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DENEYIMSEL PAZARLAMADA GASTRONOMI TURIZMi ACISINDAN
ARTIRILMIS GERCEKLIiK UYGULAMASI KULLANIMININ DENEYiIM
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Oz

Bir destinasyonun deneyimlenmesinde 6nemli bir yeri olan mutfak kiiltliriinlin, tanitilmasinin
her gecen giin daha 6nemli hale geldigi gortilmektedir Gastronomi turizmi, destinasyon
deneyiminin ayrilmaz bir parcast ve bazi durumlarda temel seyahat motivasyonu
olabilmektedir. Ozellikle teknolojinin hizli gelisimi gerek destinasyon tanitiminda gerekse
yemek kdltiirii tanitiminda kilit bir rol oynamaktadir. Son zamanlarda hizli bir gelisim
gosteren artirilmis gergeklik teknolojisi, birgok sektérde oldugu gibi restoran sektdriinde de
genis bir kullanim alani bulmaktadir. Bu sebep ile arastirmanin amaci, artirtlmig gergeklik
teknolojisi ile hazirlanmis bir menii uygulamasi ile yasanilan deneyiminin, deneyim degerine
etkisinin belirlenmesidir. Aragtirma cevrimigi tiiketiciler iizerinde gergeklestirilmis olup,
katilimcilarin = bir meniiye yonelik artirillmis  gerceklik uygulamasimi  kullanmalart
saglanmaktadir. Bunun sonucunda ise yasadiklari deneyim degeri degerlendirilmektedir.
Aragtirma 484 kisi lizerinde nicel aragtirma yoOntemlerinden anket teknigi kullanilarak
gerceklestirilmis olup, arastirma sonucunda restoran sektoriinde artirilmig gerceklik menii
uygulamasi kullaniminin, deneyim degerine pozitif ve anlamli etkisi oldugu sonucu ortaya
¢tkmaktadir.
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THE EFFECT ON EXPERIENCE VALUE OF USING OF AUGMENTED
REALITY APPLICATION IN TERMS OF GASTRONOMY TOURISM IN
EXPERIENCE MARKETING: A RESEARCH ON AUGMENTED REALITY
MENU APPLICATION

Abstract

It is seen that the promotion of the culinary culture, which has an important place in the
experience of a destination, has become more important day by day. Gastronomy tourism is an
integral part of the destination experience and in some cases can be the basic travel
motivation. Especially, the rapid development of technology plays a key role both in the
promotion of the destination and in the promotion of food culture.
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The augmented reality technology, which has been developing rapidly in recent times, has
found wide use in the restaurant sector as in many sectors. The aim of the research is to
determine the effect of a menu application experience prepared with augmented reality
technology on the experience value. The research has been carried out on online consumers
and participants are enabled to participate in augmented reality application for a menu. As a
result, it is possible to evaluate the value of their experience. The research was carried out
using a survey method on 484 people and as a result of the research, it is concluded that the
use of augmented reality menu application in the restaurant sector has a positive and
significant effect on the value of experience.

Keywords: Augmented Reality, Experience Value, Destination Experience
JEL Classification: M30, M31, M39

1. Giris

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda birtakim degisiklikler
meydana gelmektedir. Teknolojinin gelisimi ile diinya daha kiiresel bir yapiya doniismektedir.
Kiiresellesmenin etkisi ile seyahat etme konusunda farkli deneyimsel alt boyutlar 6n plana
¢ikmaya baglamaktadir. Bir seyahat deneyiminin Onemli alanlarindan sayilabilecek yerel
yiyecekleri tatma deneyimi, giiniimiizde gerek gastronomi turizmini gerekse restoran
sektoriinti oldukga 6nemli bir odak haline getirmektedir.

Yemek ve yemegin kendi basina turizmle ayni alana ait olmadig1 gergegine ragmen, her iki
kavram arasinda yakin bir iliski oldugu goriilmektedir. Gidanin sadece besinsel degerler
icermesinin yansira, yemek ve yemek hazirlama eylemlerinin kiiltiir tarafindan etkilendigi
diisiiniildiigiinde sembolik anlamlar da tasiyor olmasi, kiiltiir ve gastronomi arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Bu nedenle, gastronomi, kiiltiire yaklasmak icin Onemli bir ara¢ haline
gelmektedir (Dos Santos ve Antonini, 2004). Gastronomi, bir yaklasima gore kiiltiir ve gida
arasindaki iliskinin arastirilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006). Mate¢i¢
(2019)’a gore gastronomi, benzersiz ve 6zgiin bir turizm {irini ig¢in olduk¢a 6nemli bir rol
oynamaktadir (Matec¢i¢, 2019).

Seyahat sirasinda gidilen destinasyonlarda yiyeceklerin tadilmasi, yasanilan deneyimin 6nemli
bir pargasim olusturmaktadir (Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzmani, 2012). Okumus vd.
(2018)’ne gore bir destinasyonun tamitim ve pazarlamasinda gastronominin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir (Okumus, 2018). Selwood (2003)’e gore yerel tatlar turistlerin seyahat
destinasyonunu se¢melerinde ve gittikleri destinasyonlarda unutulmaz deneyimler
yasamalarinda etkili olmaktadir (Selwood, 2003). Yasanilan bu deneyim, yemek vasitasi ile

yerel kiiltiiriin taninmasini saglamaktadir. (Chen, 2013)

Isletmelerin mekan olusturma stratejisi tiiketici deneyimi acisindan 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Bu stratejide markalar tiiketicilerine 6zel deneyimleri yasatabilmek i¢in mekanlar
olusturmaktadir (Pine ve Gilmore, 2008). Tiiketiciler ise bu 6zel mekéanlarda markanin
olusturdugu uyaranlar ile eglence ve haz duygusu esliginde etkilesimli bir deneyim
yasamaktadir (Wu, 2008). Destinasyon deneyimi kapsaminda bakildiginda tiiketicileri igin
olugturulmus 6zel atmosferik unsurlar ve mekanlar, destinasyonun deneyimlenmesi ve

deneyim degeri olugmasina katkida bulunmaktadir.

Giinlimiiztin post modern yapisinda tiiketici iirtinlerinin fantezi, duygu ve eglence faktorleri ile
zenginlestirilmesi gerektigi goriilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
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Pham vd. (2020)’ne gore tiiketicide yaratilan olumlu duygu deneyimleri, iiriiniin ve markanin
pozitif olarak algilanmasina etki etmektedir (Pham, 2020). Bu anlamda bu arastirmada
gastronomi turizmi agisindan restoranlarin, tiiketicilerine sunabilecekleri artirilmis gergeklik
uygulamasi, onlarin restoranda yasayacaklar1 deneyimi artirarak deneyim degerine pozitif
yonde etkide bulunabilecektir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir

Deneyim, farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekilde tamimlanmaktadir. Deneyim,
tiketicilerin igletmeler tarafindan saglanan bir etkinlik neticesinde tiiketicinin biligsel,
duygusal ve diger farkli ¢ikarimlaridir seklinde tamimlanabilir (Aho, 2001). Deneyimler
eglenceli, ilgi ¢ekici ve titketimi unutulmaz kilan hatiralar olarak agiklanabilir (Oh vd., 2007).
Deneyim, tiiketim neticesinde olusan {iriin, atmosfer ve hizmet kombinasyonu seklinde ifade
edilmektedir (Lewis ve Chambers, 2000). Deneyimler kisiye 6zeldir ve niceliksel degerden 6te
tilketiciye yasattign 6zgiin nitelik agisindan 6nemli goriilmektedir (Mannell, 1984). Bir bagka
tanima gore deneyim, tiiketiciler tarafindan unutulmaz olarak tanimlanan, tekrarlanan ve baska
birine anlatilmak istenen essiz anlar seklinde ifade edilebilir (Pine ve Gilmore, 1998, 1999).
Turizm deneyimi turistik bir {iriin kullanimi sonucu olusmaktadir. Turizm deneyiminde
deneyimsel 6gelerin kullanilmasi turizm deneyimini zenginlestirmektedir (Knutson vd., 2007:
32). Turizm, yemek ve gastronomi, arasindaki iliski kendine 6zgi 6zelliklere sahiptir (Krause,
2001, Aktaran: Sanchez-Canizares, 2012). Turizm agisindan yemek ve gastronomi,
destinasyonun deneyimlenmesini de etkileyen bir unsur olarak goriilmektedir. Bu durum farkli
destinasyonlar ve tatlar denemenin bir yolu olarak, yemek odakli bir turizm deneyiminin
tasarlanabilecegini gostermektedir (Molz 2007). Bu ise gastronomi turizmini ve deneyimsel
pazarlamay1 bir araya getiren bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Dos Santos ve Antonini (2004), gastronomi kavramini, insanlarin diger yasam tarzlari ve
mutfaklar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak amaciyla seyahat ettikleri bir etkinlik olarak
tamimlamaktadir. Long (2004) gastronomi turizmini yeni kiiltiirleri deneyimlemenin ve
kesfetmenin bir yolu olarak agiklamaktadir. Gastronomi turizmi mutfak deneyimlerinin 6zel
olarak motive ettigi ve mutfak deneyimlerinin yasandig1 seyahatleri kapsamaktadir (Smith
2008). Heldke (2016) mutfak tiiketicisini siirekli olarak masa etrafinda yenilik ve yeni
deneyimler arayan bir yiyecek maceracisi olarak tamimlamaktadir. Ancak, yiyeceklerin
destinasyon deneyiminde 6nemli bir rol oynadigi agik olsa da bazilar1 igin birincil, bazilari
icin ise ikincil motivasyon kaynag: olabilir (Hall ve Sharples, 2003). Bununla birlikte son
donemde yapilan arastirmalar deneyimsel pazarlama galigsmalarinda tiiketicinin algiladigi
degerin Onemli bir rol oynadigini ve markaya sadakatini arttirdigini gostermektedir
(Wiedmann vd., 2018). Miize ziyaretgileri lizerinde yapilan bir baska deneyimsel pazarlama
aragtirmasina gore kiiltiirel miras ve miizelerin cazibesinin, tiiketicilerin deneyimin bir parcasi
olmasi ve tiiketici tatmini ile iligkili oldugu sonucuna varilmaktadir (Nowacki ve Kruczek,
2020). Bu sonug, tiiketicilerin yagayacagi turizm deneyimi agisindan da Onemli olarak
goriilmektedir.

Turizm deneyimi kavrami, iiriin ya da hizmetin {iretim ve tiiketiminin olmasi ile meydana
gelmektedir (Andersson, 2007). Deneyim; biligsel, duyusal ve duygusal unsurlar ile bireysel
olarak olusturulmaktadir (Gupta ve Vajic, 1999; Uriely, 2005).

176

MAKALE



Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(1), 174-193
Gonderim tarihi: 27.02.2020 Kabul tarihi: 26.05.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/1.174-193

MAKALE

Gastronomi turizminde yaganan deneyimi Smith vd. (2008), Mutfak Turizmi Kaynaklar
Tipolojisi olarak asagidaki sekilde siniflandirmaktadir. Bu simiflandirma, gastronomi turizmi

deneyim alanlarini da gosteren bir simiflama olarak degerlendirilmektedir (Smith, 2008).

Tesisler

Binalar / Yapilar
e Yiyecek  Siireci
Tesisleri

e Sarap
imalathanesi

e Bira imalathanesi
o Ciftei pazarlari

o Yiyecek
magazalari

o Yiyecek ile ilgili
miizeler

e Restoranlar
Toprak Kullanim
® Meyve bahgeleri
e Uziim baglar1

o Kentsel restoran
bolgeleri

Rotalar

e Sarap rotalari

e Yiyecek rotalari
e Gurme rotalar1

Tablo 1. Mutfak Turizmi Kaynaklar1 Tipolojisi

Aktiviteler
Tiiketim
o Restoranlarda yemek
yemek
e Yerel olarak iiretilen
iirtinlerin var oldugu
piknikler
o Perakende yiyecek ve
bira satin almak
o Kendi operasyonunu
segmek
Turlar
o Sarap bolgeleri
o Tarim bolgeleri
o Kent yiyecek
bolgeleri
Egitim/Gozlem
o Yemek okullart
e Sarap tadim egitimleri
e Sarap imalathanesi
gezileri
o Sef rekabetleri
gozlemi
e Yemek okumak,
icecek dergileri ve
kitaplar

Olaylar

Tiiketici Gosterileri

® Yemek ve sarap

gosterileri

e Pigirme

ekipmanlari ve

mutfak gosterileri

o Uriin lansmanlari
Festivaller

o Yemek festivalleri

e Sarap festivalleri

o Hasat festivalleri

Organizasyonlar

Organizasyonlar
o Sertifika sistemine gore
restoran siniflamalari
(Michelin, Taste of Nova
Scotia gibi)
e Yemek/Sarap Simiflamasi
(VQA gibi)
e Dernekler (Cusine Canada,
Slow Food gibi)

Kaynak: Smith, S., & Xiao, H. (2008). Culinary tourism supply chains: A preliminary examination.
Journal of Travel Research, 46, 289-299.

Gastronomi turizminde tiiketici, Tablo 1°de goriilen tesisler, aktiviteler, olaylar ve
organizasyonlar kategorisinde bulunan bir¢ok alanda bulunarak deneyim yasamay1 tercih
etmektedir. Burada yasanilacak deneyim ise deneyim degeri olarak ortaya cikip, ilgili

destinasyonun algilanmasini etkilemektedir.

Deneyim degerinden once deger kavrami incelenirse kavramun pek ¢ok farkli agidan ele
alindig1 goriilmektedir. Zeithaml (1988)’e gore genel olarak deger, fiyattir. (Zeithaml, 1988).
Doyle’a gore deger, fiyatin Gtesinde, bir isletmenin tiiketicisi igin yapabilecekleridir. (Doyle,
2004). Babin ise degeri, hazci (hedonik) ve faydact deger olmak tlizere simiflayarak,
tiketicilerin aligveris deneyimlerini hazc1 ve faydaci davraniglara gore degerlendirmektedirler
(Babin vd, 1994). Deneyim degeri ise tiiketicilerin kendilerine sunulan bir {iriinii kullanmadan
once, kullanimlar1 sirasinda ve kullandiktan sonra ortaya c¢ikan biitiinsel bir tecriibedir.
(Mathwick vd, 2001). Liu (2016),’ya gore deneyim degeri, tiiketicinin iiriin kullanimindaki
tatmini seklinde ifade edilmektedir (Liu, 2016). Bouzon vd. ise deneyim degerini, tiiketicilerin
maddi ve maddi olmayan hizmetlerin tiiketim ve deneyim siirecinde ortaya ¢ikan deger olarak
tanimlamaktadir (Bouzon, 2016). Lin’in ¢aligmasina gore tiiketici tatmini ile deneyim degeri
arasinda pozitif bir iligki s6z konusudur (Lin, 2019). Bu anlamda deneyim degeri, bir fiyat
kavramindan farkli olarak, tiiketicinin deneyimden elde ettigi biitiinsel bir yasanmishik ile
sonrasindaki duygular ve diislincelerdir. Teknolojinin hizli gelisimi her alanda oldugu gibi
gastronomi turizminde de deneyim yaratilmasinda etkin rol oynamaktadir.
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Ozellikle son donemde birgok sektdrde uygulama alani bulan artirilmig gerceklik uygulamasi,

deneyimsel pazarlamanin en dnemli araglarindan biri haline gelmektedir.

Artirilmig gergeklik teknolojisi, iginde bulundugumuz gercek ortam ile yeni ve farkl bir yolla
etkilesim kurulabilmesini saglayan yeni bir ortam olusturmaktadir. Burada bulunan artirmak
kavrami, insan dogasindaki bes duyunun, dijital bilgi eklemeleri ile zenginlestirilmesi ve daha
anlamli kilinmasi geklinde agiklanmaktadir (Grubert ve Grasset, 2013). Artirilmus gergeklik,
gercek diinya ile sanal diinya arasinda gercek ve sanal nesneler kullamlarak eszamanh sekilde
etkilesim saglayan bir teknolojidir (Azuma, 1997). Yasanan gelismeler isletmeler ile
tiketicilerin etkilesimini artirarak, duyusal ve deneyime dayali pazarlama stratejilerinin
gelismesini saglamaktadir (Kiigiiksarag ve Kiigiiksarag, 2014). Gergek ve sanal diinya ile
beraber ger¢ek ve sanal cisimler ile etkilesim saglayarak gergekligin artirilmasini saglayan bu
teknoloji, tiiketiciler agisindan katilimec1 ve etkilesimli bir deneyim ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Stapleton ve Hughes, 2006). Artirillmis gergeklik teknolojisi ile aragtirma ve
kesfetme {izerine odaklanan deneyimlerin her yerde ve her zaman kullanilmas:
saglanabilmektedir (Johnson vd. 2011, Dunleavy vd., 2009).

Artirtlmis gerceklik teknolojisi ile kurgulanmis deneyimsel pazarlama ¢aligmalar1 sayesinde
tilketiciler zaman ve mekandan bagimsiz sekilde iirtinleri deneyimlemekte, iirtnler ile ilgili
gerekli bilgiyi toplayabilmekte, tiim bu deneyim esnasinda keyifli zaman gegirebilmekte ve
trtini dilediginde satin alabilmektedir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016). Artirilmis gergeklik,
yapist geregi bes duyuya hitap edebilme Ozelligine sahiptir. Boylece artirilmis gerceklik
uygulamasi hareket, dokunma, koklama ve isitme gibi farkli duyulara hitap ederek
kullanicilarina etkilesimli bir deneyim sunmaktadir. Artirilmis gerceklik uygulamasi sayesinde
deneyimin etkisi de artmaktadir (Stapleton ve Hughes, 2006).

Giliniimiizde gelisen teknolojiden faydalanan yiyecek icecek igletmeleri, tiiketicilerine
kendilerine 06zgii ve sira disi olabilecek deneyimler sunma arayigina girmektedirler.
Restoranlarin teknolojiyi kullanarak ¢oklu atmosfer yaratmasi, sanal goriintiilerle gergekligi
birlestirerek yeni atmosfer olusturarak hizmet sunmasi, bir bagka deyisle restoranlarda hizmet
veritken duyulara biitiinsel olarak hitap etmeye caligmasi amaci ile artirilmig gergeklik
uygulamalart kullanimi, elektronik meniiler ve yenilenebilir meniiler gibi uygulamalar bu
yeniliklerden sadece bazilar1 olarak goriilmektedir (Aksoy ve Akbulut, 2017).

Teknoloji, gida sektoriinde yiyeceklerin lezzetini gelistirmek i¢in eglence deneyimi sunarak
tilketicilere unutulmaz deneyimler yasatmak icin ve saglikli beslenme konusunda rehberlik
sunmak amaci ile kullanilabilmektedir (Spence ve Piqueras-Fiszman, 2013).

Yeme i¢me deneyimlerinde artirilmis gerceklik uygulamalari kullanilmasi, tiiketicilere
unutulmaz ve essiz deneyimler yasatilmasini saglamasi agisindan onemli hale gelmeye
baslamaktadir. Bir restoranda yemek yemek, coklu duyular1 harekete geciren bir deneyim
olmasi yaninda bu deneyime eslik eden artirilmis gergeklik teknolojileri, hem faydaci deger

hem de hazc1 deger sunarak tiiketiciye biitiinlesik bir deneyim yasatmaktadir.

Kullanilan artinlmig gergeklik uygulamasindan yola ¢ikarak sehri deneyimlemek i¢in yerel
lezzetlerin tadina bakmak isteyen bir turistin yiyecek se¢me noktasinda olabilecek tiim
olasiliklar1 gergekei sekilde gérmesi, yemegin malzemelerini ve pisirme yontemini incelemesi

deneyim degerini arttiran 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.
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3. Arastirma Yontemi ve Hipotez Gelistirme

Bu arastirmanin amact deneyimsel pazarlamada gastronomi turizmi agisindan artirilmis
gergeklik kullaniminin, deneyim degeri tizerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Bu aragtirmada
restoran sektoriine yonelik bir menii artirilmis gergeklik uygulamasi kullanilmis olup,
kullanim sonrasinda katilimcilar {izerinde 6lglim gergeklestirilmistir. Aragtirmanin bagimsiz

degiskeni, artiritlmis gerceklik uygulamasi kullanimi; bagimli degiskeni ise deneyim degeridir.

3.1. Artirllmis Gergeklik Uygulamasi Kullanimi ve Deneyim Degeri Iliskisi

Azuma (1997)’ye gore artirilmig gerceklik, gercek diinya ile sanal diinya arasinda gergek ve
sanal nesneler kullanilarak eszamanli etkilesim saglayan bir teknoloji olarak
tanimlanmaktadir. Son donemde yapilan c¢alismalar artirilmis  gergeklik uygulamasi
kullaniminin farkli sektorlerdeki kullanimlari ile deger yarattigini géstermektedir. Udayan vd.
(2020) nin ¢aligsmalarina gore artirilnug gergeklik uygulamasi ile yapilan reklam ve pazarlama
caligmalarimin, geleneksel reklam ve pazarlama g¢alismalarina gore daha dikkat ¢ekici, daha
fazla hafizada kalici, lirlin/marka bilgisinin daha iyi verildigi ve daha yenilik¢i bir ¢alisma
olarak degerlendirildigi ortaya ¢ikmaktadir. Yine katilimcilarin %75°1 artirilmis gergeklik
uygulamasma dayanan reklamlar1 daha yararli bulmaktadirlar (Udayan, vd., 2020, 5).
Artirllmig gergeklik iizerine yapilan bir bagka arastirma ise artirilmis gergeklik uygulamasinin,
mobil aligveris deneyimini yeniden sekillendirme ve daha anlamli tiiketici-marka iliskileri
yaratma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir (Scholz, J. ve Duffy, K., 2018, 11). Liu
and Shrum (2002), McMillan ve Hwang (2002) ile Song ve Zinkhan (2008) interaktiviteye
dayali uygulamalarda kontrol boyutunun 6nemine dikkat ¢ekmekte ve artirilmig gergeklik
uygulamast kullamminda kontrol boyutunu, tiiketici deneyimi agisindan oldukga gerekli
olarak goriilmektedir (Liu and Shrum, 2002; McMillan ve Hwang,2002; Song ve Zinkhan,
2008). Fiore vd. (2005), Klein (2003), Steuer (1992) ¢alismalarina gore artirilmus gerceklik
uygulamasinda tiiketici deneyimi yaratacak olan diger boyutlar ise renk boyutu ve grafik
boyutu olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte Algharabat ve Dennis (2010)’a gore
artirtlnug  gerceklik uygulamasi kullaniminda bir diger 6nemli boyut ise 3D 06zgilinliik
boyutudur. Bu dogrultuda gelistirilen artirilmis gerceklik uygulamasinin, tiiketici deneyiminde
onemli hale gelerek deneyim degeri yaratabilecegi sonucuna varilmaktadir. Mathwick vd.
(2001)’e gore tiiketici deneyim degeri ne kadar yiiksek ise, tiiketici bundan olumlu olarak
etkilenerek sadik miisteri haline gelebilecektir. Bu bilgiler 1s1ginda ilgili literatiir taramasina
ve arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen arastirma modeli ve aragtirma hipotezi
asagida verilmektedir:

ARTIRILMIS GERGEKLIK
UYGULAMASI KULLANIMI

DENEYiM DEGERI

3D Ozgiinlik

Juee
\

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Aragtirma modeline gore arastirmanin bagimsiz degiskeni olan artirilmis gergeklik uygulamasi
kullanim1 dort boyuttan olugmaktadir: Kontrol, renk, grafik ve 3D Ozgiinlik. Arastirmanin

bagimli degiskeni ise deneyim degeridir. Arastirmanin hipotezi asagidaki sekildedir.

Arastirma Hipotezi

H1: Artirtlmis gerceklik uygulamasi kullaniminin, deneyim degeri {izerinde pozitif ve anlaml
etkisi vardir.

Artirllmig  gerceklik uygulamasi kullanimi 6lgegi; kontrol, renk, grafik ve 3D &zgiinliik
boyutlarindan olusmaktadir. Bu boyutlarin 6l¢iimiinde kullanilan anket formu kontrol boyutu
Liu and Shrum (2002), McMillan ve Hwang (2002), Song ve Zinkhan (2008); renk ve grafik
boyutu, Fiore vd. (2005), Klein (2003), Steuer (1992), 3D ézgiinlitk boyutu, Algharabat ve
Dennis (2010)’in Olgeklerinden yararlanilarak hazirlanmaktadir. Arastirmanin  bagimli
degiskeni olan deneyim degeri ise Mathwick vd. (2001) ile Wu vd. (2009)’nun gelistirdigi
deneyim degeri 6lgegi ile 6l¢iilmektedir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Kiitle Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesi 18-60 yas arasi, internet kullanan bireylerdir. Arastirma kapsaminda
ana kiitlenin standart sapmasmin ve varyansinin kesin olarak bilinmesi giic oldugundan,
oranlar yoluyla tahminde bulunulmaktadir (Malhotra, 2009). Bu hesaplamaya gore 385 kisi
aragtirmada yeterlidir. Arastirma verilerinin toplanmasi; 12 Haziran- 12 Eyliil 2018 tarihleri
arasinda yapilmis olup, arastirma igin kullanilabilir ¢evrimigi 484 ankete ulasilmistir.
Toplanan anketlerin  sayisi, Ornek kiitleyi yansitmas: acisindan yeterli olarak

degerlendirilmektedir.

Arastirmada restoran tiiketicisine artirtlmis gergeklik ile tasarlanmis interaktif bir menii
uygulamasinin videosu izletilmis ve anket sorularini cevaplamasi istenmistir. Arastirmada 5°1i
likert Slgegi kullanilmigtir. Calisma ic¢in g¢evrimici anket formu hazirlanmis ve kolayda

ornekleme yontemi ile belirlenen katilimcilar iizerinde uygulanmustir.

3.3.Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirmanin temel kisitlari, biitce ve gevrimigi aligveris yapan tiiketicilerdir. Biit¢e kisiti
sebebi ile aragtirmaya 6zgii yeni bir artirilmig gerceklik uygulamasi tasarlatilamamis, bunun
yerine halihazirda var olan bir artirilmig gerceklik menii uygulamasindan yararlanilmistir.

Ayn1 zamanda aragtirmanin bir diger kisit1 ise restoran sektoriindeki ¢evrimigi tiketicilerdir.

3.4. Veri Toplama Ydntemi ve Araci

Bu aragtirmada veri toplama yontemi nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi olarak
belirlenmis olup, arastirma artirilmig gerceklik uygulamasi kullaniminin, deneyim degeri
tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Bu amaca uygun olarak arastirma, betimsel arastirma
niteligindedir. Betimsel arastirma, 6rnek kiitlenin 6zelliklerini tanimlamay1 ve degiskenler
arasindaki iligkinin var olup olmadigimi ortaya koymaya ¢aligan arastirma tiiriidiir. Ancak bu
iligkinin nedeni ile ilgilenmez (Gegez, 2015). Bu aragtirma kapsaminda kolayda 6rneklem
yontemi ile segilen katilimeilara ¢evrimigi olarak restoran sektoriinde halihazirda var olan bir
artirtlmig gerceklik videosu izletilmis, sonrasinda hazirlanan anket formunu cevaplamalari
istenmistir. Asagida katilimcilara izletilen artirilmis gergeklik videosunda yer alan bazi

gorseller gosterilmektedir.
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Sekil 2. Artirillmig Gergeklik menii uygulamasinin goriiniimii

Kaynak: https://kabag.io/use-case/detail/bringing-your-restaurant-menu-to-life-is-the-future-of-food-
ordering#images-8 , Son Erisim Tarihi: 02.04.2020

Sekil 3. Siparis sonrasinda gelen gergek iiriin

Kaynak: https://kabag.io/use-case/detail/bringing-your-restaurant-menu-to-life-is-the-future-of-food-
ordering#images-17 , Son Erisim Tarihi: 02.04.2020

Sekil 2°deki iki gorsel, artirllmis gerceklik uygulamast kullanimina dayanan bir meni
uygulamasidir. Her iki gorselde tiiketiciler siparislerini artirtlmis gergeklik teknolojisi ile
goriip, incelemekte ve tercih etmektedir. Sekil 3’teki gorselde ise meniideki sipariglerin
masaya servis yapildigi goriilmektedir. Bu gorselleri igeren artirilmis gergeklik videosu
tiiketicilere izletildikten sonra artirilmig gerceklik uygulamasi kullanimi ve deneyim degerini
igeren anket uygulanmistir. Arastirmanin bulgulari, analizi ve analize ait yorumlar asagida yer

almaktadir.

4. Arastirma Bulgular

Aragtirmada verilerin analizinde frekans dagilimi, faktor analizi ve regresyon analizi
kullanilmaktadir. ~ Analizler =~ SPSS  25.0 paket istatistik programi kullanilarak
gergeklestirilmektedir.

4.1. Demografik Ozellikler ve Tamimlayici Istatistikler

Aragtirma katilimeilarinin  demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin; 256’°sinin
kadin (%52,8) ve 228’sinin erkek (%47,11) oldugu goriilmektedir. Yas dagilimina
bakildiginda en ¢ok 18-30 yas (280 kisi ve %57,85), en az 61 yas ve ustii (12 kisi ve %2,48)

katilime1 oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin biiyiik kismi 246 kisi ile (%50,83) 6zel sektdr calisanidir. Katilimcilarin egitim
durumu incelendiginde en fazla katilimei, 162 kisi (%33,42) ile lisans mezunudur.
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Gelir seviyesine bakildiginda katilimcilarin 122 kigisi (25,21) 3000 TL-5000 TL gelir

seviyesine sahipken, 114 kisinin (%23,55) 1000 TL’den az ve 108 Kkisinin

(%22,31) 1000TL-3000 TL aras1 gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Faktorler

Cinsiyet Kadin 256 52,9 52,9 52,9
Erkek 228 47,1 47,1 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Yas 18-30 280 57,9 57,9 57,9
31-40 164 33,9 33,9 91,7
41-50 24 5,0 5,0 96,7
51-60 4 8 8 97,5
51... 12 2,5 2,5 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Gelir 1000 TL den az 114 23,6 23,6 23,6
1000-3000 TL 108 22,3 22,3 45,9
3001-5000 TL 122 25,2 252 71,1
5001-7000 TL 66 13,6 13,6 84,7
7001-9000 TL 30 6,2 6,2 90,9
9001 TL ve tizeri 44 91 9,1 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Egitim [kdgretim 2 A4 4 4
Lise 38 7,9 7,9 8,3
Onlisans 138 28,5 28,5 36,8
Lisans 162 33,5 33,5 70,2
Yiiksek Lisans 122 25,2 25,2 95,5
Toplam 22 4,5 4,5 100,0
484 100,0 100,0
Meslek Kamu 44 9,1 9,1 9,1
fsci 12 2,5 2,5 11,6
Ozel Sektor 246 50,8 50,8 62,4
Isletme Sahibi 18 3,7 3,7 66,1
Ogrenci 158 32,6 32,6 98,8
Caligmiyor 2 4 4 99,2
Issiz 4 8 8 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Medeni Evli 172 35,5 35,5 355
Durum Bekar 312 64,5 64,5 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Cocuk 0 376 71,7 7,7 77,7
Sayisi 1 68 14,0 14,0 91,7
2 30 6,2 6,2 97,9
3 4 8 8 98,8
4 2 4 4 99,2
5 ve lsti 4 ,8 ,8 100,0
Toplam 484 100 100

Calismada katilimcilarin artirilmig gerceklik uygulamasi kullanim 6l¢egine yonelik ortalama
ve standart sapma degerleri asagida gosterilmektedir.
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Tablo 3. Artirilmis Gergeklik Uygulamasi Kullanim Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma
ifadeler Aritmetik | Standart | N
Ortalama Sapma

1 | Bu wuygulamadaki menii igerigini kolayca inceleyebilecegimi 4,36 0,90 484
diisiinliyorum

2 | Buuygulama meniisii ile etkilesim kurabilecegimi diisiinliiyorum. 4,19 0,93 484

3 | Buuygulamada ¢ok fazla kontrol sahibi oldugumu diisiiniiyorum. 3,96 1,04 484

4 | Bu uygulamada ekrani kullanarak istedigim islemi yapabilecegimi 4,13 0,95 484
hissediyorum.

5 | Buuygulamada hareketlerimi kontrol edebilecegimi hissediyordum. 3,98 0,96 484

6 | Buuygulamada ¢ok sayida renk bulunmaktadir. 4,23 0,92 484

7 | Bu uygulamada renk parlakliginin, yiyecekleri gergekmis gibi 4,14 1,03 484
gosterdigini diigiiniiyorum.

8 | Bu uygulamada yiyeceklerin renklerinin yeterince iyi yansitildigini 4,15 0,94 484
diisiiniiyorum.

9 | Bu uygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda oldugunu 4,03 1,00 484
diisiiniiyorum.

10 | Bu uygulamadaki grafiklerin, yiyecekleri gercekmis gibi gésterdigini 4,20 0,91 484
diisiiniiyorum.

11 | 3D grafikler sayesinde yiyeceklerin ¢ok gergekci goriindiigiini 4,29 0,85 484
diisiiniiyorum.

12 | 3D modellenmis yiyeceklerle gercekten etkilesim kurabilecegimi 3,97 1,02 484
diisiiniiyorum.

13 | Bu uygulamada 3D sayesinde, mentideki yiyecekleri masamdaymis 4,09 1,04 484
gibi gorebilecegimi diigiiniiyorum.

Tablo 3’e gore katilimeilarin artirllmig gergeklik uygulamasi kullaniminda en 6nem verdikleri
ilk li¢c unsurun “menii i¢erigini kolayca inceleyebilmeleri (4,36)”, “3D grafikler sayesinde
yiyeceklerin ¢ok gercekgi goriinmeleri (4,29)” ve “uygulamada ¢ok sayida renk bulunmasi

(4,23)” oldugu sonucuna vartlmaktadir.

Deneyim degeri olgegine yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagida
belirtilmektedir.

Tablo 4. Deneyim Degeri Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

ifadeler Aritmetik | Standart | N
Ortalama | Sapma
14 Bu uygulamadan zevk alacagim diisiintiyorum. 4,02 1,01 484
15 Bu uygulamanin eglenceli olmasinin kullanim agisindan | 4,23 0,92 484

yararl olacagini diigiiniiyorum.

16 Bu uygulama ile yeni bir deneyim yasamaktan | 4,19 0,99 484

hoslanacagim diigiiniiyorum.

17 Bu uygulamanin yiyecek siparis ederken iyi bir karar | 4,31 0,96 484

vermeme yardim edecegini diigiiniiyorum.

18 Bu uygulamanin yiyecek siparis ederken dogru tercih | 4,24 0,95 484

yapmama yardim edecegini diisiiniiyorum.

19 Bu uygulamanin gercek yiyecegi degerlendirirken bana | 4,15 1,00 484

yardimci olacagini diisiiniiyorum.

20 Bu uygulamanin yiyecek siparis ederken daha hizli karar | 4,04 1,15 484

vermeme yardim edecegini diigliniiyorum.
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ifadeler Aritmetik | Standart | N
Ortalama | Sapma
21 3D grafik olarak sunulan yiyeceklerin lezzetli/gekici | 4,21 0,94 484

gOriindiigiinii diisliniiyorum.

22 Bu uygulamanin estetik oldugunu diisiiniiyorum 4,29 0,91 484

Tablo 4’e¢ goére katilimcilarin deneyim degerinde en 6nem verdikleri ilk {i¢ unsurun
“uygulamamn yiyecek siparis ederken iyi bir karar vermelerine yardimci olmast (4,31)”,
“uygulamanin estetik goriinmesi (4,29)” ve “uygulamanin yiyecek siparis ederken dogru tercih
yapmalarina yardim etmesi (4,24)” oldugu goriilmektedir.

4.2. Giivenilirlik Analizi ve Arastirmada Kullamlan Ol¢eklerin Boyutsal
Yapisi

Aragtirmada kullanilan 6lgekler tek tek giivenilirlik analizine tabi tutulmaktadir. Giivenilirlik
analizi 6l¢timii i¢in Cronbach Alpha testi baz alinmug olup bu teste gore 0,70’in tizerindeki
degerler, kabul edilebilir giivenilirlik, 0,90’inin iizerindeki degerler yiiksek giivenilirlik
seviyesindedir (Cronbach, 1951). Buna gore artirilmug gerceklik uygulamasi kullanimi 6lgegi
Cronbach’s Alpha degeri 0,90 olarak hesaplanmaktadir. Bu deger, artirilmis gerceklik
uygulamasi kullanim o6lgeginin yiiksek giivenilirlik seviyesinde oldugunu gdstermektedir.
Ayni sekilde deneyim degeri 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha
degeri 0,922 olarak hesaplanmaktadir. Ancak bu olgekte yer alan ‘Bu uygulama ile tanitilan
yiyecekleri incelerken gercek diinyadan uzaklasacagimi hissettim.’ ifadesinin giivenilirligi
diistirduigii tespit edildiginden bu ifade, analizden ¢ikarilmistir (Faktor yiikii:0,34, ort.2,95).
Sonrasinda yapilan giivenilirlik analizi sonucuna goére Olcek giivenilirliginin 0,943 e

yiikseldigi goriilmektedir.

Aragtirmada kullanilan oOlgekler faktdr analizine tabi tutuldugunda artirilmis gergeklik
uygulamasi kullanim 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)
degeri 0,904, sig 0,000 olarak hesaplanmaktadir. Deneyim degeri 6l¢eginin Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) degeri 0,923 ve sig 0,000 olarak
hesaplanmaktadir. KMO degerlerinin yiiksek olmasi dlgeklerde kullanilan ifadelerin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Asagidaki tabloda artirilmis gergeklik uygulamasi
kullanim &lgegi ve deneyim degeri dlgegine ait faktdr analizi sonuglari ve giivenilirlik oranlart

goriilmektedir.

Tablo 5. Artirilmis Gergeklik Uygulamasi Kullanim Olgegi ve Deneyim Degeri Olcegine Ait Faktor
Analizi Sonuglari

- . Faktor Aciklanan Giivenilirlik
Olgek Faktor Adi Ifadeler Asirhsn varvans (Cronbach
girlig y Alpha)
Bu uygulamadaki menil igerigini
kolayca inceleyebilecegimi | 0,631 0,921
diisliniiyorum
B lama mentisii ile etkilesim
kllllrall?i]l%eléezlgir?li di?si?r?iljlyoreunit. K 0,765 0,920
Etkilesim 53,038
Bu uygulamada ¢ok fazla kontrol 0801 0920
Artirllmg sahibi oldugumu diisiiniiyorum. ! !
Gergeklik Bu uygulamada ekram kullanarak
Kullanim istedigim  iglemi  yapabilecegimi 0,82 0,919
Olcegi hissediyorum.
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Olcek

Bu  uygulamada  hareketlerimi
kontrol edebilecegimi
hissediyordum.

0,759

3D modellenmis yiyeceklerle
gercekten etkilesim kurabilecegimi
diisiiniiyorum.

0,602

0,919

0,922

Faktor Ad1

ifadeler

Faktor
Agirhg

Agciklanan
Varyans

Giivenilirlik
(Cronbach

Alpha)

Gorsel

Bu uygulamada ¢ok sayida renk
bulunmaktadir.

0,601

Bu uygulamada renk parlakliginin,
yiyecekleri ger¢cekmis gibi
gosterdigini diigiinityorum.

0,792

Bu uygulamada kullanilan
grafiklerin yeterli miktarda oldugunu
diisiiniiyorum.

0,696

Bu uygulamadaki grafiklerin,
yiyecekleri gercekmis gibi
gosterdigini diigiinityorum.

0,756

3D grafikler sayesinde yiyeceklerin
cok gercekei gorindiigini
diistiniiyorum.

0,815

Bu uygulamada 3D sayesinde,
mentiideki yiyecekleri masamdaymis
gibi gorebilecegimi diisliniiyorum.

0,597

Bu uygulamada yiyeceklerin
renklerinin yeterince iyi
yansitildigini diisiiniiyorum.

0,826

10,756

0,922

0,918

0,920

0,915

0,916

0,916

0,917

Toplam

63,794

Croanbach Alpha Degeri
(Artinlmis ~ Gergeklik  Kullanim
Olgegi icin)

0,920

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterliligi

0,904

Bartlett Kiiresellik Testi —Chi
Square

4036,031

Df

78

Significant

0,000

Deneyim
Degeri Olcegi

Bu uygulamadan zevk alacagim
diisiiniiyorum.

0,861

Bu uygulamanin eglenceli olmasinin
kullanim agisindan yararhi olacagini
diisiiniiyorum.

0,837

Bu uygulama ile yeni bir deneyim
yasamaktan hoslanacagimi
diisiiniiyorum.

0,838

Bu uygulamanin yiyecek siparis
ederken iyi bir karar vermeme
yardim edecegini diisiiniiyorum.

0,846

Bu uygulamanin yiyecek siparis
ederken dogru tercih yapmama
yardim edecegini diisiiniiyorum.

0,876

Bu uygulamanin gergek yiyecegi
degerlendirirken  bana  yardimci
olacagini diisiiniiyorum.

0,844

Bu uygulamanin yiyecek siparis
ederken daha hizli karar vermeme
yardim edecegini diigiiniiyorum.

0,776

3D grafik olarak sunulan
yiyeceklerin lezzetli/gekici
goriindiigiini diisliniiyorum.

0,807

Bu uygulamanin estetik oldugunu
diisliniiyorum

0,786

63,242

0,908

0,910

0,910

0,910

0,908

0,909

0,914

0,912

0,914

Croanbach Alpha Degeri
(Artirilmis Deneyim Degeri Olgegi
i¢in)

0,943

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterliligi

0,923
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Bartlett Kiiresellik Testi —Chi 3713,015
Square

Df 45
Significant 0,000

Yapilan faktor analizi neticesinde kontrol faktorii ile 3D ozgiinliik faktériindeki ifadelerin
birleserek tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir Ayni sekilde renk faktérii ifadeleri ile
grafik faktorii ifadeleri de birleserek tek faktor altinda toplanmaktadir.

Kontrol ve 3D 0zgiinliik faktoriiniin birlesmesi ile olusan tek faktore “etkilesim” ismi
verilmektedir. Etkilesim en az iki tarafin bir iletisim ortaminda, birbirine kars1 ortak bir konu
tizerinden mesajlar yolu ile etki etmesi ve etki etme derecesi olarak tanimlanabilir. Etkilesimin
boyutlar1 aktif kontrol, es zamanlilik ve ¢ift yonli iletisimdir (Van vd., 2012). Tiiketicinin
uygulama iizerinde dil, renk ya da grafikler gibi farkli girdiler ile yeni sayfalara ulagmasi,
mevcut sayfa lizerinde degisiklik yapmasi gibi yaptigi degisiklikler etkilesimde kontrol
Ogesini gostermektedir. Bu gerekce ile tek faktor altinda toplanan ifadelere ‘etkilesim’
denilmektedir (Extraction Sums of Squared Loadings %63,794).

Renk ve grafik faktorlerinin birlegsmesi ile olusan yeni faktore “gorsel” ismi verilmektedir.
Renkler ve grafikler uygulamanin atmosferik faktorlerini olusturmaktadir Kotler’e gore
atmosfer temel olarak gorme (renk, parlaklik, biyiiklik, sekil), isitme (ses diizeyi, anonslarin
ses tonu), koku (tazelik) ve dokunma (yumusaklik piriizsiiz, sicaklik) duyularina hitap
etmektedir (Kotler, 1973-74,). Yapilan ¢alismada kullanilan arttirilmis gergeklik uygulamast;
iiriiniin tiiketiciye sunulmasi, incelemesinin saglanmasini gerceklestirebilmek agisindan gorsel
faktorler olan renkler ve grafikleri kullanmaktadir. Bu agidan olusan faktore ‘gorsel’ ismi
verilmektedir (Extraction Sums of Squared Loadings %33,90).

Deneyim degerine uygulanan faktor analizi neticesinde ifadelerin tek faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Olusan bu faktore ‘deneyim degeri’ ismi verilmektedir. (Extraction Sums of
Squared Loadings %69,164). Faktor analizi Sonucunda olusan yeni faktorlere gore gelistirilen

aragtirma modeli Sekil2’de goriilmektedir.

ARTIRILMIS GERGEKLIK
UYGULAMASI KULLANIMI

—| DENEYIM DEGERI

Sekil 4. Faktor Analizi Sonrasinda Gelistirilen Arastirma Modeli

Faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan arastirma modelinde degiskenler ayn1 kalmak sureti ile
artirllmis  gergeklik kullamimi alt boyutlarin1 olusturan doért boyutun iki boyut altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bu durum aragtirmanin hipotezini degistirmediginden daha once
belirlenen hipotez, regresyon analizi kullanilarak test edilmektedir.
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4.3. Hipotez Testi

Artirtlmis gergeklik kullaniminin, deneyim degeri iizerindeki etkisinin arastirilmasi amaci ile
yapilan bu caligmada basit dogrusal regresyon analizi yapilmaktadir. Bununla birlikte
aragtirma modelinin bagimsiz degiskenin etkilesim ve gorsel olmak {iizere iki boyuttan
olustugu goriilmektedir.

Bu her iki boyutun da bagimli degisken iizerindeki etkisi ise, arastirmanin temel hipotezine
ilave olarak test edilmekte olup, bu test i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmaktadir.
Buna gore aragtirmanin hipotezleri ve regresyon analizi sonuglari asagida goriilmektedir.

Hai: Artinlmis gergeklik uygulamasi kullaniminin, deneyim degeri iizerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir.

Ha: Etkilesim boyutunun, deneyim degeri lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Hs: Gorsel boyutunun, deneyim degeri iizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Tablo 6. Artirilmis Gergeklik Uygulamast Kullaniminin, Deneyim Degeri Uzerindeki Etkisini
Gosteren Regresyon Analizi Sonug Tablosu

R R? |Diizeltilmis| B | Beta | t Argzgnelrn?k

geri seri 2 o . o . ..
Degiskenler Degeri | Degeri R Degeri | Degeri | Degeri (Sig)
Bagumsiz Degisken

Artirllmis  gergeklik | 0,776 | 0,602 0,602 0,755 | 0,28 |26,974 0,000
uygulamasi kullanimi

Bagiml Degisken
Deneyim degeri Sabit Katsayi: 0,436

Tablo 6 da goriilecegi tizere artirilmig gergeklik kullaniminin, deneyim degeri iizerinde etkili
oldugunu o6ngéren modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu (sig:0,000) goriilmektedir.
Regresyon analizi sonucuna gore artirilmis gerceklik kullaniminin, deneyim degeri iizerinde
pozitif ve anlamli etkisi vardwr hipotezi kabul edilmektedir. (Diizeltilmis R% 0,602, H;:
Kabul). Bu sonuca gore artirllmis gergeklik uygulamast kullanimi, deneyim degerini %60
oraninda agiklamaktadir. Hi hipotezine ait regresyon denklemi asagida yer almaktadir.

Y=0,436 + 0,755X

Tablo 7. Artirilmis Gergeklik Uygulamasi Kullaniminin, Etkilesim Ve Gorsel Boyutlari
Uzerindeki Etkisini Gdsteren Regresyon Analizi Sonug Tablosu

R R: |Diizeltilmis| B | Beta | t A‘]‘;i'g“elr':‘k
- 0 2 0 2 - . 2 . - .
Degiskenler Degeri | Degeri R Degeri | Degeri | Degeri (Sig.)
Bagimsiz Degisken
0,616 | 0,578 | 15,035 0,000
Etkilesim boyutu 0,794 | 0,631 0,63
0,213 | 0,275 | 7,153 0,000
Gorsel boyutu

Bagimh Degisken
Deneyim degeri Sabit Katsayi: 0,423
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Artirilmis gergeklik uygulamasi kullaniminin alt boyutlar1 olan etkilesim ve gorsel boyutlar
de ayr1 ayr analiz edilmektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore etkilesim
boyutunun, deneyim degeri iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi bulunmaktadir (B:0,616, Hy.
Kabul). Etkilesim boyutunda olusacak her bir birimlik degisiklik deneyim degeri iizerinde
0,616 birim etki gostermektedir. Ay sekilde gorsel boyutunun da deneyim degeri iizerinde
pozitif ve anlamir bir etkisi vardw (B: 0,213, Hs. Kabul). Gorsel boyutunda olusacak her bir
birimlik degisiklik deneyim degeri iizerinde 0,213 birim etki gostermektedir.

Bu sonuglara gore regresyon denklemi asagidaki sekildedir:
Y=0,423 + 0,616X; +0,213X;

Yapilan regresyon analizine gore artirilmis gerceklik kullammminin ve alt boyutlari olan
etkilesim ve gorsel boyutlarinin da deneyim degeri iizerinde pozitif ve anlamli etkisinin
oldugu sonucuna varilmaktadir. Regresyon analizi sonucuna goére restoran tiiketicisinin
yasadig1 deneyim degerini artirilmig gergeklik uygulamasimin etkilesim boyutu (B:0,616),
gorsellik boyutuna (B:0,213) gére daha fazla etkilemektedir. Bu sonug, tiiketicilerin artirilmig

gerceklik uygulamasinda etkilesime, gorsellikten daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir.

Pazarlama alaninda artirilmis gergeklik uygulamasini igeren ilk ¢alimalar incelendiginde 2000
yilinda Zhang vd. (2000) tarafindan dogrudan pazarlama kapsaminda elektronik ticarette
kullanmilmak {izere gelistirilen bir artillmg gergeklik uygulamasi prototipi tasarlandigi
goriilmektedir. Arastirmacilar bu uygulama ile miisterilerin iiriin ile ilgili bircok konuyu
satis¢ilara sormadan edinebilecekleri, kullanici dostu, kisisellestirilebilen, interaktif bir sistem
olusturmay1 hedeflemektedir (Zhang vd.,2000). ilerleyen yillarda artirilmus gergeklik
teknolojisinin farkli sektorlerde denendigi goriilmektedir. Guttentag, turizm sektoriinde
eglence, kiiltiirel miras, seyahat gibi aktivitelerin pazarlanmasi ve tanitilmasinda sanal
gerceklikten yararlanilabilecegini belirtmektedir (Guttentag, 2010). Bununla birlikte
deneyimsel pazarlamada artirilmis gerceklik uygulamasi ¢aligmalarina literatiirde pek fazla
rastlanmamakla beraber, 2016 yilinda Kiigiiksarag ve Sayimer’in aragtirmasina gore
Tirkiye’deki artirtlmis gerceklik kampanyalari ile deneyimsel deger arasindaki iliski
incelenmis olup, artirilmis gerceklik kampanyalarinin tiiketiciyi olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna varilmaktadir. Chitaniuc vd. (2018) ise gastronomi alaninda gelistirdikleri bir
artirllmis gerceklik uygulamasmin kullanim kolayligini test etmektedirler. Bununla birlikte
gastronomi turizmi alaninda artirillmis gerceklik galigmalar1 genellikle rehberlik, gezi, kiiltiir
miraslar: gibi farkl alanlarda arastinlmistir (Kourouthanassisa, 2015; Akkus ve Akkus, 2018).
Literatiirde artirilmis gergeklik uygulamasi caligmalarinin yogun bir bigimde arastirildigt
goriilse de restoran sektoriinde artirilmig gergeklik uygulamasi kullaniminin deneyimsel deger
tizerindeki etkisinin arastirildigi ¢aligmalara rastlanilmamaktadir. Gerek deneyimsel pazarlama
alaninda gerekse gastronomi alaninda artirilmis gergeklik ¢aligmalar1 ayr1 ayri ele alinmakla
beraber deneyimsel pazarlamanin ve gastronominin birlikte ele alindigi ¢aligma
bulunmamaktadir. Bu gerekge ile restoran sektdriinde artirilmig gergeklik uygulamasi
kullanimi ile deneyimsel deger arasindaki iliskinin arastirtlmasi bu ¢alismanin 6zgiin yoniinii
olusturarak, disiplinler arasi niteligi ile pazarlama ve gastronomi turizmi alanlarina katki

saglamaya ¢aligmaktadir.
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5. Sonug ve Oneriler

Cagimizda tiiketiciler satin alma siirecinde hem faydaci hem de hazci davraniglar
gostermektedir. Tiiketici davranisinda olusan bu degisiklik isletmeleri, iiriinlerinin yaninda
deneyimsel deger olusturma konusunda da harekete gegmeye zorunlu hale getirmektedir.
Turistik bir deneyim yagatan gastronomi ve destinasyon pazarlamasi alaninda da her gegen
giin artan ¢aligmalar, hem turistik deneyimin hem de teknolojik gelismelerin bir arada

kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Bir gehrin deneyimlenmesinde yemek yeme deneyimi 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistik
deneyimler arasinda siradan olarak ele alinan yemek yeme deneyimi turistin gittigi

destinasyonun kiiltiiri hakkinda bilgi almasinin énemli bir yoludur.

Bu agidan bakildiginda deneyimin unutulmaz ve haz odakli olarak ortaya ¢ikmasi tiiketici
tizerinde oldukca biiyiik bir etki yaratmaktadir. Bu sebep ile bu ¢aligmanin amacin
deneyimsel pazarlamada gastronomi turizmi agisindan artirilmig gergeklik kullaniminin,

deneyim degeri iizerindeki etkisi olusturmaktadir.

Gastronomi deneyimi ¢oklu duyusal girdilerin birlegsimi sonucunda olugmaktadir. Artirilmig
gergeklik uygulamalart da bu ¢oklu duyularin artirilmasina yardim ederek daha giiglii bir
deneyim yasanmasimi saglamaktadir. Artirilmig gergeklik uygulamalarinin - deneyimsel
pazarlamada gastronomi turizmi agisindan kullanilmasi sehri her agidan deneyimlemek isteyen
tilketici lizerinde duyusal, duygusal, biligsel, fiziksel ve iligkisel etkiler yaratarak
deneyimlerinin hem faydaci hem de hazer degerler yaratmasimi saglamaktadir. Bir
destinasyonun yerel yemeklerinin hepsini siparis etmeden ne yemek istendigine karar vermek
oldukea gii¢ olmaktadir. Ote yandan yemegin icinde bulunan malzemelerin ne oldugu, ¢ogu
kisi i¢in yemek siparigsinde dnemli bir rol oynamaktadir. Kullanilacak bir artirilmis gergeklik
uygulama meniisii yardim ile tiiketici, yemegin iginde bulunan malzemelerden, pisirme
isleminin nasil yapildigina, kalori miktarindan, goriintiisine kadar birgok bilgiyi
edinebilmektedir. Bu deneyim sirasinda siparis vermeden Once yiyecegi yemegi Onceden
gorebilmekte ve gerekli bilgileri edinebilmektedir. Bu da tiiketicinin hem fayda saglayarak
bilgilenmesi hem de eglenerek haz duymasim saglamaktadir. Bu gerekge ile galigmada
deneyimsel pazarlamada gastronomi turizmi agisindan artirillmis gerceklik uygulamasi
kullaniminin, deneyim degeri {izerine etkisinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu anlamda
hali hazirda var olan bir artirilmis gerceklik menii uygulamasi, secilen 6rnek kiitle tizerinde
deneyimlenmekte ve kullanicilarin deneyim sonrasindaki durumlar1 test edilmektedir.
Aragtirma sonucunca gore, deneyimsel pazarlamada gastronomi turizmi agisindan artirilmig
gerceklik uygulamasi kullaniminin deneyim degeri iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin
oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sonug, gelecekte gastronomi turizmi agisindan deneyim
yaratmak isteyen bir¢ok restoran ve isletmenin artirilmis gergeklik uygulamasi kullanimini

artiracagini gostermektedir.

Yapilan bu aragtirma, deneyimsel pazarlamada gastronomi turizmi agisindan artirilmig
gergeklik uygulamalarinin, deneyim degerini arttirdigini ortaya koymaktadir. Deneyimsel
pazarlama ve gastronomi turizminde artirilmig gergeklik uygulamasi kullanimini igeren bu

calisma, disiplinler arasi niteligi ile her iki alana da katki saglamaya ¢aligmaktadir.
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Gelecek caligmalarda artirtlmis gergeklik uygulama kullanimmin farkli  sektdrlerdeki

kullanimi1 ve etkisinin aragtirilmasi sektorel agidan deneyimin yaratilmasindaki etkisini ortaya

¢ikarmasi sebebi ile onemli goriilmektedir.
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