 maddelerin faktor yiik degerleri ve binisik nitelikte olup olmadig:
ve yamag birikinti grafigi incelenmistir. Tabachnhick ve Fidell (2014, s. 702), faktor yiik
degerleri incelenirken (.32) ve tizeri yiik degerine sahip degiskenlerin degerlendirilmeye
alinmasi gerektigini, yiikleme boyutuna gore sinir se¢iminin arastirmact tercihi oldugunu
ancak yiik degerlerinin yiiksek olmasinin daha nitelikli sonuglar ortaya ¢ikaracagini ifade
etmistir. Bu noktada faktor yiik degerlerinin kesme noktasi/kabul diizeyi (.40) olarak
belirlenmistir. Faktorlere iliskin binigiklik durumu incelenirken farkli faktorler altinda yer
alan maddelere iligkin ytlik degerleri arasindaki farkin 0.10°dan fazla olmasi1 gozetilmistir.
Bu bilgiler dogrultusunda belirtilen degerlere sahip olmayan maddeler dlgekten sirastyla
cikarilmis ve her sefer analiz tekrar edilmistir. Bu kapsamda taslak olgekte yer alan 7
boyut 56 maddelik yap1, eksiltme isleminin ardindan 5 boyut 22 maddelik bir yapiya
indirgenmistir. A¢imlayic1 faktdr analizi sonucu olusturulan yamac birikinti grafigi

Gorsel 3.1.°deki gibidir:
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1 2 3 4 5 (li 7 8' QI 1'0 1'1 '1'2 1'3 ‘II4 1'5 1IE 1'7 1IEF ‘IIB 2'0 2!1 2'2
Gorsel 3.1. Yamag birikinti grafigi
AFA analizleri sonucunda faktor degerleri ve yamag birikinti grafigi sonrasi Gorsel

3.1.’de 6z degeri 1°den biiyiik 5 boyut 22 maddeden olusan bir yap1 elde edilmistir. SGDO
AFA sonuglar1 Tablo 3.7.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 3.7. Sanal gerceklik deneyim 6lcesi (SGDO) AFA sonuclar:

Aciklanan
Boyut Faktor Yiikleri Varyans
(%)
Maddeler F1 F2 F3 F4 F5
s24 ,909
s33 ,908
526 ,889
Haz s25 ,838 0/(052286
s32 ,823 '
s34 ,802
528 ,666
s43 ,935
s45 ,894
Icine s52 ,782 %18,180
Cekme s47 752 (4,000)
s48 125
sb6 ,758
s10 ,932
Akis sl1 ,953 %14,657
513 818 (3,225)
s9 ,781
Etkisinde s60 970 912,008
kalma s61 944 (2,642)
sb9 ,673 '
o . s23 ,995 %38,032
Etkilesim 522 934 (1,767)
Toplam %74,883

Tablo 3.7.’yi inceledigimizde, SGDO AFA sonuglarmin “Haz” boyutunun faktr yiik
degerlerinin  666-908 arasinda, “I¢ine Cekme” boyutunun 758-935 arasinda,
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“Sosyallesme” boyutunun 781-932 arasinda, “Etkisinde Kalma” boyutunun 643-970
arasinda, “Etkilesim” boyutunun 934-995 arasinda degistigi goriilmektedir. Ayrica 5
boyut 22 maddelik yapmin toplam varyansin %74,80’sini acikladigi belirlenmistir.
Sosyal bilimlerde %40 ile %60 arasinda degisen, agiklanan varyans oranlarinin yeterli
oldugu goriisti hakimdir (Vieira, 2011; Tavsancil, 2010). Bu kapsamda toplam varyans
degerinin kabul edilebilir degerin ilizerinde olmasinin giivenirliligi daha fazla arttirdig:
sOylenebilmektedir. AFA sonucunda 6l¢ekte yer alan 22 maddenin toplandigi 5 boyut ve

isimleri su sekildedir;

e Haz
e Icine Cekme
e Akis

e Etkisinde Kalma
o Etkilesim

AFA sonucunda SGDO’ni olusturan faktorlerin i¢ tutarliligmin belirlenmesi amaciyla
Cronbach Alpha testi sonucunda ortaya ¢ikan i¢ tutarlilik katsayilari Tablo 3.8.’de
goriildigl gibidir;

Tablo 3.8. SGDO i¢ tutarhilik katsayilar:

Faktorler (a)
Haz ,936
I¢ine Cekme ,917
Akis ,873
Etkisinde Kalma ,847
Etkilesim ,691
Toplam Ol¢ek Giivenirliligi ,959

Tablo 3.8.’de goriildiigii iizere SGDO olusturan boyutlarin i¢ tutarlilik sayilari (0=,936)
ile (0=,691) degismektedir. SGDO toplam olgek giivenirligi ise (a=,959) olarak
belirlenmistir. Gliem ve Gliem (2003), likert tipi Olgeklerde i¢ tutarhi@in (o)
belirlenmesine iliskin degerlendirmeleri (o >.9)= “Miikemmel”, (o >.8)= “Iyi”, (o >.7)=
“Uygun”, (o0 >.6)= “Tartisilir/Stipheli” , (o >.5)= “Koti” , (a <.5)= “Kabul Edilemez”
seklinde derecelendirmektedir (Hair vd., s.124). Buna gore gerek toplam 6lgek, gerekse
de boyutlarin her birinin giivenirlik katsayilarmin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Ayrica Olgegin i¢ tutarliligini belirlemek igin Slgekte yer alan her bir
maddeye ait madde korelasyon katsayilari incelenmistir. Tablo 3.9.’da madde toplam

korelasyon katsayilarina ilislin veriler sunulmustur.
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Tablo 3.9. SGDO Madde Toplam Korelasyon Katsayilart

Madde r Madde r Madde r Madde r

No No No No

S22 ,469 S59 017 S52 127 S25 773
S23 ,506 S60 ,646 S45 724 S32 ,718
S9 722 S61 ,480 S43 74 S34 ,795
S10 ,656 S56 678 S26 762 S28 ,756
S11 ,610 S48 ,823 S33 ,703

S13 ,636 S47 770 S24 ,791

Madde—test korelasyonu, maddelerin bireyleri 6lgiilen 6zellik bakimindan ne derece ayirt
ettigini yorumlamak amaciyla kullanilmaktadir. Genel olarak madde toplam korelasyonu
(.30) ve daha yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi ifade edilmektedir
(Hair vd., 2012, s. 171). SGDO ait madde toplam korelasyon katsayilari incelendiginde
bu degerlerin (.459) ile (.823) arasinda degistigi goriilmektedir. Bu noktada SGDO yer
alan maddelerin bireyleri iyi ayirt ettigi ifade edilebilir.

Faktor analizinde g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir diger nokta dlgegin
aymmm gecerliliginin incelenmesidir. Bu noktada olgege ait faktorlerin birbirlerinden
bagimsizligimi ortaya koyma amagh korelasyon degerleri incelenmistir. Incelenen bu

degerler tablo 3.10.’da gortildiigii gibidir.

Tablo 3.10. SGDO Boyutlarimn Korelasyon Degerleri

Faktor 1 2 3 4 5
1.Haz 1

2 Igine Cekme ,769™ 1

3.Akis ,628™ 697" 1

4 Etkisinde Kalma ,683" ,708"™ ,603™ 1

5.Etkilesim ,510™" ,495™" 423" 445 1

** p<0.01, *p<0.05

Tablo 3.10.’da goriildiigii iizere yapilar arasindaki korelasyonlar incelendiginde en
yiiksek iliskinin “Haz” boyutu ile “I¢ine Cekme” arasinda oldugu gériilmiistiir (r=,769).
En dustk iligki ise “Akis” ile “Etkilesim” boyutlar1 arasindadir (r=,423). Tiim boyutlar
arasinda pozitif yonlii iligkiler tespit edilmekle birlikte bu iliskilerin “cok zayif” (r=00—
,25), “zay1f” (r=0,26-0,49) ve .”orta” (r=50—,69) diizeyde oldugu belirlenmistir (Kalayci,
2010, s.116). Ayirim gegerliligi, benzer niteliklere sahip olan, ancak kavramsal olarak
farkli yapilar1 Olgme amaci tasiyan boyutlarin degerlendirilmesi amaci ile

kullanilmaktadir. Aymrim gecerligi kapsaminda yiiksek dereceye kadar olan
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korelasyonlarda (r=0,70-0,89) ayirim gecerliligi kabul edilmektedir (Lastovicka, 1983).
Bu noktada SGDO’ne ait boyutlarda “Haz” ile “igine ¢cekme” ve “igine Cekme” ile
“Etkisinde Kalma” boyutlar arasinda pozitif bir iliskinin bulunmasindan dolay1
aralarindaki korelasyon degerlerinin kabul edilebilir nitelikler tagidig ifade edilebilir.
Yapilan tiim bu analizler sonras1 SGDO &l¢gine iliskin boyutlar ve ifadeler

3.11.°de verilmistir.

Tablo 3.11. AFA sonucu SGDO 'ne iliskin boyutlar ve ifadeler

Haz

¢ VR oyunu/oyunlar keyiflidir

¢ VR oyun deneyim sonrasit mutlu hissederim

¢ VR oyun deneyimi bana keyif veriyor

¢ VR oyunlarinda yeni deneyimler yagarim

¢ VR oyunlarinda ahenkli bir ses efekti vardir

¢ VR oyunlarinda goriiniim estetik 6zellige sahiptir

¢ VR oyunlarinda atmosfer bende cekicilik hissi yaratir

Icine Cekme

¢ VR deneyimi esnasinda kendimi oyun icerisinde gibi hissederim

¢ VR oyunu sirasinda tamamen oyun ile mesgul olurum

¢ VR oyununda kendimi oyunun bir pargasi olarak hissederim

¢ VR oyununun beni tamamen igine ¢ektigini hissederim

¢ VR (oyun icerisinde) deneyiminde kendimi 6zgiir hissederim

¢ VR oyunu oynadiktan sonra kendimi oyun igerisinde hissediyorum
Akis

¢ VR oyunu oynarken zaman kavramini unuturum

¢ VR oyunu oynarken ¢evremdekileri (etrafimdakileri) unuturum

¢ VR oyunu oynarken dis diinya ile baglantimi kaybediyorum

e Uzun siire VR oyun oynadigimin farkina varmiyorum

Etkisinde Kalma

¢ VR oyunu oynadiktan sonra farkli Vr oyunlarini da oynamak isterim
¢ VR oyunlarinin hikayelerinden etkilenirim

¢ VR oyunlarinin kurgularindan etkilenirim

Etkilesim

¢ VR oyunu sosyallesmek i¢in oynarim

¢ VR oyunu oynayanlarla iletisim halinde olurum

Tablo 3.11."de goriildiigii iizere boyut ve ifadeler incelendiginde “Haz” boyutu 7, Igine
Cekme” boyutu 6, “Akis” boyutu 4, “Etkisinde Kalma” boyutu 3, “Etkilesim” boyutu 2,
maddeden olusmustur. Boyutlar altinda toplanan ifade sayisinin en az 3 olmasina dair
oneriler (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 649) bulunmakla birlikte, iki ifade arasinda
yiiksek derecede korelasyon (0.70 ve {izeri) olmasi durumunda 2 ifadeli bir faktoriin de
giivenilir olarak kabul edilebilecegi belirtilmektedir (Yong ve Pearce, 2013). Bu
kapsamda “Etkilesim” boyutunda bulunan 2 ifadenin korelasyonu incelenmistir. “VR

oyunu sosyallesmek i¢in oynarim.”, “VR oyunu oynayanlar ile iletisim halinde olurum.”
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ifadeleri arasindaki korelasyonun (r=,70) oldugu belirlenmistir. Buna gore AFA

sonucunda “Etkilesim” boyutunun mevcut hali ile kalmasina karar verilmistir.

Agimlayici faktor analizi sonrasi ortaya ¢ikan boyut ve faktor yapisinin sinanmasi

amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)’den yararlanilmistir. DFA analizinin

orneklemini sanal deneyimi oldugunu belirten (n=208) birey olusturmaktadir. Verilerin

standardize edilmesi igin gergeklestirilen DFA katilimcilarima yonelik demografik

bilgiler Tablo 3. 12.’de goriildigii gibidir:

Tablo 3.12. Dogrulayict faktor analizi (DFA) katilimcilarimin demografik ozelliklerine gore dagilimlar

Demografik ozelikler

Sayi(n) Yiizde(%)

Kadin 65 31,3
Cinsiyet Erkek 143 68,8
Toplam 208 100,0
18-21 82 39,4
22-26 66 31,7
Yas 27-32 30 14,4
33 ve tizeri 30 12,4
Toplam 208 100,0

AFA sonucu ortaya ¢ikan 5 boyut 22 maddelik yap: Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) yardimu ile sinanmigtir. Standardize edilen ilgili YEM modeli Sekil 3.2.’de

gosterildigi gibidir:
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Sekil 3.2. SGDO Standardize edilmis model

YEM modellemesi yapilirken model uyum indeksini etkileyen “Icine Cekme” boyutunda
Ki -VR oyunu oynadiktan sonra kendimi oyun icerisinde hissediyorum maddesi disarida
birakilmistir. YEM sonras1 modelin uyum indeks degerleri incelenmistir. Bu noktada

uyum iyiligi indeksleri bir modelin uyumuna karar vermede dikkate edilmesi gereken
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degerler olarak ifade edilmektedir (Bryne, 2016, s. 3-4). YEM uyumuna iliskin genel

olarak kabul goren degerler Tablo 3.13.’de verilmistir.

Tablo 3.13. Yapisal esitlik modellemesi uyum indeks kriterleri

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum  Kabul Edilebilir Uyum
X2/sd <3 <4-5

GFI (lyilik uyum indeksi) >0,90 >0,85-0,89
AGFI (Diizenlenmis uyum indeksi) >0,90 >0,85-0,89

CFI (Karsilastirilmal uyum indeksi) >0,95 >0.90-99
RMSEA (Yaklasik hatalar ortalama karekokii <0,05 <0,06-0,08
RMR (Artik ortalamalarm karekokii) <0,05 <0,06-0,08
NNFI (Normlastirilmamis uyum indeksi) >0,95 >0,90-0,94

* (Schermelleh vd., 2003; Schumacker ve Lomax, 2010, s. 76; Hooper vd., 2008; Hu ve Bentler, 1999;
Hoyle, 2012, s. 210-223; Tabachnhick ve Fidell, 2014, s. 770-775; Kline, 2016, s. 262-280 )’dan
uyarlanmustir.

Tablo 3.13.’de referans alinmak kosulu ile SGDO’ne iliskin gerceklestirilen YEM
sonucunda elde edilen degerlerin referans degerler ile karsilastirilmasi Tablo 3.14.’de

aktartlmistir.

Tablo 3.14. Sanal ger¢eklik deneyim dlgegi boyutlarinn korelasyon degerleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum SGDO Degerleri
X?/sd <3 <4-5 3,395
GFI >0,90 >0,85-0,89 ,852
CFlI >0,95 >0.90-99 ,933
RMSEA <0,05 <0,06-0,08 0,76
NNFI >0,95 >0,90-0,94 ,918

Tablo 3.15. de goriildiigii iizere SGDO elde edilen degerler incelendiginde X2/ sd (3,395),
GFI (,852) CFI (,933) RMSEA (,076) NNFI (,918) degerlerinin kabul edilebilir
araliklarda oldugu belirlenmistir. Standartlasmaya yonelik gerceklestirilen DFA
modelinde “Haz” boyutunda 3 (e1-e2, e2-e3, e5-e6) “I¢ine Cekme” boyutunda 1 (e9-e10)
“Akis” boyutunda 1 (el5-e16) ve “Etkisinde Kalma” boyutunda 1 (e19-e20) farklh
modifikasyon 6nerisi modele ait uyum 1iyiligi degerlerinin istenilen diizeye getirilmesi
amaciyla incelenmis ve yerine getirilmistir. Onerildigi gibi yapilan her bir modifikasyon
sadece aym1 boyut ilizerinde gerceklestirilmistir. Boyutlar {izerinde gergeklestirilen
modifikasyonlar “Haz” boyutunda iki, “Icine ¢ekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma”

boyutlarinda bir kez yapilmistir. Modele iligkin yapisal degerler incelenmesi sonrasinda
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ayrim gecerliligi amaciyla sanal gerceklik deneyimi 6l¢egine ait faktdrlerin birbirlerinden

bagimsizligini ortaya koyma amagli korelasyon degerleri incelenmistir.

Tablo 3.15. Sanal ger¢eklik deneyim lgegi boyutlarinin korelasyon degerleri

Faktor 1 2 3 4 5
1.Haz 1

2 I¢ine Cekme ,815** 1

3.Akis ,462** ,505** 1

4.Etkisinde Kalma ,664** ,637** ,535** 1

5.Etkilesim L2TT** ,276** ,382** ,395** 1

**p<0.01, p<0.05

Ayirim gecerliligi, benzer niteliklere sahip olan, fakat kavramsal olarak farkli yapilari
6lemek i¢in boyutlarin degerlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Ayirim gegerliligi
analizinde yiiksek dereceye kadar olan korelasyonlarda (r < ,90) ayirim gecerliliginin
saglandig1 kabul edilmektedir (Lastovicka, 1983; Hair vd., 2012, s. 196). Tablo 3.15.%¢
bakildiginda en yiiksek iliskinin “Haz” ve “Icine Cekme” arasinda oldugu belirlenmistir
(r=815). Bu noktada SGDO’ne ait boyutlarda yiiksek derecede bir iliskinin olmadig1 ve

ayirim gegerliligi i¢in kabul edilebilir nitelikler tagidig1 belirlenmistir.

Standardize edilmis modele yonelik dl¢egi olusturan maddelerin gilivenirliklerinin
belirlenmesi amaciyla Cronbach Alpha ig tutarlilik katsayilarina bakilmistir. SGDO’ni
olusturan faktorlerin ve boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilarini belirlenmesi amaciyla yapilan
Cronbach Alpha analizi sonucunda ortaya ¢ikan i¢ tutarlilik degerleri Tablo 3.16.’da
goriildiigl seklindedir.

Tablo 3.16. Standardize edilmis sanal gerceklik deneyim dlgegi i¢ tutarlilik katsayilar

Faktorler (o)
Haz ,938
Icine Cekme ,937
Akig ,941
Etkisinde Kalma ,938
Etkilesim ,943
Toplam Ol¢ek Giivenirligi ,942

Tablo 3.16."ye bakildiginda SGDO olusturan boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilari sirasiyla
“Haz” (0=,938), “I¢ine Cekme” (a=,937), “Akis” (a=,941), “Etkisinde Kalma” (0=,938),
ve “Etkilesim” (0=,943) oldugu belirlenmistir. Toplamda SGDO &lgeginin giivenirliligi
ise (0=,942) olarak belirlenmistir. Bu noktada hem 6l¢egin hem de boyutlarin giivenirlilik

katsayilar1 yiiksek diizeyde kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmiistiir.
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Bu bilgiler dogrultusunda sanal gerceklik deneyimine iligskin faktdrlerin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi (SGDO)’nin
gecerlilik gilivenirligi saglanmistir. Buna gore giivenirliligi yapilan analizler ile ortaya
konulan SGDO 5 boyut 21 ifadeden olusmaktadir. Yapilan bu analizler sonucunda elde
edilen verilere gore SGDO’nin iyi bir yap:1 gegerlilige sahip oldugu ve &lgegin
Tiirkiye’deki bireylerin sanal gerceklik deneyimlerinin belirlenmesinde kullanabilecegi

tespit edilmistir.

3.3.2. Dijital Sanal Gerc¢eklik Konusunda Uzman Bireyler ile Goriismeler

Tez galismasinin amagclar1 kapsaminda teknoloji, sanal gerceklik, dijital oyunlar
ve yazilim konusunda deneyimli, alaninda uzman nitelige ve {ist diizey yonetici
konumuna sahip bireyler ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu goriismelerde sanal gerceklik oyunlarinin, bireylerde yarattigi
deneyimler ile bu deneyimlerin sporda pazarlama iletisimi alaninda kullanimina y6nelik
sorular1 iceren yar1 yapilandirilmig goriisme formu kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis
formlarda yer alan sorular olusturulurken detayl bir literatiir taramasi gergeklestirilmis
ve bu sorularin ¢alismanin birinci amacimi olusturan SGDO’nin icerisinde yer alan
tema/boyutlar ile esdeger nitelikler barindirilmasi hususu gozetilmistir.

Genellikle oyun endiistrisi igerisinde tiiketicilere sunulan iiriinlerin iiretici-tiiketici
etkilesimine hangi diizeyde katki yaptiginin bilinmesi, bununla birlikte {iretici-tiiketici
beklentilerinin karsilanma diizeylerinin gerek tiiketici gerekse de sektorel anlamda
karsilastirilmasini belirleme amaci ile hazirlanan yar1 yapilandirilmis formlarda 6n plana
¢ikan basliklar, igerikleri ve bunlara bagli olarak olusturulan sorular su sekildedir:

Soru 1. VR oyunlarin dijital diinya icerisinde nasil konumlandirirsiniz?

Igili soru kapsaminda VR oyunlarinin dijital diinyada yer alma bigimlerinin iireticilerde
nasil algilandig1 ve gelistirilen stratejilere iliskin verilerin elde edilmesi amaglanmistir.

Yapilan bazi ¢aligmalar (Cheok vd., 2002; Rautaray ve Agrawal, 2011; Rizzo vd.,
2011; McMahan, vd., 2012; Frommel, Sonntag ve Weber, 2017; Hudson vd., 2019; Jost,
Cobb ve Hammerle, 2020; Ferguson, Broek ve Oostendorp, 2020) VR oyunlarinin gerek
tilkketicilerde gerekse de iireticilerde farkli sekillerde konumlandirildigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte sanal gergeklik oyunlarinin igeriginin genel olarak
deneyimlerle iliskili olmasi tiiketicilerde olusturulacak essiz deneyimlerin 6n plana
¢ikmasina neden olmustur. Bu kapsamda iireticilerin bu deneyimleri olusturma

noktasinda tiiketici davraniglarini ne sekilde gozettiginin bilinmesi 6nemlidir.
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Ilgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmasi planlanan temel boyut
“Etkilesim” ve “I¢ine Cekme”dir.

Soru 2. VR oyunlarmin gergekligin bir parcast oldugu diisiincesini nasil
degerlendiriyorsunuz?
Ilgili soru kapsaminda VR oyunlarinda sanal ile gercek diinya arasindaki cizgiyi
kaldirarak kullanicisina biitlinsel bir deneyim sunmasina iligkin verilerin elde edilmesi
amagclanmustir.

Yapilan baz1 ¢alismalar (Squire ve Klopfer, 2007; Chalmers, Howard ve Moir,
2009; Pan ve Hamilton, 2019; Al-Nerabieah vd., 2020; Zindulka, Bachynskyi ve Miiller,
2020; Visser vd., 2020) sanal gergeklik teknolojisinde VR oyunlarinin en onemli
ozelliginin kullanicilarin tim duyularina hitap etmesi oldugunu vurgulamaktadir. Bu
noktada sanal gerceklik teknolojisinde gelistirilen oyunlarin tiiketcilerde olusturdugu
deneyime bagli olarak sanal gerceklik ve gergeklik arasindaki ¢izgiyi kaldirmasi 6n plana
cikmaktadir. Bu durumda sanal gerceklik teknolojisinde gelisririlen VR oyunlarinin
kullanici bireylerde neler hissettirdiklerinin bilinmesi 6nemlidir.

Mgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmasi planlanan temel boyutlar
“Haz” ve “I¢ine Cekme”dir.

Soru 3. Etkinlik deneyimleri kapsaminda markalarin VR oyun uygulamalari
kullanmalarini nasil degerlendiriyorsunuz?
llgili soru kapsaminda VR oyun uygulamalarmi kullanan markalar tiiketiciler ile
dogrudan iletisime gecerek bireysel deneyimlerine iliskin verilerin elde edilmesi
amaclanmustir.

Yapilan bazi ¢aligmalara gore (Cheok vd., 2002; Rautaray ve Agrawal, 2011;
Rizzo vd., 2011; Chalmers, Howard ve Moir, 2009; Pan ve Hamilton, 2019; Bourhim ve
Cherkaoui, 2020) VR oyun uygulamalarini kullanan markalar, katilime1 bireylerin kisisel
deneyimlerini elde edilmesi noktasinda ©onemli oldugunu ortaya koymustur. Bu
dogrultuda kisisel deneyimlere bagli olarak gelistirilen sanal gerceklik teknolojisinin
tiretici-tiiketici iligkisi noktasinda ortaya konulmasi 6nemlidir.

Mgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmasi planlanan temel boyutlar
“Etkilesim” ve “Haz”dir.

Soru 4. VR oyunlarini diger konsol oyunlarindan ayiran 6zelligi ve farklilig

nelerdir?
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flgli soru kapsaminda VR oyunlarini diger konsol oyunlardan ayiran en belirgin
ozellik ve farkliliklarin neler olduguna iligskin verilerin elde edilmesi amaglanmustir.

Yapilan baz1 ¢alismalar (Jacobson ve Lewis, 2005; Annetta vd. 2009; Lin, 2017;
Cheng, Yang ve Andersen, 2017; Roettl ve Terlutter, 2018; Peeters, 2019; Pallavicini,
Pepe ve Minissi Brookes vd., 2019; Chen ve Hsu 2020) VR oyunlarinda bireylerin
oynadiklar1 oyun karekterinin kendisi veya parcasi haline gelmesi, VR oyunlarimi diger
konsol oyunlardan ayiran en 6nemli farklilik olarak belirtilmektedir. Bununla birlikte
kullanic1 birey VR oyunlarinin birer parcasi olarak gercek diinya ile iliskisini hizli bir
sekilde kesmesi ve zaman kavraminindan kopmasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
noktada VR oyunlarmin kullanici bireyler iizerinde neler yasattiginin bilinmesi 6nemlidir.

Mlgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmasi planlanan temel boyutlar
“Akis”, “Icine Cekme” ve “Etkisinde Kalma”dir.

Soru 5. Oyuncularin/Kullanicilarin VR oyunlarmi tercih etmelerini nasil
degerlendirirsiniz?

Igili soru kapsaminda VR oyunlarini bireylerin tercih etme nedelerinin ortaya konulmasi,
tireticilere sanal gergeklik teknolojisinin, yeni VR oyun ve farkl iiriinler gelistirilmesi
noktasinda verilerin elde edilmesi amaglanmaistir.

Yapilan baz1 ¢alismalar (Hammick ve Lee, 2014, Slater ve Sanchez-Vives, 2016;
Sherman ve Craig, 2018; Steffen vd., 2019; Pallavicini, Pepe ve Minissi, 2019; Ferguson,
Broek ve Oostendorp, 2020) VR oyunlarini oynayan bireylerin yogun deneyimler
yasamasi ve oyunlarin bir ¢ok duyuya etki etmesine bagli olarak oyun tercihleri
sekillenmektedir. Bu noktada VR oyunlarinin tercih edilmesinde on plana c¢ikan
durumlarin bilinmesi 6nemlidir.

Mgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmas: planlanan temel boyutlar
“Haz”, “Etkilesim” ve Etkisinde Kalmadir.

Soru 6. Kullanicilarin VR {iriinii satin alirken kusursuz bir deneyim yasayabilmesi
icin dikkat etmesi gereken unsurlar nelerdir?

Igili soru kapsaminda kullanic bireylerin VR fiiriinleri ile kusuruz bir sanal deneyim
yasayabilmeleri i¢in goz Oniinde bulundurulmasi gereken noktalarin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu durumda kullanici bireylerin VR {iriinleri tercih etmesi durumunda goz

oniinde bulundurmasi gereken durumlar1 bilinmesi 6nemlidir.

Yapilan bazi ¢alismalar (Chalmers, Howard ve Moir, 2009; Verhulst vd., 2018;
Dehn, vd., 2018; Pallavicini, Pepe ve Minissi, 2019; Peukert vd., 2019; Lombart vd.,
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2020) bireylerin VR iiriinleri araciligi ile kusursuz bir deneyim yasayabilmesi i¢in satin
alma Oncesinde birden ¢ok faktoriin g6z dniinde bulundurulmasi gerektigi vurgulamistir.

flgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmasi planlanan temel boyut
“I¢ine Cekme”dir.

Soru 7. VR deneyimi yasayan bireyin, iriinii satin alma niyetini (nasil)
etkiledigini diislinliyor musunuz?

Ilgili soru kapsaminda VR oyunlarin1 deneyimleyen bireylerin, iiriinleri satin alma niyeti
noktasinda 6ne ¢ikan unsurlara iliskin verilerin elde edilmesi amag¢lanmustir.

Yapilan bazi ¢alismalarda (Chou ve Ting, 2003; Jiang ve Benbasat, 2007; Lu,
Zhao ve Wang, 2010; Animesh vd., 2011; Papagiannidis, See-To ve Bourlakis, 2014;
Jeng, Pai ve Yeh, 2017; Tussyadiah vd., 2018; Kim, Baek ve Yoon, 2020) VR deneyimi
yasayan bireylerde deneyimin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade
edilmektedir..

Ilgili sorunun SGDO’deki karsilig1 ve karsilastirilmas: planlanan temel boyut
“Haz” “Etkilesim” dur.

Soru 8. Size gore VR oyunlarinin, dijital oyun deneyimine olan etkileri nelerdir?
Ilgili soru kapsaminda VR oyunlarini deneyimleyen bireylerin, bu oyunlarda elde ettikleri
deneyimlerin, dijital oyun deneyimine olan etkilerine iligkin 6n plana ¢ikan unsurlarin
belirlenmesi amaglanmustir.

Yapilan bazi ¢alismalar (Zyda, 2005, s. 29; Vogel vd., 2006; Rizzo vd., 2011;
Reinhardt ve Sykes, 2012; Alexiou ve Schippers, 2018; Hudson vd., 2019; Pallavicini,
Pepe ve Minissi, 2019; Ferguson, Broek ve Oostendorp, 2020) VR oyunlarinda bireylerin
pasif durumdan aktif duruma gegtigi ve bu durumun siiriikleyici deneyimler yasanmasi
noktasinda dijital oyunlara 6nemli bir etki ettigini ortaya koymaktadir. Bu durum ayni
zamanda VR oyunlarmin dijital oyun pazarinda dne ¢ikmasma da neden olmustur. Bu
noktada dijital oyun deneyiminde VR oyunlarinin kullanici bireylerde hissettirdiklerinin
bilinmesi 6nemlidir.

Mlgili sorunun SGDO’deki karsiligi ve karsilastirilmasi planlanan temel boyut
“Haz”, “I¢ine Cekme” ve “Akis”dur.

Soru 9. VR oyunlarmin kullanici bireyler iizerinde en biiyiik etkisi nelerdir?

Ilgili soru kapsaminda VR oyunlarmin kullanici bireyler iizerinde biraktig1 gesitli

etkilerin belirlenmesine iligkin verilerin elde edilmesi amaglanmistir.
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Yapilan bazi ¢alismalar (Kikinis, 2009; Smith ve Ericson, 2009; Freina ve Ott, 2015; Feng
vd., 2018; Rogers vd., 2018; Pallavicini, Pepe ve Minissi, 2019; Shi, Wang ve Ding, 2019;
Checa ve Bustillo, 2020; Radianti vd., 2020) VR oyunlarin1 deneyimleyen bireylerin,
birden ¢ok duyusuna hitap eden farkli deneyimler yasadiklarin1 ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte kullanici bireyin bir¢ok duyusuna hitap etme gergeklik algisinin
artmasina neden olmaktadir. Bu noktada VR oyunlarinin kullanici bireyler iizerinde
biraktig1 farkl etkilerin ortaya konulmasi 6nemlidir.

Ilgili sorunun SGDO’deki karsiligi ve karsilastirilmasi planlanan temel boyut

“Haz”, “Icine Cekme”, “Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim”dir.

3.4. Veri Analizi

Arastirmada SGDO nin gelistirme asamalarinda gegerlik ve giivenirligi test etmek
amaciyla AFA ve DFA’den yararlanilmistir. Giivenirligin stnanmasinda Cronbach Alfa
ve madde-toplam puan korelasyon degerleri incelenmistir. SGDO’nin gecerlik ve
glivenirliginin saglanmasinin ardindan g¢alismanin temel amaci olan bireylerin sanal
gerceklik deneyimlerini belirleyebilmek i¢in yar1 yapilandirilmis goriismeler sonrasi
icerik analizi gergeklestirilmistir. Ayrica elde edilen verilerin analizinde tanimlayici
istatistikeler, varyans analizi (T-testii ANOVA) ve korelasyon analizinden
yararlanilmigtir. Verilerin analizinde NVivo, SPSS ve AMOS programlari kullanilmastir.
Calismalara baslamadan once Anadolu Universitesi etik kurulundan gerekli izinler
alinmigtir (EK-1).
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boéliimde tez calismasinda elde edilen verilere yonelik analizlerin bulgular1 ve
yorumlart aktarilmistir. Arastirmada elde edilen veriler iki farkli yontem (nitel arastirma
yontemi, nicel aragtirma yontemi) ile analiz edilmistir. Buna gore her iki yonteme ait

bulgular ayr1 baglilar altinda aktarilmistir.

4.1. Sanal Gergeklik Deneyim Olgegine Yonelik Bulgular

Tez ¢alismas1 kapsaminda gelistirilen, gegerlik ve giivenirligi saglanan sanal
gerceklik deneyim Olgegine yonelik bulgular bu baslik altinda tablolar halinde sunulmus
ve yorumlanmistir. Bu kapsamda oOncelikle katilimcilara ait demogrofik bilgiler ile
birlikte katilimcilarin dijital oyun aliskanliklarina yonelik veriler aktarilmis ve
yorumlanmig daha sonra farkli degiskenlere yonelik varyans analizleri

gerceklestirilmistir.

4.1.1. Normal Dagihmin incelenmesi
Calismada verilerin normal dagilimimi test etmek icin boyutlarin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Degerler Tablo 4.1. de

gosterilmisitir.

Tablo 4.1. SGDO boyutlarimin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Boyut Carpiklik Degeri Basiklik Degeri
Haz -1,052 2,120
Icine Cekme -1,192 1,195
Akis -,154 -,667
Etkisinde Kalma -,214 -,118
Etkilesim ,591 =377

Tablo 4.1. de goriildiigii SGDO’ne iliskin boyutlarin carpiklik ve basiklik degerlerinin
Haz boyutunda (-1,052 ve 2,120), i¢ine Cekme boyutunda (-1,192 ve 1,195), Akis
boyutunda (-,154 ve -,667), Etkisinde Kalma boyutunda (-,214 ve -118), Etkilesim
boyutunda (,591 ve -,377) oldugu belirlenmistir. West ve arkadasalar1 (1995) degerlerin
(carpiklik >2, basiklik <7) kabul edilebilir araliklar oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda
SGDO olusturan boyutlarin kabul edilebilir diizeyde normal dagilim gosterdigi

belirlenmistir.
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4.1.2. Tanimlayici istatistikler

Tez c¢alismasinin Orneklem grubuna iliskin tanimlayict istatistikler tablolar

halinde bu boliimde aktarilmistir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin oyun oynama aliskanliklarina iliskin bilgiler

Degisken Sayi(n) Yiizde (%)
Herhangi bir oyun lli\;?ytlr 120 g%?
grubuna ilye misiniz? Toplam 208 100,0
. . Yalniz oynarim 84 40,4
En sik kimler ile oyun Arkadasi iivesi oldus 1 124 506

o rkadaglarim ve tiyesi oldugum grupla oynarim ,

oynarsmiz: Toplam 208 100,0
Son bir yil icerisinde Evet 122 58,7
oyun satin aldimz m? Hayrr 86 413
Toplam 208 100,0
Haftada 1-2 92 44,2
Ne siklikta oyun Haftada 3-4 58 27,9
oynarsimz? Haftada 5 ve lizeri 58 27,9
Toplam 208 100,0
Oyun oynadiginiz 2 saate kadar 105 50,5
zaman ortalamane  3-4 saat 73 35,1
kadar oyun 5 saat ve lizeri 30 14,4
oynarsimz? Toplam 208 100,0

Tablo 4.2. ye bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin %42,3’ti (n=88), herhangi bir
oyun grubuna iiye oldugunu ifade ederken, katilimcilarin %57,79’u (n=120) bir oyun
grubuna tiye olmadigini belirtmistir. Katilimcilarin %59,6°s1 (n=124) arkadaslar ve liyesi
oldugu grupla oyun oynarken, yalniz oynayanlarin oran1 %40,4 (n=84) olarak tespit
edilmistir. Katilimcilarin gogunlugu %58,7’si (n=122) son bir yil igerisinde oyun satin
aldigini ifade ederken, %41,3’ii (n=86) son bir y1l i¢erisinde oyun satin almadigini ifade
etmistir. Katilimeilarin yaklasik yarist %50,5°1 (n=105) 2 saate kadar oyun oynarken
%35,1’1 (n=73) 3-4 saat araliginda oyun oynamaktadir. Katilimcilarin oyun oynama
sikliklarina bakildiginda haftada 1-2 giin oynayanlarin oran1 %44,2 (n=92), haftada 3-4

ve haftada 5 ve lizeri oynayanlarin orani ise %27,9 (n=58) olarak belirlenmistir.

4.1.3. Varyans analizleri

Bireylerin sanal gergeklik oyun deneyimlerinin belirlenmesi, farkli degiskenlere
gore sanal gerceklik oyun deneyimlerinin karsilastirilmasit ve incelenmesi amaciyla
varyans analizi gerceklestirilmigitir. Analizlere baslanmadan 6nce verilerin normal
dagilimi incelenmistir. Normal dagilim gosteren veriler Tablo 4.1.’de aktarilmis ve
parametrik testlerden t-testi ve tek yonlii varyans analizinden (ANOV A) yararlanilmistir.

Yapilan analizler tablolar halinde sunulmus ve yorumlanmistir.
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Tablo 4.3. Sanal gergeklik deneyim dlgeginin cinsiyet degiskenine gore t testi analiz sonuglar

Faktorler Cinsiyet n X Ss t p

Haz Kadm 65 3,84 ,715 1,031 ,304
Erkek 143 3,72 ,830

Icine Cekem Kadin 65 3,96 716 1,357 ,176
Erkek 143 3,80 ,881

Akis Kadmn 65 3,23 1,046 1,716 ,088
Erkek 143 2,97 1,011

Etkisinde Kalma Kadmn 65 3,37 ,946 ,335 ,738
Erkek 143 3,33 976

Etkilesim Kadm 65 2,43 1,130 1,018 ,310
Erkek 143 2,27 1,034

*p<0.05**p<0.01
Tablo 4.3.’de goriildiigii lizere sanal ger¢eklik deneyim faktorlerine bakildiginda cinsiyet

degiskenine gore farkliliklar: belirlemek icin yapilan t-testi sonucuna gore “Haz”, “I¢ine
Cekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim” faktorlerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilk g¢ikmamistir. Buna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
saptanmayan tiim boyutlarda cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin sanal gergeklik

deneyim unsurlarinin benzer seviyelerde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4. Sanal gergeklik deneyim faktirlerinin yas degiskenine gore ANOVA analiz sonuglari

Faktorler Yas Ara. X SS F p Fark
Haz 18-21 3,736 839
22-26 3,744 791
27-32 3,914 625 435 728 )
33 ve tizeri 3,714 ,858
icine Cekme 18-21 3,848 ,846
22-26 3,812 887
27-32 3,973 1690 ,264 852 )
33 ve tizeri 3,833 847
Akis 18-21 3,003 1999
22-26 3,166 1,08
27-32 3,066 1951 467 705 )
33 ve tizeri 2,933 1,06
Etkisinde Kalma 18-21 3,296 ,965
22-26 3,388 11,04
27-32 3.344 83 894 -
33 ve tizeri 3,388 ,963
Etkilesim 18-21 2,372 1,13
22-26 2,363 1,06
27-32 2,233 1,04 257 857 )
33 ve lzeri 2,326 ,887

*p<0.05**p<0.01

Tablo 4.4.’de goriildiigii tizere sanal gergeklik deneyim faktorlerinin yas degiskenine gore

farklililarim belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda “Haz”, “Igine
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Cekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim” faktorlerinde istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik saptanmamustir.

Tablo 4.5. Sanal gergeklik deneyimi faktorlerinin son bir yul igerisinde oyun satin alma degiskenine gére
t-testi analiz sonuglart

Faktorler Cevap n X SS t p

Haz Evet 122 3,90 ,667 3,26 ,001"
Hayir 86 3,55 ,913

Icine Cekem Evet 122 3,98 ,666 2,69 ,008™
Hayir 66 3,66 1,004

Akis Evet 122 3,14 ,972 1,49 ,136
Hayir 66 2,92 1,094

Etkisinde Kalma Evet 122 3,57 ,842 4,32 ,000™
Hayir 66 3,01 1,033

Etkilesim Evet 122 2,47 1,115 2,35 ,019
Hayir 86 2,12 ,957

*p<0.05**p<0.01
Tablo 4.5.”de goriildiigii tizere sanal gergeklik deneyim faktorlerinin son bir yil igerisinde
oyun satin alma degiskenine gore farkliliklarini belirlemek amaciyla gerceklestirilen t-
testi sonucunda “Haz” (t=3,26; p=001), “I¢ine Cekme” (t=2,69; p=008), “Etkisinde
Kalma” (t=4,32; p=000) faktorlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar saptanmaistir.
Buna gore anlamli farklilik saptanan tiim boyutlarda cevabi evet olan bireylerin son bir
yil igerisinde satin alma durumlarinin cevabi hayir olan bireylere gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6. Sanal gergeklik deneyim faktorlerinin en sik kimin ile oyun oynarsiniz degiskenine gore t-testi
analiz sonucalart

Faktorler Oyun grubu n X ss t p
Haz Yalniz oynarim 84 3,73 ,812
Aralfadaslarlm ve iiyesi 124 3,77 788 -325 745
oldugum grupla oynarim
icine Cekem Yalmz oynarim 84 379 871
Aralfadaslarlm ve uyesi 124 3,89 811 - 785 434
oldugum grupla oynarim
AKig Yalniz oynarim 84 3,00 1,135
Aralfadaslarlm ve uyesi 124 3,08 950 -521 ,603
oldugum grupla oynarim
Etkisinde Kalma Yalniz oynarim 84 3,30 ,976
Aralfadaslarlm ve iyesi 124 3,37 960 -498 619
oldugum grupla oynarim
Etkilesim Yalniz oynarim 84 2,29 1,092
Arakadaglarim ve {iyesi -,392  ,695

- 124 2,35 1,049
oldugum grupla oynarim

*p<0.05 **p<0.01

Tablo 4.6.’da goriilecegi gibi sanal gerceklik deneyim faktorlerinin oyunu birlikte

oynanan birey ya da grup degiskenine goére farklililarin1 belirlemek amaciyla
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gerceklestirilen t-testi sonucunda “Haz”, “Icine Cekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma” ve

“Etkilesim” faktorlerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir.

Tablo 4.7. Sanal ger¢eklik deneyim faktorlerinin herhangi bir oyun grubuna diyelik degiskenine gore t-testi

analiz sonuglari

Faktorler Cevap n X SS t p

Haz Evet 88 3,83 ,769 1,07 ,282
Hayir 120 3,71 ,815

icine Cekem Evet 88 3,94 ,813 1,40 161
Hayir 120 3,78 ,847

Akis Evet 88 3,16 1,067 1,36 173
Hayir 120 2,97 ,993

Etkisinde Kalma Evet 88 3,42 1,051 1,04 ,296
Hayir 120 3,28 ,895

Etkilesim Evet 88 2,48 1,121 1,88 ,061
Hayir 120 2,20 1,009

*p<0.05, * p <0.01

Tablo 4.7.’ye bakildiginda sanal gerceklik deneyim faktorlerinin oyun grubuna iiyelik

degiskenine gore farklililari1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi sonucunda
“Haz”, “Icine Cekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim” faktdrlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir.

Tablo 4.8. Sanal gergeklik deneyim faktorlerinin oyun oynama sikligi degiskenine gore ANOVA analiz

sonuglart

Faktorler Siklik X SS F p Fark

Haz 1) Haftada 1-2 giin 92 3,67
2) Haftada 3-4 giin 58 3,92 1,85 ,159 -
3) Haftada 5 ve iizeri 58 3,72

Icine Cekme 1) Haftada 1-2 giin 92 3,75
2) Haftada 3-4 giin 58 4,00 1,61 ,201 -
3) Haftada 5 ve tlzeri 58 3,86

AKis 1) Haftada 1-2 giin 92 2,88
2) Haftada 3-4 giin 58 3,26 2,59 ,077 -
3) Haftada 5 ve tizeri 58 3,10

Etkisinde Kalma 1) Haftada 1-2 giin 92 3,24
2) Haftada 3-4 giin 58 3,52 1,55 ,213 -
3) Haftada 5 ve tizeri 58 3,32

Etkilesim 1) Haftada 1-2 giin 92 2,13
2) Haftada 3-4 giin 58 2,53 2,86 ,059 -
3) Haftada 5 ve iizeri 58 2,42

*p < 0.05, ** p<0.01

Tablo 4.8.”de goriilecegi iizere sanal gerceklik deneyim faktorlerinin oyun oynama sikligi

degiskenine gore farklililarin1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA sonucunda
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“Haz”, “I¢cine Cekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim” faktdrlerinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir.

Tablo 4.9. Sanal gergeklik deneyim faktorlerinin oyun siiresi degiskenine gére ANOVA analiz sonuglart

Faktorler Siire X SS F p Fark

Haz 1) 2 saate kadar 105 3,74
2) 3-4 saat 73 3,76 1,44 ,866 -
3) 5 saat ve tizeri 30 3,82

Icine Cekme 1) 2 saate kadar 105 3,85
2) 3-4 saat 73 3,83 ,035 ,965 -
3) 5 saat ve tizeri 30 3,88

Akis 1) 2 saate kadar 105 2,89 ,023
2) 3-4 saat 73 3,10 3,84 -
3) 5 saat ve tizeri 30 3,46

Etkisinde Kalma 1) 2 saate kadar 105 3,28
2) 3-4 saat 73 3,36 711 ,492 -
3) 5 saat ve tizeri 30 3,52

Etkilesim 1) 2 saate kadar 105 2,20
2) 3-4 saat 73 2,34 2,36 ,097 -
3) 5Ssaat ve lizeri 30 2,68

*p<0.05 **p<0.01

Tablo 4.9.”a bakildiginda sanal gerceklik deneyim faktorlerinin oyun siiresi degiskenine
gore farklililarin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilen ANOVA sonucunda “Haz”, “Igine
Cekme”, “Akis”, “Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim” faktorlerinde istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik saptanmamustir.

4.2. Dijital oyunlarda sanal gerceklik deneyimlerine yonelik uzman goriislerine
iliskin bulgular

Tez caligmasinin ikinci boliimiinde sanal gerceklik, dijital oyunlar ve yazilim
konusunda deneyimli, alaninda uzman nitelige sahip, iist diizey yonetici konumundaki
bireyler ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriigsmeler sonucunda elde
edilen veriler tematik analiz yardimi ile analiz edilmistir. Calisma katilimcilarina yonelik

demografik bilgiler Tablo 4.10.’da goriildiigii gibidir.
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Tablo 4.10. Goriisme yapilan katiimcilarinin demografik ozelliklerine gore dagilimlar

Katihmair  Cinsiyet  Yas Meslek Tlgili alanda ¢alisma siiresi
K1 Kadn 28 Oyun Gelistirici 2.5Y1l
K2 Erkek 35 Oyun programcisi 16 Y1l
K3 Kadmn 24 Bilgisayar Miihendisi 4 Y1l
K4 Erkek 31 Oyun Gelistirici 9 Y1l
K5 Erkek 22 Oyun Gelistirici 3Y1l
K6 Kadin 25 Oyun Gelistirici 4 Y1l
K7 Erkek 40 Elektronik Mithendisi 17 Y1l
K8 Erkek 27 Oyun Uriin Yéneticisi 5Yi1l
K9 Erkek 27 Oyun Gelistirici 2Y1l

K10 Erkek 28 Oyun Gelistirici 6 Y1l
K11 Erkek 26 Yazilim Uzmani 1Yl
K12 Erkek 24 Oyun Tasarimcisi 6 Y1l
K13 Erkek 19 Oyun Gelistirici 3Yil
K14 Erkek 20 Oyun Tasarimcisi 5Yi1l
K15 Erkek 34 VR Gaming Room Co-Founder 4Y1l
K16 Kadin 36 Teknoloji Tasarimeisi 6 Y1l

Gergeklestirilen bu goriismelerde sanal gergeklik oyunlarinin, bireylerde yarattig
deneyimler ile bu deneyimlerin sporda pazarlama iletisimi alaninda kullanimina yonelik
sorulari igeren yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Gériismeler sonucunda
elde edilen verilerin tematik analizi sonucunda 9 tema ve 15 kod belirlenmistir.

Tematik analize iligkin bulgular;
Soru 1. VR oyunlarin dijital diinya igerisinde nasil konumlandirirsiniz?

e Dijjital Diinyada VR oyunlar
Tez calismas1 kapsaminda katilimcilarin VR oyunlarmi dijital diinya igerisinde nasil
konumlandirdiklarina yoénelik goriislerinin yer aldigi ifadeler “Dijital diinyada VR
Oyunlar1” temasi altinda toplanmustir.

e Yiiksek potansiyel

Katilimcilar VR oyunlarim dijital diinya icerisinde onemli gelisme potansiyeline sahip
bir unsur olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar bu kod altinda genel olarak VR
oyunlarmin heniiz tam potansiyeline ulasmadigini, kullaniminin gelecekte ¢cok daha fazla
artacagini ve gelismekte olan popiiler bir alan oldugunu ifade etmislerdir. ilgili koda
iliskin 6rnekler su sekildedir;

“Heniiz yeterli kullanmict sayisimi kazanmamis olsa da oniimiizdeki yilarda zamanla
kullaniminin artacagim diistiniiyorum.” (K3, yas 24)

“...sanal gerceklik(VR) teknolojisi, yeni eklenen oyunlar, uygulamalar ve gelisen teknoloji
ile hayatimizda ¢ok daha fazla yer alacaktir (K 5 yas 22)”
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“Dijital diinyanin geleceginde ¢ok onemli bir yer tutacagini ve bugiinkii konsol oyunlarinin

yerini alacagini diisiiniiyvorum” (K13, yas 19)

“Potansiyeli itibariyle dijital diinyaya yon verebilecek bir teknoloji...” (K10, yas 28)

e Ikinci (Yeni) diinya

Katilimeilar VR oyunlarini dijital diinya igerisinde yerini almis ve kullanicilarina adeta

ikinci bir diinyada zaman gecirme firsatt veren ayni zamanda da farkli islevler i¢in

kullanilan teknolojiler olarak nitelemislerdir. Bunlara iligkin 6rnekler asagidaki gibidir:

Soru 2.

“Dijital diinyanin "kisiyi kendi gercekliginden koparip bambaska bir gerceklige gotiiren” en
etkili deneyimi” (K1, yas 28)

“..Ama birde oyunlarin serious game tarafi var yani ciddi oyunlar is saghg: giivenligi gibi
iste iirtin tanitimi gibi iventler gibi ortamlar: bire bir yasayabilecegiz alanlar” (K16, yas 36)

“..Gergek diinyadan uzaklasma ve kopma, etrafindakilerin farkinda olmama vb. Dolayisiyla
giivenli bir ortamda oynandiginda stres atma ve oyun deneyimini yepyeni bir seviyeye
getirirken, aksi durumda fiziksel ve mental saghg tehdit edebilir” (K5, yas 22)

VR oyunlarinin gergekligin bir pargasi oldugu diislincesini nasil

degerlendiriyorsunuz?

e VR oyunlar ve gergeklik algisi

Tez ¢alismas1 kapsaminda katilimcilarin VR oyunlarinin gercekligin bir pargasi oldugu

diisiincesine yonelik goriislerinin yer aldig ifadeler “VR oyunlar1 ve gerceklik” temasi

altinda toplanmustir.

e Gergekei deneyim

Katilimcilar VR oyunlar araciligr ile yasanan deneyimlerin gercek hayattaki deneyimlere

¢ok benzer oldugunu, VR deneyimlerinin gergekciligine vurgu yaparak ifade etmislerdir.

Buna gore gergekei deneyim koduna ait 6rnekler asagidaki gibidir:

“Yiiksek imersiyon ve gercekcilik hissi ile gercege en yakin deneyim” (K2, yas 35).

“Kendinizi farkli bir ortamda goriiyorsunuz ve bu o gérdiigiiniiz ¢evrenin gergek oldugunu
diistindiiriiyor” (K3, yas 24).

“..Clinkii beyninle oyun oynuyo. Beynimle oyun oynuyor demesi benim iistiime gelen bir
kamyon hizla gelen bir kamyon geldiginde, fizikselde o kamyon yok evimin ortasindayim ama
hakikaten o kadar gergek ki kendimi yere atabiliyorum geri ¢ekebiliyorum o korku efektini
hissedebiliyorum o korku endise iste 6liicem korkusunu hissedebiliyorum.” (K16, yas 36)

“Oyunlart gergek olarak degerlendiriyorum, sonugta bir kurgu ve senaryo. Fakat sanal
gerceklik oyunlart gergek diinya kosullarint simiile edebilir ve egitimler icin de faydali
oldugunu diistiniiyorum” (K7, yas 40)
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e Bagimsiz Gergeklik

Bazi uzman katilimcilar VR oyunlarint gergekligin bir parcasi olmaktan ziyade kendi
gercekligini olusturan ve diger gercekliklerden bagimsiz ilerleyen bir siire¢ olarak
degerlendirmistir. Bagimsiz gergeklik olarak ortaya ¢ikan bu koda iligkin baz1 6rnekler
su sekildedir:
“VR oyunlarimin gergekligin bir par¢asi oldugunu degil, kendi iginde bir ger¢ekligi oldugunu
ve iki diinyanin gercekliginin kesistigi noktada oynandigim diisiiniiyorum” (K1, yas 28)

“Oyunlart ger¢ek olarak degerlendiriyorum, sonugta bir kurgu ve senaryo. Fakat sanal
gerceklik oyunlart gercek diinya kosullarini simiile edebilir ve egitimler icin de faydali
oldugunu diisiiniiyorum” (K7, yas 40).

“..Asil gerceklikten uzak yeni bir gerceklik olusturuyor. Tecriibe edilmesi kisitlanmuis bir
teknoloji ” (K10, yas 28).

“...VR oyunlari gercekligin bir parcasi olmaktan ¢ok, alternatif bir ger¢eklik tanimlar. Tipki
biitiin diger oyunlar gibi” (K12, yas 24).

Soru 3. Etkinlik deneyimleri kapsaminda markalarin VR oyun uygulamalarini
kullanmalarini nasil degerlendiriyorsunuz?
e Ticari kapsamda VR oyunlari etkinligi
Tez ¢alismast kapsaminda katilimcilarin etkinlik deneyimlerine yonelik ¢esitli markalarin
VR oyun uygulamalarmi kullanmalarina iliskin goriislerinin yer aldig ifadeler “ticari
kapsamda VR oyunlari etkinligi” temasi altinda toplanmistir.
e Eglendirme

Katilimcilar, tiiketicilere yonelik gergeklestirilen ve igerisinde VR oyunlarmna iliskin
farkli aktivitelerin bulundugu etkinliklerin, ¢esitli markalar tarafindan ticari etkinlikler ile
sunulmasindaki temel unsurun eglendirme oldugunu ifade etmislerdir. Buna gore bazi

ornekler su sekildedir:

“Hali hazirda VR deneyimi olan kisilerden ziyade daha énce hi¢ VR deneyimlememis kisiler
icin bir hayli ilgi ¢ekici olabiliyor” (K1, yas 28)

“Etkinlik alanlarinda ¢ok etkilive kullanicisina keyif veren bir etkinlik” (K7, yas 40)
Soru 4. VR oyunlarini diger konsol oyunlarindan ayiran 6zelligi ve farkliligi nelerdir?
e VR oyunlarinin ayirt edici 6zellikleri
Tez calismast kapsaminda katilimcilarin VR oyunlarini diger oyun konsol oyunlarindan
ayiran, farkli bir ifade ile VR oyunlariin ayirt edici 6zelliklerinin ve bu oyunlarin sahip
oldugu farkliliklarin neler olduguna yonelik goriislerinin yer aldigi ifadeler “VR oyunlari
ve ayirt edici Ozellikler” temasi altinda toplanmastir.

e iceride olma hissi
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Katilimeilar VR oyunlarinin en 6nemli ayirt edici 6zelliginin gerceklik hissine eslik eden,
bireylerin oyunun igerisinde olma hissi oldugunu belirtmislerdir. Bu koda iligskin 6rnekler
asagidaki gibidir:

“Oyuncu ger¢ek manada first person olabilme é6zelligine sahip oluyor, kendini baska bir
karakterle biitiinlestirmek yerine gercek manada yerine gecme olanagina sahip” oluyor (K
6, yas 25).

“Temel fark olaylarin tamamen kullanict etrafinda gerceklesmesi ve kullanicinin senaryoyu
daha iceriden deneyimlemesi” (K8, yas 28).

“Oyunun iginde olma hissini tist seviyelere ¢ikaran VR teknolojisi ashinda oyuncular: gercek
diinya ve problemlerinden daha kolay uzaklastirabildigi icin diger oyun konsollarindan daha
etkili olabilir” (K5, yas 22).

“Bizim sektorde immersion ve engagement diye soz ettigmiz basliklar aslinda, insanlarin
kendini direkt oyunun icinde bulmasi cok farkii bir deneyim sagliyor” (K4, yas 31)

e Oz kontrol yansimasi

Katilimcilar VR oyunlarmin sahip oldugu gergeklik hissi, oyuncularin basrol/birincil
birey olabilme ve dinamik yap1 nedeni ile bireylerde yarattigi etkinin bir 6z kontrol
yansimasina neden olan etkide bulundugunu ifade etmislerdir. Ilgili Srnekler su
sekildedir:

Diger konsol oyunlarindan aywan ozellik ve farkliliklar, platformun yapisuin farklihig: ile
limitlidir. Bu farklilik da viicudun kontrollere dahil olmasi ve goriintiiniin daha biitiinsel
olmasu ile yaratilir(K12, yas 24).

Cevrenizde tiim ayrintilar var. Sadece bir monitor tizerinden oynamakla o gériisiin iginde
olmak ¢ok farkly seyler(K3, yas 24)

Kesinlikle oyun oynamaktan ¢ok oyunlari yasiyorsunuz ve etkisi daha yiiksek oluyor. Yine
tekrarlamak istiyorum dogru kullanim size en biiyiik eglenceyi sunar (K15, yas 34).

Soru 5. Opyuncularin/Kullanicilarin - VR oyunlarmi  tercih  etmelerini  nasil
degerlendirirsiniz?

¢ VR oyunlan tercihleri
Tez ¢alismas1 kapsaminda katilimcilarin oyuncularin ya da kullanicilarin VR oyunlarini
tercih etmelerine yonelik goriisleri “VR oyunlari tercihleri” temasi kapsaminda bir araya
getirilmistir.

e Essiz Deneyim

Katilimcilar kullanicilarin VR oyunlarini tercih etme sebebinin kendilerine sunulan essiz
deneyim firsatlar1 oldugunu vurgulamiglardir. Essiz deneyim koduna iliskin bazi1 6rnekler

asagidaki gibidir:
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“Kullanicilarin daha yogun deneyimler yasamak istemeleri kesinlikle bir tercih sebebi.
Farkly deneyimler arayan kullanicilar igin de olduk¢a ¢ekici bir alan” (K8, yas 27).

“Bu teknolojinin sagladigi sadece kendine ézgii tecriibeler olmasi bu platformun segilmesini
gayet olagan kilryor” (K10, yas 28).

“Insanlar yasadiklar: farkl oyun deneyimlerinde paylasip yeni bilgiler ile hem yenilik ve
daha ¢ok siiriikleyicilik(immersive) pesinde olabilir” (K6, yas 25).

“VR oyunlar, basarili bir sekilde gerceklestirildiginde oyun hissini iist seviyelere ¢ikardig
icin oyuncularin tercih etmeleri gayet dogal. Bu konuda oyuncular oyunun hissiyatini géz
ontinde bulunduracaktir” (K35, yas 22).

o Gergeklik
Katilimcilara gore kullanicilarin VR oyunlarini tercih etmelerinin bir diger nedeni VR
oyunlarmin sahip oldugu niteliklerin gergeklik algis1 yaratmasidir. Gergeklik koduna
iliskin o6rnekler su sekildedir:

“Oyuncunun kendisini oyunun bir par¢astymis ya da oyunu ger¢ekligin bir parc¢asiymuis gibi
hissetmesi ¢cok ayri bir tatmin duygusu yasatiyor” (K1, yas 28).

“Gergekgilik hissiyati tercih sebebi olabilir” (K9, yas 27).

“Gergekgilik agisindan anlasilabilir” (K3, yas 24).

Soru 6. Kullanicilarin VR iiriinii satin alirken kusursuz bir deneyim yasayabilmesi i¢in
dikkat etmesi gereken unsurlar nelerdir?
e Kusursuz deneyim yasama unsuru
Tez ¢alismasi kapsaminda katilimcilara kullanicilarin daha gergekei ve daha kusursuz VR
deneyimleri yasayabilmeleri i¢in VR iirlinlerini satin alirken dikkat edilmesi gereken
onemli noktalarin neler oldugu sorulmustur. Bu tema “Satin alma Oncesi
gereklilikler/nitelikler” olarak adlandirilmustir. Ilgili temaya iliskin katilimcilarin
goriisleri “Kusursuz deneyim yasama unsuru” temasi kapsaminda bir araya getirilmistir:
e Ortam (Fiziksel)

Katilimeilar VR firiinlerinden ve 6zellikle de oyunlardaki deneyimlerin kusursuz olmasi
ve buna bagli olarak bu iiriinlerden alinacak hazzin iist seviyede olmasi igin VR
oyunlarmin oynandig1 ya da etkinligin gergeklestigi fiziksel ortama ait 1s1, 151k ve alan
gibi faktorlerin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Ortam koduna iliskin bazi1 6rnekler
asagida goriildiigi gibidir:

“Satin alinacak VR iiriiniiniin gerektigi yeterli serbest/bos alana sahip olmak dnemli
unsurlardan birisi...” (K1, yas 28).
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“..yeterli fiziksel oyun alanina ve bu alanda dogru isiklandirmaya sahip olup olunmamast”
(K6, yas)

“Simdi kusursuz deneyim nerede yagiyor, énemli olan fiziksel ortaminda kusursuz olmasi
normal sartlarda oculus [bir sanal gerceklik gozIiigli markasi] taktiktan sonra, biliyorsun ki
etrafimizda bir ¢ember yaratiyoruz o ¢emberden ¢ikar ¢ikmaz hatta sey yapiyorum iste
etrafta birseye ¢carpmuyim diye ki icerisinde gozliikte gériiyor diyor ki mesela bunu ¢ok defa
denedim masanmin kenarinda c¢izmeye ¢alisttim orada masa var suanda ben kendimi
agmiyorum daha saglikli bir yere ge¢ diye bana uyari veriyor. O yiizden énemli olan fiziksel
ortamin VR kullanmaya uygun olmasi daha sonra zaten VR 1 taktiktan sonra eger o alani
gecersen direk gerceklige giriyor direk gerceklige girdigi icinde sen karsinda bir buzdolabi
va da bir koltuk oldugunu gériip ona gére oyunun igine tekrar girebiliyorsun” (K16, yas 36)

e Teknik Nitelik
Kusursuz VR deneyimleri i¢in katilimc1 uzmanlar tarafindan énemli goriilen bir baska
unsur VR dirlinlerinin teknik niteliklerinin yiliksek diizeyde olmasi gerekliligi olarak

belirtilmistir. Teknik nitelikler kodunu olusturan ifadelere iliskin 6rnekler su sekildedir:

“Sensérler, goriintii kalitesi ve islem yapabilme kapasitesi bu durumu saglamak adina en dn
plandaki kriterler” (K8, yas 27)

“Uriiniin kendi gozleriyle ve kafa yapilariyla uyumlu olmasi ve idiriiniin kalitesine dikkat
etmelilerdir. Kotii bir VR iiriinii gézlerin ve beynin ¢abuk yorulmasina, bas agrilarina yol
acabilir” (K35, yas 22).

“..kaliteli tiriin ve iyi uygulamalara dikkat edilmeli” (K9, yas 27)

Soru 7. VR deneyimi yasayan bireyin, iiriinii satin alma niyetini (nasil) etkiledigini
diisiiniiyor musunuz?
e VR iiriin satin alma niyeti
Sektorel olarak VR alaninda uzman niteligine sahip olan katilimcilara yoneltilen VR
deneyiminin satin alma niyeti ile iligkisine yonelik yoOnetilen soru neticesinde
katilimcilarin ¢ogunlugu etkin VR deneyimlerinin satin alma niyetine olumlu etkiler
yaptigina yonelik goriis belirtmistir. Bu goriislere iliskin “VR {iriinii satin alma niyeti”
kodu altinda ortaya ¢ikan pozitif etki koduna yonelik 6rnekler asagidaki gibidir:
e Pozitif Etki
“Yiizde yiiz etkiliyor, énemli olan deneyim o deneyim gerci ben eskiden sey derdim evet
AVMlerde mutlaka olsun, ¢iinkii orda son tiiketiciye rahatlikla ulastyorsun, O yiizden bizde
de bulunsun diye alanlarin zaten kamina girilmis oluyor tiriinii 300 dolarda olsa 400 dolarda

olsa alwr. Ciinkii o tat, tadildiktan sonra satin alma islemi kolaylasan bir durum” (K16, yas

36)

“Son kullanicilar genelde satin alma karari verirken hissiyatlarina bakarlar. Bir iiriinii
denemeden de gergek hissiyatinin anlasilamayacagini géz oniinde bulundurursak, basarili
bir VR deneyimi, kullanicilarin satin alma niyetini pozitif olarak etkileyecektir” (K5, yas 22)

“Gergekten olumlu oldugunu diistiyvorum. Cevremde deneyen kisiler ¢ogunlukla almak
istediler” (K3, yas 24)
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Soru 8. Size gore VR oyunlarinin, dijital oyun deneyimine olan etkileri nelerdir?

e Dijital oyun deneyimi ve VR oyunlari
Tez caligmasi kapsaminda uzmanlara VR oyunlarmin, dijital oyun deneyimine ne gibi
etkileri oldugu sorulmustur. Bu kapsamda katilimcilarin VR oyunlarinin kullanicilarin
oyun deneyimlerine olan etkilerine yonelik goriislerinin yer aldigi ifadeler “Dijital oyun
deneyimi ve VR oyunlar1” temasi altinda toplanmustir.

o Aktif (fiziksel) oyuncu profili

Katilimcilar VR oyunlarinin, kullanicilari/oyuncular: dijital oyunlara nazaran daha aktif
hale getirdigini ve VR oyunlarinin oyunculari hareket etmeye tesvik ettigini
belirtmislerdir. Fiziksel olarak daha aktif olmay1 ifade eden bu koda iligkin 6rnekler su
sekildedir:

“.\Ve bizim biitin viicudumuz ile oynayacagimiz oyunlar geliyor aslinda efor sarf
edecegimiz oyunlar, teniS oynayabilecegimiz oyunlar iste futbol oynayabilecegimiz belkide
bir yerde, sosyallesecegimiz ayni zamanda” (K16, yas 36)

Daha fazla igine alan daha siiriikleyici deneyimler olustu. Oyuncular kontrol edenden
harekete gecen hale geldi (K6, yas 25)

Kesinlikle refleksleri inaniimaz etkiliyor, zaman kavrami ortadan kalkiyor ancak siirekli ve
oynayan oyuncular bilgisayar veya konsol oyunlarindan artik zevk almyor” (K15, yas 34)

Soru 9. VR oyunlarinin kullanici bireyler tizerinde en biiyiik etkisi nelerdir?
e VR oyunlar ve etkisi
Tez galismasi kapsaminda VR oyunlarinin kullanict bireyler iizerinde en biiytlik etkisi
neler olduguna yonelik goriislerinin yer aldigi ifadelerin “VR oyunlar1 ve etkisi” temasi
altinda toplanmistir. Ilgili temanm igeriginde bireylerin VR oyunlarindan etkilenme
bicimleri ve bu etkinin yarattig1 olas1 durumlar bulunmaktadir. Buna gore ilgili 6rnekler
asagidaki gibidir:
e Gergeklikten kopma

Uzman katilimcilar VR oyunlarinin dogasinda var oldugu belirtilen gerceklikten kopma
durumunu VR oyunlarinin en biiyiik etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Buna iligkin bazi

ornekler su sekildedir:

“Cok fazla gerceklikten ayrilmalar: ve bilgisayar oyunu oynadiginda yeterli bulmamast”
(K3, yas 24)

“Gergek diinyadan uzaklasma ve kopma, etrafindakilerin farkinda olmama vb. Dolayisiyla
giivenli bir ortamda oynandiginda stres atma ve oyun deneyimini yepyeni bir seviyeye
getiriyor...” (K5, yas 22)
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“Gergekgilik algisi. Kullanici kendini bu senaryonun iginde hissedecek, bu psikolojik
yanilgilara kadar varabilir” (K7, yas 40)

“Insanlara normalde yasayamayacagr deneyimleri, ¢esitli donamm simirlart icinde
yasabilme olanagi sunuyorlar” (K6, yas 25)

e Giinlik Yasam Etkisi
Katilimeilarin  6zellikle ifade ettigi bir diger 6nemli etki VR oyunlarmin biligsel
siireclerdeki pozitif etkilerinin oyuncularin hayatlarina da benzer sekilde yansidigidir.
Buna gére VR oyunlariin bireylerin hayatlar1 ve giinliik yasamlari tizerine de olumlu

etkiler ettigini ifade eden katilimcilarin ifadelerine iligkin 6rnekler asagidaki gibidir:

“Kullanicilarin refleksleri ve algilart yiikseliyor..is hayati veya okul hayatinda pratik
¢oziimler bulabiliyor bunu biliyorum birebir sahit oldugum ¢ok fazla hayat hikayesi var”
(K15, yas 34)

“..kanserli ¢ocuklar dernegi ve saghga olan etkisi VR'in ¢ok yiiksek c¢iinkii beyini
kandirabildigin i¢in mutluluk hormonu iiretebiliyorsun” (K16, yas 36)
4.3. Sanal Gerceklik Deneyim Olgegi Boyutlar: ve Sanal Gergeklik Deneyimlerine

Iliskin Uzman Gériislerine Yonelik Verilerin Karsilastirilmasi

Tez calismasinin ilk boliimiinde gergeklestirilen Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi
(SGDO) boyutlar: ile ikinci béliimiinde gerceklestirilen dijital oyunlar ve yazilim
konusunda deneyimli, alaninda uzman nitelige sahip, st diizey yonetici konumundaki
bireyler ile derinlemesine goriismelerde elde edilen verilerin sonuglar1 karsilastirilmistr.
Bu karsilastirmanin sonucunda olusturulan kavram haritast Gorsel 4.1.’de gorildiigi

gibidir.
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7 Pozitif Etki
Etkisinde Kaima l
- ) Ginlik Yasama
Etiasi
Ozkontrol
| Yansimasi
Efkdesim

: Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi Boyutlart

O : Sanal Gergeklik Deneyimlerine iliskin Uzman Gériislerine
Yonelik Kodlar (Nitel Veri Analizi)

Gorsel 4.1: SGDO boyutlar: ve sanal gerceklik deneyimlerine iliskin uzman gériislerine yonelik
kodlarin kavram haritasi.

Gorsel 4.1.’de goriildiigii iizere SGDO kapsaminda elde edilen boyutlar ile sanal
gerceklik deneyimlerine iligkin uzman goriisleri neticesinde ortaya cikan kodlar,
baglamsal ve kavramsal olarak incelenerek karsilastirilmis ve eslestirilmistir. Buna gore
Gorsel 4.1.’de sunulan kavram haritasinda goriildiigii iizere SGDO nin boyutlarindan
“I¢ine Cekme” boyutu; “ikinci (yeni) diinya”, “bagimsiz gerceklik”, “ortam (fiziksel)”,
“icinde olma hissi”, “ger¢ek deneyim” ve “gerceklikten kopma” kodlar ile
eslestirilmistir. Ayn1 prensip ve anlayis dogrultusunda “Haz” boyutunun; “essiz
deneyim”, “gerceklik”, “eglendirme” kodlar1 ile “Etkisinde Kalma” boyutunun “giinliik
yasama etkisi” ve “6z kontrol yansimas1” kodlar1, Akis” boyutunun ise “aktif ve fiziksel

oyuncu” kodu ile eslestigi saptanmustir. Ayrica “pozitif etki” kodunun tim SGDO
boyutlar ile eslestigi belirlenmistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1. Sonug¢ ve Tartiyma

Arastirmanin temel amacina bagli olarak sanal gerc¢eklik oyun deneyimlerinin
belirlenmesine yonelik gerekli adimlar tez ¢alismasinda yerine getirilmistir. Buna goére
ilk olarak sanal gerceklik oyun deneyimilerinin belirlenmesine olanak saglayacak bir
dleek gelistirmek icin sirali siiregler izlenmistir. Sanal Gergeklik Deneyim Olgegi
(SGDO) ad1 verilen dlcegin gelistirilmesi, gegerlik ve giivenirliligin saglanmas1 ardindan
katilimcilarin sanal gerceklik deneyim unsurlar1 belirlenmis ve farkli degiskenlere gore
karsilastirmalar yapilmistir. SGDO’ne iliskin siireglerde agimlayici ve dogrulayici faktor
analizleri, farkliliklarin belirlenmesi ve karsilastirma asamalarinda ise varyans
analizlerinden (t-testi, ANOVA) yararlanilmistir. Ayrica, sanal gergeklik oyun deneyimi
unsurlar1 belirlenmesi ardindan sanal gerceklik oyun deneyimi unsurlarina bagl kalarak
ilgili literatiir kapsaminda yar1 yapilandirilmis goriisme sorulart olusturulmus, ardindan
oyun gelistiriciler ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen tiim
bu siire¢ler bu boliimde detayl bir sekilde aktarilmis ve tartisilmistir.

Calisma genelinde degiskenlere (yas, ortam, ekipman, {irin kalitesi, oynanilan
oyun, oyun tecriibesi, oyun oynanilan grup, oynama siiresi, oynama sikligi) gore farklilik
gostermektedir (Park, Kim ve Lee, 2015; Lin, 2017; Roettl ve Terlutter, 2018; Smeijers
ve Koole, 2019; Shi, Wang ve Ding, 2019; Pagano, vd. 2020). Bu noktada SGDO’nin
gelistirmesi asamasinda ilgili literatiir detayli bir sekilde incelenmis ve sanal gergeklik
oyun deneyiminin hangi pargalardan olustuguna yonelik gerekli c¢alismalar
gerceklestirilmistir.

SGDO 6lgegi gelistirme asamasinda sanal gergeklik deneyimi olmayan toplam 8
bireye sanal gergeklik oyun deneyimi yasatildiktan sonra yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmis ve ardindan veriler ilgili literatiir ile iliskilendirilerek SGDO gelistirme
siirecine baslanmistir. A¢imlayic1 faktoér analizi asamasinda 163, dogrulayici faktor
analizi asamasinda ise 208 sanal gerceklik oyun deneyimi olan bireyden elde edilen
veriler ile 6lgek gelistirme siirecine iligskin tiim siirecler yerine getirilmistir. Ardindan
gelistirilen, gecerlik ve giivenirliligi saglanan SGDO igerisinde yer alan temel deneyim
unsurlar1 “Haz”, “Icine Cekme”, “Akis”, Etkisinde Kalma” ve “Etkilesimdir”. Bu
deneyimlere iligkin temel tanimlayici igerikler su sekildedir.

e Haz: Bireylerin sanal gergeklik oyunu oynarken yasadigi keyif ve mutluluk

deneyimlerini ifade etmektedir.
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e Icine Cekme: Bireylerin sanal gerceklik oyunu oynarken, bulundugu ortamdan
tamamen koparak oynadigi oyunun bir pargasi olma deneyimini ifade etmektedir.

e Akus: Bireylerin zaman kavramini unutup kendinisini tamamen oyuna kaptirip
gegen zamanin farkinda olmadig bir deneyimi ifade etmektedir.

e Etkisinde Kalma: Bireylerin sanal gerceklik oyunu sonrasi zihninde hala oyun
icerisinde olma ve oyun mesguliyetinin devam etmesi ile yasanilan deneyimi ifade
etmektedir.

o [Etkilesim: Bireylerin sanal gergeklik oyunu sonrasinda yasadigi deneyimi yakin
cevresi ile paylasmak ve sanal gerceklik oyun deneyimini yasamalarini ifade
etmektedir.

Olgek gelisitirme asamasinda elde edilen veriler 1s13inda ve calismanm temel
amaglart dogrultusunda; oncelikle sanal gergeklik oyun deneyimini olusturan unsurlara
sonu¢ ve tartismada yer verilecektir. Daha sonra SGDO araciligi ile galismanimn
Olciimlerinden elde edilen verilere yonelik sonug, karsilastirmalar tartisilacak ve son
olarak sanal gerc¢eklik oyun deneyimi unsurlari literatiir kapsaminda olusturulan sorular
ile gerceklestirilen derinlemesine goriismelerden elde edilen sonuglar tartisilarak

aktarilacaktir.

5.1.1.Sanal Ger¢eklik Oyun Deneyim Olcegine Yonelik Sonu¢ ve Tartisma

Arastirmada elde edilen sonuglara gore bireylerin sanal gerceklik oyun deneyim
unsurlar: “Haz”, “I¢ine Cekme”, “Akis”, Etkisinde Kalma” ve “Etkilesim”
faktorlerinden olusmaktadir ve tiim bu faktorler arasinda pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir. Bununla birlikte haz ile i¢ine ¢gekme boyutlar1 arasinda pozitif yonlii
yiiksek iliskinin ¢ikmasi, kullanict birey kendini ne kadar oyun igerisinde hissederse,
oyundan aldig1 hazzin arttigini ortaya ¢ikarmaktadir. Sanal gerceklik oyun deneyimi olan
bireylerin video oyununa kiyasla daha gii¢lii duyusal tepkiler verdigi ifade edilmektedir
(Pallavicini vd., 2019). Bu durum ayni zamanda sanal gerceklik oyun deneyimi olan
bireylerin oyun deneyimlerinin dogru sekilde belirlenmesini ortaya koymaktadir.

Elde edilen sonuglara bakildiginda bireylerin sanal gergeklik oyun deneyiminde
genel olarak yiiksek “haz” yasadiklar tespit edilmistir. Bu durum genel olarak, oyun
gelistiricilerin temel amaci olan oyunlarin: keyifli, sasirtici, eglenceli, diistindiiriict,
hayrete diisiiriicli, estetik agidan kullaniciyr tatmin eden, kullaniciya becerilerini

uygulamaya imkan saglayan vb. 6zeliklerin tiiketici tarafinda cevap bulmasi ile iliskilidir
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(Bernhaupt, 2015). Bu noktada kullanicisina keyifli vakit gecirme imkani sunan,
becerilerini kullanma imkan1 veren ve hayal giicii sinirlarin1 zorlayan sanal gerceklik
oyunlart 6n plana ¢ikmaktadir. Sanal gergeklik oyunu oynayan bireyler yasadiklari
deneyimleri keyifli, siiriikleyici, yaratici, 6zgiirliige acik ve daha iyi gorsel estetige sahip
oldugunu belirtmislerdir (Shelstad, Smith ve Chaparro, 2017). Benzer sekilde sanal
gerceklik, oyuncularinin kisa siirede uyarilmalarina baglh olarak biligsel olarak aninda
zevk alma seviyelerini yukari yonli etkilemistir (Lin, Wu ve Tao, 2018). Farkli iilkelerde
gerceklestirilen benzer arastirmalar da bu arastirma sonugclari ile paralellik géstermektedir
(Luo, vd. 2011; Ranade, vd. 2017; Shelstad, vd. 2018; Zeng, vd. 2018; Namhyum, 2019).
Bu noktada sanal gergeklik oyunlarinin kullanicisina yiiksek diizeyde haz yasattig: ifade
edilebilir.

Sanal gergeklik oyun deneyminin bir bagka anlamli yordayicist “igine ¢ekme”
olarak saptanmistir. Sanal gerceklik teknolojisinin igerigi ve uluslararasi literatiire
bakildiginda kavramin “immersive” (yogun, insani i¢ine alan, siiriikleyici) olarak
adlandirilan bir kavram oldugu goriilmektedir. Bu noktada kavramin Tiirkge olarak net
bir karsiligi olmamasina bagli olarak, oyun igerisinde olma, fiziksel olarak kullanicisini
oyun icerisine ¢eken durumlart betimlemek i¢in kullanilan “i¢ine ¢ekme” kavrami
belirlenmistir.

Video oyunu oyuncularinin aksine VR oyunculart dogrudan sanal gercekligi
tecriilbe etmektedirler. Madsen (2016), VR oyunu oyuncularinin daha yiiksek solunum
hizi, kalp atis hiz1 ve cilt iletkenligi normal bir video oyunu oyuncularina gére daha
yiiksek oldugu sonucuna ulasmistir. Buna gore sanal gerceklik oyunu deneyimleyen
bireylerin, kendisini oyunun i¢inde hisseden, tamamen oyun ile mesgul olan ve kendisini
oyunun bir parcasi olarak goren deneyimler yasadigini sdyleyebiliriz. Ayrica sanal
gerceklik oyunlar bireylerin, fiziksel olarak orada oldugunu algilamasi igin yiiksek
kaliteli ortam saglayan goriintiiler, ses, vb. ¢esitli uyaranlarla birlikte etkili bir deneyim
yasamasina imkan saglamaktadir (Alexiou ve Schippers, 2018; Hudson vd., 2019;
Pallavicini, Pepe ve Minissi, 2019; Ferguson, Broek ve Oostendorp, 2020). Bu baglamda
sanal gerceklik oyun teknolojisine bakildiginda kullanicisini tamamen oyun igerisine
¢cekmesi beklendik bir durumdur.

“Akis” sanal gerceklik oyun deneyiminin diger pozitif anlamli yordayicisidir.
Akis teorisi; bir faaliyet sirasinda deneyimlenen, duruma en iist seviyede katilim, yiiksek

dikkat, zaman algisinin degismesi, belirlenen goreve kendini verme/dalma durumu ve
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siradan bir deneyimi asan katiim ve baglilik duygusu olarak ifade edilmektedir
(Csikszentmihalyi, 1990). icerik olarak akis deneyimine bakildiginda; mesguliyet,
katilim, tutku, yogunlasma, baglilik ve belirli bir alanda olma gibi kavramlarla yakin
iliskilidir (Ghani ve Deshpande, 1994, s.381; Jackson, 2000; Demerouti, Bakker ve Fried,
2012, s.558; Aleksi¢, 2016, s.56). Sanal gergeklik oyun teknolojisinin temelinin, akis
deneyimi iizerine ¢alisilmis ve gelistirilmis oldugu goriilmektedir (Lee ve Kwon, 2005).
Buna gore bireylerin VR oyunlarinda zaman kavramini unutmasi, uzun slire oyun
oynadiginin farkinda olmamast ve bulundugu ortamda nesneleri unutmasi akis
deneyimini yiiksek seviyede yasadiklarini isaret etmektedir. Perttula vd., (2017), sanal ve
egitici-ogretici oyunlarda bireylerin dikkatlerini tamamen eldeki ise odaklayabildiklerini,
zaman c¢arpitmasi yasadiklarini ve ayn1 zamanda bu durumun keyif duyusu ile bittigini
ifade etmistir. Buna ek olarak oyun ve benzeri bilissel siirecler sonucunda akis deneyimi
yasayan bireylerin olumlu duygular yasadigi, bu durumun da deneyimin tekrar edilmesi
konusunda bir baglilik yarattig1 belirtilmistir (Lee ve vd. 2019). Bu noktada aragtirma
kapsaminda elde edilen sonuglarin bazi uluslararasi ¢aligsmalar ile benzerlik gosterdigi
saptanmistir. Katilimcilarin  tamami yasadiklart deneyim sonucu gelecekte sanal
gerceklik uygulamalari ve oyunlarini satin alma konusunda pozitif goriislere sahip
olduklarini belirtmislerdir. Benzer sekilde Junk ve ark. (2017) sanal gergeklik ve
artirilmis gergeklik deneyimlerinden elde edilen tatminin bireylerin satin alma davranigini
dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Csikszentmihalyi (1990) diizenli olarak akis
yaratan aktivitelerin bazilarin1 spor, oyun ve hobiler olarak belirtmistir. Bu kapsamda
dijital diinyanin en 6nemli yeniliklerinden biri olan sanal ger¢eklik uygulamalarinin sézii
edilen spor, oyun ve hobi unsurlarini bir araya getirerek bireylerin haz ve tatmin
duygusunu iist diizeye ¢ikardigi yorumu yapilabilir.

Sanal gerceklik oyun deneyiminin bir diger anlamli yordayicisi “etksinde kalma”
olarak saptanmistir. VR oyunlarinda gegirilen siireden sonra oyunun, bireylerin bir siire
daha zihinlerini mesgul etmeye devam ettigi belirtilmektedir. SGDO’de yer alan etkisinde
kalma deneyimi bireylerin VR oyun deneyiminden sonra bir siire daha oyunun etkisinde
kalmasi durumunu aciklamaktadir. Farkl iilkelerde gerceklestirilen benzer ¢aligmalar
(Ranade, vd. 2017; Knibbe, 2018; Badke vd.,2019 ) bireylerin VR gozliiklerini
cikardiktan sonra, bir siire kendilerini oyunun igerisinde hissetikleri ve g¢evresindeki
unsurlarin gercek oldugunu test etmek i¢cin dokunmaya calistigini gozlemlemistir.

Knibbe, (2018) ABD’de yaptig1 arastirmada VR oyun deneyimi sonrasi bireylerin tekrar
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oyuna devam etme istegi ve farklt VR oyunlarin1 deneyimleme talebinde bulundugunu
tespit etmistir. Badke ve arkadaslarinin (2019) Cin’de VR oyun deneyimi {izerine yaptigi
bir arastirmada bireyler oyun deneyimi sonrasi sistemi satin almak igin bilgi almak
istemis ve diger konsol oyunlarindan keyif almadiklarini ortaya koymustur. Bu noktada
VR oyun deneyimi sonrasi bireylerin tekrar oynamak istemesi ve VR gozligiinii
c¢ikardiktan sonra bir siire kendisini o ortamda hissetmeye devam etmesi, bu ¢alismanin
sonugari ile benzerlik gostermektedir.

Arastirmada sanal gerceklik deneyiminin bir diger anlamli pozitif yordayicisi
etkilesim olarak belirlenmistir. Bireylerin VR oyunlarinda yasadiklar1 deneyimleri ve
sanal diinya hakkinda diislincelerini, sosyal cevreyle paylagmasi, bu ¢evrenin sanal
gerceklik oyunlarina ilgi gostermesi ve anlayabilmesi noktasinda 6nemlidir (Nambisan
ve Watt, 2011, s. 819). Buna gore VR oyun deneyimi sonrasi etkilesimde olan oyuncular
sosyal ¢evrelerini de bu etkilesime katarak VR oyun deneyimlerinin farkliligi ile birlikte
tavsiye, ¢ozlim, heyecan gibi fayda odakli paylasimlarda bulunmaktadir. Domahidi ve
arkadaslar1  (2014), oyun sonrasi etkilesimde bulunmanin yeni oyunlarin
deneyimlenmesini ve yeni oyuncu kazandirma davranigini olumlu yonde etkiledigini
ifade etmektedir. Deneyim sonrasi bireylerin etkilesim igerisinde olmasi farkli
belirsizliklerin giderilmesi ve ilgili alana yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesine olanak
saglamaktadir (Luo vd. 2011). Bu baglamda VR oyun deneyimi sonras1 oyuncularin

etkilesimde bulunmasinin VR oyunlarinin tercih edilmesi noktasinda 6nemli oldugu ifade
edilebilir.

5.1.2. Sanal Gergeklik Oyun Deneyimi Ol¢iimlerinde Elde Edilen Verilere Yéonelik
Sonug ve Tartisma

Arastirmanin dlglimlerine iliskin veriler incelendiginde calismaya katilan, sanal
gerceklik oyun deneyimine sahip bireylerin 6nemli bir cogunlugu (%68,8) erkek ve yine
biiyiikk ¢ogunlugunun (%39,4) 18-21 yas arasinda oldugu belirlenmistir. Uluslararasi
aragtirmalar (North ve North, 2016; Shelstad, Smith ve Chaparro, 2017; Plechata, vd.
2019; Kim, Rhiu ve Yun, 2020; Tychsen ve Foeller, 2020), sanal ger¢eklik oyun
deneyimine sahip erkeklerin 18-26 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Ayrica
gerceklestirilen benzer ¢alismalar da (Munafo, Diedrick ve Stoffregen, 2017; Shin, 2018;
Dickinson, vd., 2019; Kim, Rhiu ve Yun, 2020; Tychsen ve Foeller, 2020; Seabrook, vd.,
2020) sanal gerceklik oyun deneyimine sahip erkeklerin kadinlara oranla daha fazla
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oldugunu gostermektedir. Tirkiye’de 2020 yilinda yaymlanan “gameingturkey”
kurumununun oyun raporuna bakildiginda oyun oynayanlarin %57.2 erkek iken, kadin
oyuncularin orant %42.8 olarak belirlendigi goriilmektedir (http-1). Yine ayni rapor
incelendiginde Tirkiye’de %18’lik bir kesim sanal gergeklik ve similasyon oyunlarini
tercih etmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye’de toplam oyun hasilatinin 830 milyon dolar
tizerinde oldugu tahmin edilirken sanal gerceklik oyun deneyim unsurlarinin bilimsel bir
degeri hak ettigi goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin son bir yil igerisinde oyun satin alimlarina iliskin bilgiler
incelendiginde ¢ogunlugun (%58,7) son bir y1l igerisinde oyun satin aldigi goriilmektedir.
Dijital oyun sektorii kiiresel anlamda 21. yiizyilin baglarindan itibaren teknolojinin
gelismesine bagli olarak hizla gelismistir. Ayrica oyunlarin dijital olarak satin
alinabilmesi ile birlikte pazar hacminin yukari yonlii biiylik bir ivme kazandigi ifade
edilmektedir (Michaud, 2019). Bu duruma bagl olarak 2019 yilina gelindiginde dijital
oyun sektoriiniin tiim diinyada 136,8 milyar avroluk bir biiytikliige ulasmis oldugu tespit
edilmistir (IDATE, 2020). Tirkiye Oyun Gelistiricileri Dernegi (TOGED) verileri
incelendiginde, sektoriin 2017°de 700 milyon dolar, 2018’de 1 milyar 50 milyon ve 2019
yilinda 2.5 milyar dolara ulastigimi agiklamistir (http-2). Bu noktada dijital oyun
sektoriiniin yasadigi bliylime ve pazar hacmi diisiiniildiigiinde olduk¢a 6nemli bir endiistri
olarak dikkate alinmasi gereken bir alandir. Sanal gergeklik ve arttirilmis gerceklik
teknolojilerinin alt yap1 ve donaniminin bu alana déhil olmasi ile VR oyularinin gelecek
yillarda satin alinmasini da olumlu olarak etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin, oyun oynama aligkinliklarina yonelik bilgiler
incelendiginde ¢ogunlugu (%44,2) haftada 1-2 kez ve (%50,5) 2 saate kadar oyun
oynadigim1 belirtmistir. We Are Social’in 2020 dijital raporu incelendiginde diinya
genelinde insanlarin giinliik zamanlarinin 1 saat 10 dakikasini oyun oynamaya
harciyorken, Tiirkiye’de bu siirenin giinliik ortalama 58’dk oldugu ve bireylerin %25’inin
oyun konsollar1 ile oyun oynadigi belirtilmis. Benzer sonuglar oyun oynama
aligkaliklarina yonelilk ¢aligmalarda da ortaya ¢ikmaktadir (Donaldson, Fisher ve Kahng,
2017; Verheijen vd. 2020). Gelisen teknoloji, bireylerin hem VR oyunu oynayabilmesine
imkan saglamis, hem sanal gergeklik teknolojisinin geliserek biiymesine etki etmis, hem
de sanal gergeklik oyunlart pazarindaki kullanicilarin  deneyimlerinde &nemli
degisiklikler meydana getirmistir (Jung, vd. 2018; Hudson, vd. 2019; Namhyum, 2019;).

Gelecek donemlerde VR firiinlerinin daha da gelisecegi ve satin almabilmesinin
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kolaylasacagi beklenirken, kullanici bireylerin sanal gergeklik oyun deneyimlerinin de
farklilasacagi tahmin edilmektedir. Bu noktada bu deneyimlerin dogru sekilde ortaya
konulmas tiretici firmalar igin bir yol gosterici olarak 6nemli goriilmektedir.

Katilimcilarin en sik birlikte oyun oynadiklar1 bireylere yonelik bilgiler
incelendiginde cogunlugu (%59,6) arkadaslar1 ve tiiyesi oldugu grupla VR oyunu
oynadigimi belirtmistir. Bununla birlikte yine katilimcilarin (%42,3)’iiniin herhangi bir
oyun grubuna iiye oldugu goriilmektedir. Web 2.0 déneminde baslayan, kisilerin kendi
ifadelerini genis kitlere ulastirabilmesi, ilgili alanda yogun ve giincel bilgi paylasimina
olanak saglamaktadir (Irani vd.,2017). Oyun gruplari; sorunlar, deneyimler, oneriler vb.
konularda tiyelerin birbirleri ile etkilesim sagladig1 aktif ortamlardir. Ayrica agik erisim
oyun gruplarinda, liyeler tarafindan paylasilan icerikler deneyim pazarlamasina pozitif
anlamda etki yapmaktadir (Navaro ve Humanes 2012). Bu durumda ilgili oyun
gruplarinda bireylerin oyun deneyimlerinin bilinmesinin 6nemli ipuglart barindirdig
ifade edilebilir.

Arastirmada gerceklestirilen varyans analizleri sonucunda sanal gerceklik oyun
deneyimi olan bireyler ararsinda son bir y1l igerisinde oyun satin alma degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu, belirlenen farkliliga gére, son bir yil i¢erisinde
oyun satin alan bireylerin haz, icine ¢ekme ve etkisinde kalma sanal oyun deneyim
oranlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna gore bireyler sanal gergeklik oyun
deneyiminde farkli duyusal uyarilmalar yasayabilmektedir. Bireylerin duyusal yonleri ile
ilgilenen hedonik tiiketim (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.644), haz ve mutluluk
duyularin1 hizli bir sekilde harekete gecirmede etkili olan sanal gerceklik teknolojisi ile
yakindan iligkilidir (Rusnaova, 2019). Rachevsky, Souza ve Nedel (2018), Birezilya’da
yaptig1 ¢alismada VR oyunu oynayan bireylerin diger oyunlara gore daha fazla haz
duydugunu ve bu oyunlari daha siiriikleyici buldugunu belirtmistir. Bununla birlikte VR
oyunlarmin bir gogunda olusturulan gergek¢i mekan algisinin bireylerde orada olma hissi
olusturdugu ve oyun sonrasi VR oyun etkisinin devam ettigi ifade edilmektedir (Fineschi
ve Pozzebon, 2015). Bu kapsamda arastirma sonuglarina gore haz, i¢ine ¢cekme ve
etkisinde kalma degiskenlerinin benzer arastirmalarda oldugu gibi VR oyunlarinin énemli
bir etkisi oldugu ifade edilebilir.

Oyun oynama siklik degiskenleri degerlendirildiginde sanal gerceklik oyun
deneyim faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik belirlenmemistir.

Fakat “Haftada 5 ve iizeri” oynayan ve “3-4 saat” kadar oynayan bireylerin “akis”
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deneyimlerinin daha ytiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum genel olarak ele alindiginda,
oyun oynama yogunluguna bagli olarak oyuncu becerilerinin gelistigi bilinmektedir
(McMahon ve Ojeda, 2008). Falstein (2004), bireylerin oyun becerileri artik¢a, daha ¢ok
tatmin olduklarin1 ve oyunda akis deneyimi yasadiklarini belirtimistir. Bu noktada
oyuncularin VR oyunlarinda tasarimin yani sira zorluklar karsisinda becerilerini de

kullanarak yiiksek bir akis deneyimi yagsamalar1 beklendik bir durumdur.

5.1.3. Sanal Gergeklik Deneyim Ol¢egi Boyutlar: ve Sanal Ger¢eklik Deneyimlerine
fliskin Uzman Gériislerine Yonelik Sonuc ve Tartisma

Arastirma kapsaminda, sanal gergeklik deneyim unsurlariin altlik teskil ettigi,
arastirmact tarafindan olusturulan yari1 yapilandirilmis goriisme sorulari ile uzman
bireylerle goriismeler gerceklestirilmistir. Buna gore gerceklestirilen analizler sonucunda
bireylerin sanal gergeklik oyun degerlendirmeleri “ikinci (yeni) diinya”, “bagimsiz
gerceklik”, “ortam fiziksel”, “gercek deneyim”, “gerceklikten kopma” ve “igeride olma
hissi” kodlar1 altinda toplamistir. Yapilan bazi ¢aligmalar (Squire ve Klopfer, 2007;
Chalmers, Howard ve Moir, 2009; Pan ve Hamilton, 2019; Al-Nerabieah vd., 2020;
Zindulka, Bachynskyi ve Miiller, 2020; Visser vd., 2020) VR oyunlarinda, kullanicilarin
tiim duyularina hitap edilmesinin sanal gergeklik teknolojisinin en 6nemli 6zelligi oldugu
vurgulanmistir. Bu noktada sanal gerceklik teknolojisinde gelistirilen oyunlarin
tiiketcilerde olusturdugu deneyime bagli olarak sanal gerceklik ve gergeklik arasindaki
¢izgiyi ortadan kaldirma 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir. Roettl ve Terlutter (2018), 2D,
3D ve sanal gerceklik uygulamalarinin dijital oyunlar iizerindeki etkisini inceledikleri
arastirmada sanal gerceklik platformunun bireylere “orada olma hissiyatin” diger
platformlara gore daha fazla yasattig1 sonucuna ulagsmislardir. Shelstat ve arkadaslar
(2017) da sanal gergeklik uygulamalarinin kullanicilara diger uygulamalara gore daha
tatmin edici deneyimler sundugunu ortaya koymuslardir. Bu noktada belirlenen bu
kodlarin sanal ger¢eklik oyun deneyim unsurlarindan “igine ¢gekme” ile dogrudan iliskili
oldugu yorumu yapilabilir.

Arastirmaya katilan bireylerin sanal gerceklik oyun degerlendirmeleri ayri
temalarda, “essiz deneyim”, “eglendirme”, “gerceklik” kodlar1 altinda incelenmistir.
Buna goére sanal gergeklik oyun deneyimi yasayacak bireylerin ¢igir acabilecek
kapasitede etkileyici deneyimler yasayabilecekleri ifade edilmektedir. Bu noktada sanal

gerceklik oyun deneyiminin en onemli boyutlarindan birisi olan “haz” boyutu ile
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yakindan iligkili oldugu belirlenmistir. Ayrica hedonik bir aktivite olarak da
degerlendirilebilecek sanal gerceklik oyunlarinda haz deneyimi bireylerin psikolojik
olarak iyi hissetmelerinde 6nemli unsurlardan biridir (Bronner ve ark. 2106; Wooden,
2018). Bu diisiinceden hareketle hedonik bir tiiketim bigimi olarak da ifade edilebilecek
sanal gergeklik oyunlarinda (Abbasi ve ark. 2015; Abbasi ve ark. 2017) tiiketicilerin elde
edecekleri memnuniyet ve hazzin satin alma niyetlerine olumlu etkide bulundugu ifade
edilmektedir (Abbasi ve ark. 2019).

Sanal gerceklik oyun deneyiminin 6nemli bir boyutu olan “etkisinde kalma”
boyutunun goriisme anlizleri sonucunda belirlenen “giinliik yasama etkisi”, “6z kontrol
yansimas1” kodlar ile iligkili oldugu tespit edilmistir. Buna gore katilimcilar oyun
oynamaktan ¢ok oyunlar1 yasadiklarini ve viicutlarinin 6nemli bir noktada oyunlara dahil
oldugunu belirtmislerdir. Yapilan bazi ¢aligmalar VR oyunlar1 oynayan bireylerin yogun
deneyimler yasamasi ve oyunlarin bireylerde yasattigi birden ¢ok hissiyata bagli olarak,
bireylerin bir siire daha zihinlerini mesgul etmeye devam etmesi bireylerin oyun
tercihlerini de etkilemektedir (Steffen vd., 2019; Pallavicini, Pepe ve Minissi, 2019;
Ferguson, Broek ve Oostendorp, 2020). Bu kapsamda sanal gergeklik deneyimi sunan
dijital oyunlarin, bireylerin ger¢ek diinyadaki davraniglarina etki ettigi ve hatta bu
davraniglarda birtakim degisiklikler de yarattig1 yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin sanal gergeklik oyun deneyimlerine iliskin goriisme analizleri
sonucunda diger temalar “aktif (fiziksel) oyuncu”, “pozitif etki” kodlari altinda
incelenmistir. Bireyler sanal gerceklik oyunlarinda; zaman kavraminin unuttugunu ve
oyuncular oyunu disardan kontrol edenden oyun igerisinde harekete gegen deneyimler
yasattigni ifade etmislerdir. Bu noktada sanal gerceklik oyun deneyiminin bir baska
boyutu olan “akis deneyimi” ile iligkili oldugu yorumu yapilabilir. Akis deneyimi; bireye
0zgii optimal zorluk diizeyine sahip bazi 6zel etkinlikler, kazanilan ve bireyin tatmin eden
deneyimlerin tamami olarak ifade edilebilir (Csikszentmihalyi, 1990). Bireylerin akis
deneyimlerini ifade edis bigimlerinde genellikle; “kontrol kaybi, zamanin hizli gegmesi
hissi (normalden daha hizli) gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir (Nakamura ve
Csikszentmihalyi, 2009). Yapilan bazi ¢aligmalar (Jacobson ve Lewis, 2005; Annetta vd.
2009; Lin, 2017; Cheng, Yang ve Andersen, 2017; Roettl ve Terlutter, 2018; Peeters,
2019) VR oyunlarinda bireylerin oynadklari oyunlarin bir pargast haline gelmesi, VR
oyunlarmi diger konsol oyunlardan ayiran en 6nemli farklilik olarak belirtilmektedir.

Bununla birlikte kullanici bireylerin VR oyunlarinda oyunun birer pargasi olarak gergek
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diinya ile iliskisini hizli bir sekilde kesmesi ve zaman kavramini unutmasi noktasinda 6n
plana ¢ikmaktadir (Chen ve Hsu 2020). Bu gergevede dijital diinyanin Onemli
yeniliklerinden biri olan sanal ger¢eklik oyunlarinin bireylerin akis deneyim duygusunu
ist diizeyde yasattig1 yorumu yapilabilir.

Sanal gerceklik oyun deneyimi boyutlarindan bir digeri olan; “etkilesim
deneyimi”, bireyler ile yapilan goriisme analizleri sonucunda ortaya ¢ikan “pozitif etki”
kodu ile iliskili oldugu belirlenmistir. Buna gore katilimcilar, VR oyun deneyimi olan
bireylerin ¢evreleri ile bu deneyimi paylastigin1 belirtmislerdir. Deneyim sonrasi
bireylerin etkilesim icerisinde olmasi farkli belirsizliklerin giderilmesi ve ilgili alana
yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesine olanak saglamaktadir (Luo vd. 2011). Bu
baglamda VR oyun deneyimi sonrasi oyuncularin etkilesimde bulunmasinin VR
oyunlarinin tercih edilmesi noktasinda 6nemli oldugu ifade edilebilir. Ayrica “pozitif
etki” kodunun sanal ger¢eklik oyun deneyiminin tiim boyutlari ile yiiksek derecede iliskili
oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda sanal ger¢eklik oyunlarinin bireyler iizerinde essiz

bir deneyim yasatma noktasinda 6ne ¢iktig1 yorumu yapilabilir.

5.2. Arastirma sorulari ve arastirma hipotezlerine iliskin sonuclar
Arastirma amaclar1 arasinda yer alan aragtirma sorulari ve arastirma hipotezlerine

yonelik tartisma 6nceki boliimlerde detayli bir sekilde yapilmistir. Bu boliimde arastirma
sorular1 ve arastirma hipotezlerine iliskin sonuglar 6z olusturulmasi amaci ile en yalin hali
ile maddeler seklinde verilecektir.
Arastirmanin Temel Sorular:

e ASI. Sanal gerceklik oyun deneyimni olusturan unsurlar nelerdir?

Arastirma sonucunda “Igine Cekme”, “Haz”, “Etkisinde Kalma”, “Etkilesim” ve
“Akis” deneyimlerinin sanal ger¢eklik oyun deneyimini olusturan unsurlar olarak kabul
edilmistir.

Arastirma Hipotezleri

Hia: Bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimleri cinsiyet degiskenine gore farklilik

gosterir hipotezi kabul edilmemistir.

Hib: Bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimleri yas degiskenine gore farklilik gosterir

hipotezi kabul edilmemistir.
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Hic: Bireylerin sanal gergeklik oyun deneyimleri oyun satin alma degiskenine gore

farklilik gosterir hipotezi kabul edilmistir.

Hid: Bireylerin sanal ger¢eklik oyun deneyimleri siklik degiskenine gore farklilik gosterir

hipotezi kabul edilmistir.

Hie: Bireylerin sanal gerceklik oyun deneyimleri oyun oynadigi kisilere gore farklilik

gosterir hipotezi kabul edilmemistir.

5.3. Oneriler

Glinlimiizde insan hayatinin énemli bir parcasi olan teknoloji sadece degisimin
oncusi degil, farkli oyun deneyimi ve oyun c¢esitliligi saglayarak bireylerin uzun siire
vakit gegirebilecegi dijital bir evren olusturmustur. Bu kapsamda bu oyun cesitlerinden
birisi olan sanal ger¢eklik oyunlari, oynayan bireylerin deneyimlerinin belirlenmesi daha
sonra gergeklestirilecek hem bilimsel ¢alismalar hem de ilgili endiistriye 1g1k tutmasi
acisindan Onemlidir. Arastirma sonuglarina gore sanal gerceklik oyun deneyimini
olusturan unsurlar; i¢ine ¢ekme, haz, etkisinde kalma, akis ve etkilesimdir. Gelecekte
sanal gerceklik oyunlan ile gerceklestirilecek ¢alismalarda bu ¢alismadan elde edilen
sanal gerceklik oyun deneyimlerinin oyun bagimlilik diizeylerine etkilerinin géz 6niinde
bulunudurulan ¢alismalar gergeklestirilebilir. Ayrica bireylerin daha iyi sanal gerceklik
oyun deneyim yasayabilmesi i¢in sistemine gogiis, bileklik gibi farkli apartalar eklenerek
bireylerin deneyimleri belirlenebilir. Bununla birlikte sanal gerceklik oyunlari tam
katilimli ortamlar saglayarak farkli spor branslarinda bireylere antrenma yapabilme sansi
olusturarak iiriin satin alma niyeti olusturulabilir. Bu aragtirmanin yontem kisminda
katilimer ve kullanilan teknoloji kisitlar1 gibi kisitlar belirtilmistir. Bu nedenle
gerceklestirilecek  farkli  calismalarda bu  Olgiitler  gelistirilerek  arastirmalar

gerceklestirilebilir.
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EK-2. Goniilli Katilim Formu

Bu arastima sanal gerceklik oyun deneyimine sahip bireylerin oyun deneyimlerini belirlemek ve incelemek
amaci ile Ars. Gor. Volkan AYDOGDU tarafindan doktora tez galismasi olarak yiiriitiilmektedir. Arastirma
sonuclarmin sanal gerceklik teknolojisi ve oyun gelistirici ve uygulayicilara katki saglayacagi
diisiiniilmektedir.
o Bucalismaya katilmaniz goniilliilik esasina dayanmaktadir.
o Caligmanin amaci dogrultusunda, anketler ile sizden veri toplanacaktir.
o Isminizi yazmak ya da kimliginizi agiga ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda degilsiniz.
o Arastirmada katilimeilarin isimleri gizli tutulacak.
o Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacak,
aragtirmanin amaci disinda ya da bir bagka arastirmada kullanilmayaca ve gerekmesi halinde, sizin
(yazili) izniniz olmadan baskalariyla paylagilmayacaktir.
o Sizden toplanan veriler arsivleme yontemi ile koruncak ve arastirma bitiminde imha edilecektir.
o [steminiz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkina sahipsiniz.
o Katiliminiz sirasinda herhangi bir sebepten dolay1 rahatsizlik hissederseniz ¢alismadan istediginiz
zamanda ayrilabileceksiniz.
o Calismadan ayrilmaniz durumunda sizden toplanan veriler ¢aligmadan ¢ikarilacak ve imha
edilecektir.
Goniilli katilim formunu okumak ve degerlendirmek {izere ayirdiginiz zman igin tesekkiir ederim. Calisma
hakkindaki sorularinizi Eskisehir Teknik Univesitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi Spor Yoneticiligi Boliimii
Ars. Gor. Volkan AYDOGDU’ya (mail/tel) yoneltebilirsiniz
Arastirmaci Adi: Aras. Gor. Volkan AYDOGDU
Adres: Eskisehir Teknik Univesitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi Iki Eyliil Kampiisii
Is Tel: 0222 335 05 80/ 6795
E-Posta: vaydogdu@anadolu.edu.tr
Bu c¢alismaya tamamen kendi rizamla, istedigim taktirde ¢alismadan ayrilabilecegimi bilerek verdigim
bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasini kabul ediyorum.
(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kigiye teslim ediniz)

Katilime1 Adi ve Soyadi:
imza:
Tarih:



Ek-3 Veri Toplama Aract

Saym Katilimel,

Bu ¢aligma Sanal Gergeklik oyun deneyimi olan bireylerin, sanal gerceklik oyun deneyimlerini
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar, bu arastirmanin disinda herhangi
bir amagla kullanilmayacaktir. Arastirmanin amaglarina ulagmasi, anket sorularint eksiksiz ve igtenlikle
cevaplamaniza baglidir. Gostereceginiz ilgi ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Volkan AYDOGDU
ESTU, Spor Bilimleri Fakiiltesi

BOLUM I

1- Cinsiyetiniz
Kadin () Erkek ()
2- Yasniz
15-18 () 19-21() 22-26() 27-32() 33-40() 41-48() 49 veiizeri()
3- Herhangi bir oyun grubuna iiye misiniz?
Evet () Hayir ()
4- Ek sik kiminle oyun oynarsimiz?
Yalniz oynarim ()  Arkadaslarimla oynarim () Uyesi oldugum grup ile oynarim ()
5-  Son bir yil icersinde herhangi bir platformda oynamak icin (PS4, Xbox, PC, Apple-Store,
Google-Play) dijital oyun satin aldiniz mi?
Evet () Hayir ()
6- Ne sikhikta oyun oynarsiniz?
Haftada 1-2 giin () Haftada 3-4 giin () Haftada 5 ve tizeri ()
7- Oyun oynadiginiz zamanlarda ortalama ne kadar oyun oynarsiniz?

1-2saat() 3-4saat() b5-6saat() 7 saatve tizeri ()



BOLUM 11

ACIKLAMA: Asagida sanal gergeklik (VR) deneyimleriniz sonrast
gorlis ve deneyimlerinize yonelik bazi ifadeler yer almaktadir.
Sizden, her ifadeyi dikkatlice okumaniz ve kendiniz i¢in dogru olan
ifadeyi (X) isaretlemeniz istenmektedir. Liitfen bos madde
birakmayiniz ve her durum igin bir isaretleme yapiniz.

(1) Higbir Zaman

(2) Nadiren

(3) Ara Sira

(4) Genellikle

(5) Her zaman

Vr oyunu/oyunlari keyiflidir

Vr oyun deneyim sonrasi mutlu hissederim

Vr oyun deneyimi bana keyif veriyor

Vr oyunlarinda yeni deneyimler yagarim

Vr oyunlarinda ahenkli bir ses efekti vardir

Vr oyunlarinda goriiniim estetik 6zellige sahiptir

Vr oyunlarinda atmosfer bende g¢ekicilik hissi yaratir

Vr deneyimi esnasinda kendimi oyun igerisinde gibi hissederim

Vr oyunu sirasinda tamamen oyun ile mesgul olurum

Vr oyununda kendimi oyunun bir pargasi olarak hissederim

Vr oyununun beni tamamen igine ¢ektigini hissederim

Vr (oyun igerisinde) deneyiminde kendimi 6zgiir hissederim

Vr oyunu oynarken zaman kavramini unuturum

Vr oyunu oynarken gevremdekileri (etrafimdakileri) unuturum

Vr oyunu oynarken dis diinya ile baglantimi kaybediyorum

Uzun siire Vr oyun oynadigimin farkina varmiyorum

Vr oyunu oynadiktan sonra farkli Vr oyunlarini da oynamak isterim

Vr oyunlarinin hikayelerinden etkilenirim

Vr oyunlarinin kurgularindan etkilenirim

Vr oyunu sosyallesmek i¢in oynarim

Vr oyunu oynayanlarla iletisim halinde olurum






