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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

DESTINASYONARDA TURIZM DENEYIMINI ZENGINLESTIRMEDE
OYUNLASTIRMANIN STRATEJi OLARAK KULLANIMI: EGE BOLGESI
ILLERININ YEREL YONETIM ALGISI

Gizem AKSOY DONMEZ
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Bu c¢aligmanin amaci oyunlastirmanin kullanimini, yararlarini belirleyerek,
destinasyonlarda deneyim zenginlestirme anlaminda nasil kullanilacaginin tespit
edilmesine yoneliktir. Arastirma kapsaminda Ege Bolgesindeki yerel yonetimlerin
oyunlastirma algis1 tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada gériisme yontemi ile
yart yapilandirilmis sorulardan olusan goriisme formu kullanilmistir. Gorligme
yonteminin yaninda ihtiya¢ duyulan konulara iligkin literatiir taramasi yapilmistir.
Kavramin yeni olmasi ve calisilmasi bu arastirmayi kesifsel bir ¢alisma halinde
izlemeyi gerektirmistir. Arastirmada 7 yerel yonetimle goriisme yapilmistir. 1 yerel
yonetim goriismeyi onaylamamasiindan kaynakli goriisme yapilamamistir. Goriisme
yapilan iller: Denizli, Aydin, Manisa, Izmir Mugla, Afyonkarahisar, Kiitahya’dur.
Toplanan veriler bilgisayar ortamina aktarilarak temalar, ana ve alt basliklara
ayrilmis ve cercevelenmistir. Calisma sonunda oyunlastirmanin uygulamalarini
gerceklestirmede, yeni bir kelime olmasi, yerel yonetimlerin i¢inde bulundugu
ekonomik konjoktiir gibi nedenler uygulama sayisin1 azalttig1 bulgusuna ulasilirken,
oyunlastirma algisinin destinasyonlarda turist deneyimini zenginlestirme anlaminda

olumlu katkisinin olacag algisi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turist Deneyimi, Yerel Yonetimler, Oyunlastirma



ABSTRACT

Master Thesis
THE USE OF GAMIFICATION AS ASTRATEGY FOR ENRICHING
TOURISM EXPERIENCE IN DESTINATION: LOCAL GOVERNMENT
PERCEPTION OF AEGEAN REGION PROVINCES
Gizem AKSOY DONMEZ
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of SocialSciences

Department of Tourism Management Program

The aim of this research, it is determine the use of gamification and its

benefits and how it can be used in terms of enriching experience in

destinations. In the scope of research, its is tried to determine the perceptions

on gamification of local governments in the Aegean region. Interview method

and interview form consisted of semi-structured questions are used in the

research. Besides the interview method, literature review is made on the

subjects required. The fact that the concept was new and studied required to

follow this research in a descriptive study. There are an interview with seven

local government in this study. There isn’t an interview with a local

government because of the fact that they don’t approve the interview. Cities

that approve making interview are: Denizli, Aydin, Manisa, Izmir, Mugla,

Afyonkarahisar, Kiitahya. Interviews and sound recordings are made and

interview forms are filled in with seven local governments. Collected data is

computerized, divided to themes, main and subtitles and enframed. Realizing

the implementations of gamifications, it is determined that while the reasons

such as formig a new word and the economic conjuncture in which local

governments are involved are reducing the number of implementations. The

perception of gamification will contribute positively in terms of enriching the

tourist experience in destinations at the end of the research.

Keywords: Tourist experience, Local Government, Gamification
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ONSOZ

Bu tez c¢alismasinda Turistik Destinasyonlarda Deneyim Zenginlestirme
Anlaminda Oyunlagtirmanin Strateji Olarak Kullanilmast konusu arastirilmstir.
Oyunlagtirma kelimesinin yeni biliniyor olusu, ilgili uygulama ve arastirma sayisinin
az olmasina neden olmaktadir. Bu ¢alismanin bundan sonra yapilacak ¢alismalar i¢in

aciklayici bir kaynak olmasi ve literatiire katkida bulunmas1 umulmaktadir.

Bu calismada isletmeler gibi sehirlerin, iilkelerin de destinasyonlarinda
farklilik yaratma, yliksek turizm gelirine sahip olma adina c¢aligmalar yiiriitmesine
yonelik strateji anlaminda oyunlastirma konusu calisilmistir. Turist deneyimi ve
boyutlarima Boliim 1°de yer verilmis olup, bir sonraki boliimde oyunlastirma
kavramini anlamak i¢in oyun ve tarihinden bahsedilerek oyunlastirma tasarimi
konusuna gec¢ilmistir. Oyunlagtirma uygulamalari, oyun reklam, sanal ve artirilmis
gerceklik, hikaye anlaticilig gibi alt basliklarla incelenmis olup 6rnek uygulamalara
yer  verilmisti.  Ornek  uygulamalar  verilerek  oyunlastirmanin  nasil
kullanilabilecegine yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur. Béliim 3’ de aragtirma kismi

etraflica caligilmistir.

Tez c¢alismasinda desteklerini sunan danigman hocam sayin Prof. Dr. Zafer
Oter’e, Katip Celebi Universitesi Turizm Fakiiltesi hocalarma, tesekkiirlerimi
sunarim. Bu tez c¢aligmasinda beni cesaretlendirerek her zaman yanimda olan

kiymetli aileme tesekkdirlerimi sunarim.



GIRIS

Rekabeti yogun bir piyasada rakip isletmelere gore avantaj saglamak isteyen
isletmeler unutulmaz deneyim tasarlamayr ¢oOziim olarak gormektedir. Bu
deneyimleri bir tasarim gergevesine oturtup, kavramsallastirmak da farkli bir teorik

ve pratik boyut gerektirir (Bulenca ve Egger, 2015: 23).

Isletmelerin kendi aralarindaki rekabeti gibi, bolgeler ve iilkeler de
destinasyonlarint marka haline getirerek, yiiksek turizm geliri saglamak amaci
igerisinde olmaktadirlar. Bu kapsamda sehir planlama c¢aligmalari 6nem arz
etmektedir. Belirlenen hedef pazara yonelik ¢alismalarda, yerel yonetim ve diger
yerel kuruluslarin 6rgiitlii birlikteligi dikkat ¢ekmektedir. Tarihi ve kiiltiirel yapilarin
desteklenmesi, etkinlik ve farkli uygulamalarla sehrin yerel yonetimi yapilanmalidir
(Oter ve Ozdogan, 2005). Biiyiiksehirler i¢in turizmin gelistigi yerlerde hizmet
birimlerinin, turizm daire bagkanliklar1 veya sube miudiirliikleri; diger belediyelerde
de turizm midiirlikkleri ya da seflikleri diizeyinde bir yapilanmayla dijital ¢agin
gereklerine gore yapilanmis olmasi ve turizmde lriin ¢esitliligi saglama konusunda

caligmalar yapilmasi gerekmektedir.

Tim bu bilgiler 1s18inda Tirkiye’de yerel yonetimlerin oyunlastirma
hakkindaki algilarin1 6lgmek kesifsel bir ¢alisma olacaktir. Bu caligmada turizm
alaninda ulusal ¢apta bilinirligi az olarak oyunlastirma ele alinmistir. Sehrin alt ve ist
yapilarinin diizenlenmesinde, sehre turist gekme ve web portallarina turistik gekim
merkezlerinin bilgilerinin yiiklenmesinde etkin rolii {istlenen belediyelerin bu
faaliyetleri gerceklestirirken gelisen teknolojileri de takibe alarak bilisim
teknolojilerine uyumlu bir sekilde yiiksek bir farkindalikla caba gostermeleri
onemlidir (Giiger vd., 2013: 48-62). Bu arastirmada, turist deneyimini zenginlestirme
anlaminda oyunlastirmanin strateji olarak kullanilmasi ve bu durumun nasil
algilandigina yonelik alg1 6lgmek amaglanmistir. Bu bilgiler 15181inda sosyal olgulari
anlamak, algi ve bakis acilarmi anlayarak yorumlanmasi ve derinlemesine
betimlemek i¢in nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma siiresi bakimimdan

kisa siireli arastirma, amaci bakimindan betimleyici ve kesifsel bir aragtirmadir.



Turizm isletmeleri ve kamu sektorii {liriin veya hizmetini iglevsel olarak
sunmasinin yaninda satilan {riiniin deneyimsel boyutunu da zenginlestirme
cabalarina girmektedir. Ciinkii turizmde {iriin satis1 deneyimlerin bir siirecini
kapsamaktadir. Bu yiizden tiiketiciye satin aldigi hizmet Gtesinde essiz deneyimler
sunarak deneyimini zenginlestirme 6nemli hale gelmistir (Ser¢ek ve Ozaltas Sercek,
2016: 1622). Deneyimi zenginlestirilen turizm iiriinii miisteri tatmini saglamaktadir

(Berry, vd., 2002: 87).

Tiiketicisine essiz deneyimler yasatarak, onlara keyif veren anilar olusturan
isletmeler rakiplerine gore bir adim One ¢ikaran pazarlama stratejisi kullanmis
olmaktadir. Isletmelerin tiiketicisine 6zel alanlar olusturarak onlarin aktif katilimin
saglamasi tiiketicilerin farkli duygu ve anlayislarla keyifli deneyim elde etmesini
saglamaktadir (Akyildiz, 2010: 22). Bu durumda isletmeler o {iriinii satarken ayni
zamanda edindirecegi duygusal deneyimi de satmak durumundadir (Giinay, 2008:

183).

Turizmde destinasyon c¢ekiciliginde oyunlastirma, yeni kullanilan bir aragtir.
Destinasyon ¢ekiciliginin artmasi; deneyim kalitesini arttirdigi  gibi, miisteri
acisindan kalig siiresini, tekrar ziyaret etmesini, harcamasinmi arttirmaktadir. Bu
durum miisterinin harcama yapmasini kolaylastirmaktadir. Oyunlastirmanin turizm
deneyimine nasil katki sagladiginin arastirilmasi konunun giincel ve gerekli olmasi
bakimindan Onemlidir. Yeni kullanilan bir ara¢ olarak oyunlastirmanin,
destinasyonlarda deneyim zenginlestirmeye nasil katki saglayacaginin arastiriimasi
calismanin amacinm1 olusturmaktadir. Tezde bu konu ve kavramlarin iligkisinin
tespitinin yapilmasi; turizm isletmelerine, ilgili alan yazina, yerel yonetimlere

anlatilmasi bakimindan onemlidir.

Oyunlastirma ile oyun mekaniklerini kullanarak miisterileri mesgul etmek ve
motive etmek i¢in yenilik¢i bir yol olarak goriilmektedir. Cesitli kuruluslar, marka
imajim1 gelistirmek icin sosyal sadakat girisimleri olusturmaya baslamistir. Bunu
basarmak i¢in, bu tiir stratejileri yapilandirmakta oyunlagtirma davranig
platformundan yararlanmaktadirlar. Oyunlastirma, i¢inde oyun olmayan isler ve
durumlar i¢in oyunun mekanikleri ve dinamiklerini kullanarak yeniden tasarlamaktir.
Oyunlastirmanin  destinasyonlarda turistler i¢in kullaniminda, sehrin ve

destinasyonlarinin hikayeleri, mitlerini hikaye anlaticiligi ile aktarmak, bunun



sonucunda turiste kiiltiir ve bilgi aktarimi yapmak bakimindan kullanilmaktadir.
Artinlmis gergeklik ile destinasyonlarda gorsel cekicilik arttirilarak deneyim
zenginlestirme saglanmaktadir. Mobil uygulamalarla sehri gezen turistlere
destinasyonlar1 hakkinda bilgiler vererek ve oyunlarla eglendirerek turistin

deneyimini zenginlestirmesi saglanmaktadir.

Pek cok destinasyon iginde turistin destinasyon se¢iminde bulunmasi zor ve
karigik bir siirectir. Destinasyonun c¢ekiciligi arttirma ve kisinin se¢imini etkileme
anlaminda oyunlagtirmanin kullanimi arastirmanin 6nemini arttirmaktadir. Sec¢im
asamasindan sonra turistin destinasyon ile ilgili edindigi deneyimlerin cekici ve
giizel olmasi, tekrar hatirlanabilirlik anlaminda 6nemlidir. Deneyim zenginlestirmesi
kisilerin hafizalarinda yer edinerek, destinasyon hatirlanabilirligini arttirdig1 gibi,
kalict izler olusturmak i¢in de kullanilmaktadir. Bu durum ve sonuglarin aragtirilmasi

bakimindan oyunlastirmanin ¢alisilmasi, tezin 6nemini arttirmaktadir.

Oyunlastirmanin destinasyonlarda kullanilmasi, sadece turist i¢in degil yerel
halk i¢in de uygulanabilir. Bilisim temelli olmayan oyunlagtirma ile tema park
diizenlemesi, ¢ocuk oyunlarmin yenilenerek parklarda sunulmasi, hikaye
oyunlastirmalari ile yapilmaktadir.

Arastirmada Orneklem olarak Ege Bolgesi secilmistir. Ege Bolgesinin
secilmesinde; Ege Bolgesinin turizm bolgesi olmasi, maliyet faktorii, arastirmay1
hizlica yapmaya firsat vermesi gibi durumlar etkili olmustur.

Arastirmada  yerel yoOnetimlerin  algisim1  dlgmek  ig¢in;  Deneyim
zenginlestirmede oyunlagtirma nasil algilaniyor? sorusu ana soruyu olusturmaktadir.
Ana sorunun anlagilmasinda, turist deneyimi, oyunlastirma kelimelerinin neler
cagristirdigi tespit edilmistir. Hatirlanabilir deneyim olusturmada oyunlagtirmanin
nasil katki sagladigina yonelik yerel yonetimlerin c¢ikarimlari tespit edilmistir.

Katilimcilara sorulan sorular;
e Turist deneyimi zenginlestirme
e Turist deneyimi zenginlestirme ¢abalarinin sonuglari
e Turist deneyimi zenginlestirme i¢in gergeklestirilen uygulamalar
e Oyunlastirma kavrami

e Hatirlanabilir essiz deneyimin sonuglari



e Hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlastirmanin katkisi
e Turist deneyimini zenginlestirme i¢in oyunlagtirma uygulamalari
e Destinasyonlarda oyunlastirma uygulamalarin1 yaymak i¢in yapilmasi

gerekenler

konularin1 agiklamaya yonelik hazirlanmistir.  Aragtirmada nitel arastirma
yontemlerinden goriisme secilmistir. Konunun yerel yoOnetimler tarafindan nasil

algilandigin1 tespit etmek i¢in yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmistir.

Ege Bolgesinde 8 yerel yonetimden 5 tanesi biiyiiksehirdir. Calismada 7 yerel
yonetimle yart yapilandirilmis goriisme yapilmistir. 1 yerel yonetim goriismeyi
eposta yoluyla reddetmistir. Gorlisme yapilmayan il Usak’tir. Goriismeler ortalama
34 dakika slirmiistiir. Alinan bilgileri bilgisayar ortaminda kodlanarak, en cok
kullanilan kelimeler ve kurulan ciimlelerden kodlar ve temalar tespit edilmistir.
Goriismelerden elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Analiz sonucunda elde

edilen bulgulara iligkin kodlamalar tablolastirilmistir.



BOLUM 1: TURIST DENEYIiMi

1.1. DENEYIM KAVRAMI

Giliniimiizde degisen ve gelisen rekabet kosullar1 dogrultusunda miisteri
isteklerindeki farklilasma isletmeleri rakiplerinden farkli stratejiler izlemeye itmistir.
Kiiresel pazarda rekabette zorlanan isletmeler rakiplerine rekabet {istiinligi
saglamak ve sektordeki yerini saglamlagtirmak i¢in miisteri ihtiyaglarina
odaklanarak, miisteriye deger atfetmektedir. Bu dogrultuda isletmeler miisteri
sadakati ve baglilig1 yaratmak icin deneyimsel ekonomide miisterilere iiriin ya da
hizmet satmaktan 6te essiz, eglenceli deneyim sunmaya dogru bir iiretme ve yenilik

cabasina girmislerdir (Uzkurt, 2007).

Tiiketici deneyimini elde etme seklinde gelisen pazarda, deneyim konusunun
zenginlestirilmesi, deneysel platformun olusturulmas: ve tasarlanmasi bir marka

deneyimi yapilandirmasiyla miimkiindiir.

Tiiketici istekleri Uriinleri satin alirken ve satin aldiktan sonra hayat tarzlarina
dahil edip, deneyim kazanmaktir. Bu nedenle tiiketicilere essiz deneyim sunarak,
onlara eglenceli icerikler sunan, bilgi teknolojisindeki revizyonla paralel deneyimler
olusturan isletmeler rekabet iistiinliigli saglar. Bu deneyimler isletme basarisin1 da

arttiracaktir.

Schmitt’e (1999: 56) gore deneyim c¢esitli pazarlama faaliyetleriyle olusan
uyaranlara karsi gelisen olaylardir. Deneyimin sadece odagi miisteriye eglence
iceriginin sunulmasi degil misterinin etkin katilimiyla aktivite igerisine dahil

edilmesi deneyimsel boyutun bir pargasidir.

Pine ve Gilmore (1999: 100) hizmet ve deneyime farkli bir bakis agist
getirmistir: “Bir kisi bir hizmet aldiginda, gerceklestirilen bir dizi maddi olmayan
faaliyet satin alir bunun adina deneyim denir.” Ancak, iirlin veya hizmete para
Odeyerek deneyimi satin almasinin yanmi sira, eglenerek vakit gecirilmis de
olmaktadir. Tipk1 bir tiyatro oyununda oldugu gibi, bir isletmede unutulmaz olaylar

dizisi edinmis olunmaktadir.



Holbrook ve Hirshcman (1982: 132-140) deneyim kavramini &znel
yaklasimlara sahip ¢esitli uyaranlar karsisinda anlam yiiklenmis semboller olarak
tamimlamugtir. Deneyim kavramini tiiketici ve pazarlama literatiiriinde bu kavrama

dayandig bilinmektedir.

Deneyimin insan hayatindaki en onemli 6zelligi; insani insan yapan, bir
sonraki adimi nasil atacagim belirleyen, hafizanin 6nemli kismini olusturan
tecriibeyi igermesidir (Morgan, 2007: 364-370).

Teknolojinin hizla gelismesiyle anilar ve deneyimlerin yeni bir gelecege
hazirladigi, oyunlar ve oyunlagtirmanin deneyim mimarisindeki Oneminin farkina
vartlmasini gerekli kilmaktadir. Yasadigimiz yiizyilda bilginin en biiylik rakibi ve
tamamlayicisi, deneyim haline gelmistir. Deneyimi satan hizmetler sektoriinde
bankacilik, yiyecek ve icecek sektorii, turizm ve haberlesme sektorii gibi sektorler
vardir. Gelismis ekonomilerde hizmet sektoriiniin payr yiizde 60 seviyesindedir
(Ozsagir ve Akin, 2012). Bu acidan bakildiginda gelismis ekonomilerin temelinde

hizmet sektoriiniin olusturdugu ¢ikarimi yapilmaktadir.

Tofler’in (1970) deneyimle ilgili mal ve hizmetlerin degisen ekonomik
dongiisii olarak ifadesi Pine ve Gilmore’ un (1999) deneyim ekonomisi kavramini
anlamada 6nem teskil etmektedir. Kisilerin unutulmaz deneyim elde etme anlaminda
irlin ve hizmetlere daha fazla para harcayarak ekonomik deger verdikleri
bilinmektedir (Kahraman, 2019: 45). Deneyim ekonomisi, triinleri hizmetle

zenginlestiren ve kisisellestiren bir ekonomidir.

Lewis ve Chamber (2000: 46) deneyimi satin alinan {riin ve hizmetler
sonucunda kisinin eline kalan degerler toplam1 olarak tanimlamaktadir.

Deneyimi zenginlestirmek i¢in miisterilerin koku, duyu, gorme, hissetme gibi
farkli eylem ve duyumlarina hitap ederek onlara kisisellestirilmis {iriin ve hizmet

sunarak igerik hazirlanmaktadir (Aksoy, 2018).

Geleneksel olarak kar saglama odakli satigtan, miisterinin duygularina hitap
etmeye yonelen deneyim ekonomisi yeni pazarlama stratejilerini de beraberinde
getirmistir. Miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vererek, onlarin duygularini

anlayarak uygun pazarlama stratejisi uygulamak 6nemli olmaktadir. Deneyim; satin



alinan iriin, hizmetin yaninda, duygusal olarak miisteriyi etkileyen ve kalict izler

birakan iktisadi bir sonugtur (Yeroz, 2017).

Deneyimin {irlin ve hizmetler kadar gergek oldugu dikkate alinarak hizmet
isletmelerinin sattiklar1 {irlin ve hizmetin yaninda deneyimi zenginlestirmeleri
satiglarin1 kolaylastiracaktir. Deneyimlerin hatirlanabilir olmasi ile tiiketici marka ile
duygusal bag kurarak iliski i¢ine girmektedir. Insanlar hatirladiklar1 essiz anilar ile
ayni hissiyat1 tekrar edinmek i¢in ayni1 davranigta bulunarak aliskanlik kazanmaktadir

(Poulsson ve Kale, 2004: 267).

Siirecte temel olan giivendir. Bu giivene dayanan iliski sosyal sermaye olarak

degerlendirilmektedir (Tekin vd., 2017: 860).

Sosyal sermaye farkli disiplinlerin arastirdigi bir kavram olmustur. Sosyal
sermayenin beseri ve iktisadi sermayenin kullaniminda verimliligi arttirdig:

bilinmektedir (Yavuz, 2012: 17).

Deneyim kisilerin  belirli  donemdeki tecriibelerinden elde ettikler
etkilesimlerdir. Deneyimin elde edilmesinde kisinin o faaliyeti yerine getirmesi
gerekmektedir. Bu durum deneyimi dinamik 6zellikte yaptigi gibi, kisilerin bireysel
olarak farklilik yasayip essiz anlar olusturmasi ile ilgilidir. Bu anlar bir iiriin gibi

somut 6zellikte olmadigindan pazarlamasi zor olmaktadir (Knutson vd., 2006: 25).

Pazarlamacilar tiiketicilerin duygularina hitap ederek pazarlama cercevesini
genigletmisler ve deneyim pazarlamasi kavramini olusturmuslardir. Pazarlama
faaliyetlerinin iyi islemesinde pazarlama karmasinin biitiinciil yonetimi onemlidir.
Bu pazarlama karmasi su sekildedir: Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel ortam,

hedef kitle ve siire¢ yonetimi kavramlarindan olusmaktadir (Kotler, 2014: 39).

Tiiketicisine egsiz deneyimler yasatarak, onlara keyif veren anmilar olusturan
isletmeler rakiplerine gore bir adim One ¢ikaran pazarlama stratejisi kullanmis
olmaktadir. Isletmelerin tiiketicisine dzel alanlar olusturarak onlarmn aktif katilimini
saglamasi tiiketicilerin farkli duygu ve anlayislarla keyifli deneyim elde etmesini
saglamaktadir (Akyildiz, 2010: 22). Bu durumda isletmeler o {iriinii satarken ayni
zamanda edindirecegi duygusal deneyimi de satmak durumundadir (Giinay, 2008:

183).



Deneyimsel pazarlamada deger iizerine iliski olusturmak énemlidir. Isletme ve
miisteri acisindan deger kavrami farklilasirken, miisteriler icinde de algilanan ve
beklenen deger kavrami degismektedir. Miisterinin algiladigi deneyimi giiclendirmek
i¢in igletmeler tirliniin yaninda, duygusal deneyim de satmak durumunda kalmaktadir

(Torlak ve Altunisik, 2007: 58).

Degisen tiiketim kiiltiiriinde, duygu ve deneyim odakli pazarlama, kisinin iiriin
veya hizmeti satin alimi1 6ncesinden, satin alimi sonrasina kadar uzanan asamalarda
elde ettigi deneyime odaklanmak tiiketicileri etkileyebilme cabasindan kaynaklidir

(Bostanct, 2007: 36).

Miisteri deneyiminin ilk ag¢ik gruplandirmasini Schmitt (2003) tarafindan
duyusal, duygusal, davranigsal, diistinsel ve iliskisel olarak bes tiirde yapilmistir. Bu

modiilleme Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Deneyim Modiilii | Deneyim Boyutu Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Algilamak Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap
eder.

Hissetmek Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh
haline hitap eder.

Diistinmek Diisiinsel Diisiinmek Yaraticilik ve
bilissel
fonksiyonlara hitap
eder.

Faaliyette Davranissal Faaliyette Davranislara  ve

Bulunmak Bulunmak yasam tarzina hitap
eder.

Mliskilendirmek Mliskisel Iliskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal
gruplara hitap eder.

Pine, Gilmore (2011) ve Deligéz, Unal’ dan (2018) derlenmistir.




Bir nesnenin tiiketici tarafindan algilamasi igin ses, isaret gibi uyarilarla
uyarilmig olmast gerekmektedir. Bu uyarilarla tiiketicinin dokunma, tatma, koklama,
duyma duyular1 harekete gecirilmis olmaktadir. Tiiketici mal veya hizmetle ilk

karsilastig1 anda duyusal deneyimi yasamis olmaktadir (Deligoz, 2016: 35).

Isletmelerin tiiketicisine {iriiniinii tanitiminda, vermek istedigi mesaji
aktarmasinda Uriinii dogru algilatmak, tiiketicinin duyularina hitap etmek duyusal
deneyimin yaratilmasina yoneliktir. Duyusal deneyimi olusan tiiketici, iiriin hakkinda
pozitif hisler olusturarak, trinin marka algisini olumlu ydnde algilamasini
gelistirmektedir. Bu durum miisteri bagliligini olumlu yonde etkiledigi gibi,
tilketicinin {iriinii tekrar satin almasina destekleyici yonde olmaktadir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 377).

Duyusal deneyimin tiiketici zihninde iyi bir imaj olusturmasi i¢in, hizmetin
nasil sunuldugu, {iriiniin nasil ambalajlandigi  Snemlidir. Isletmeleri duyusal
deneyimin zenginlestirilmesi igin, tiiketicinin iriin hakkinda algisini arttiracak

yonelimler olusturarak pazarlama stratejilerini o yonde gelistirmeleri gerekmektedir

(Giinay, 2008: 188).

Ozellikle birden fazla duyuya hitap etmenin, tiiketici algisi etkiledigi ve bu
konuda aragtirmalar yapildig: bilinmektedir (Tomas ve Barutgu, 2017: 149).

Duyusal pazarlama tiiketicinin koku, tat, gorme gibi duyularim birlestirerek
onlarin satin alma davraniglarin1 etkileyen bir pazarlama ¢esididir. Duyusal
pazarlama ¢aligmalari, duyusal deneyimi anlamaya ve arttirmaya yonelik caligmalar

yiiriitmektedir (Krishna, 2012: 334).

Isci (2016) calismasinda duyusal metaforlarin, zihinsel imgelemeye ve akis

deneyimine etkisini arastirmistir.

Gilinlimiizde isletmelerin tiiketicisi ile duygusal bag olusturmasinda, iiriinde

duygusal deneyimi tiiketiciye sunmasi gerekmektedir (Geng, 2009: 71).

Tiiketicide hangi uyaranin hangi duygular1 yaratacagimin tespiti duygusal
deneyimle ilgilidir. Marka ile giiglii duygu olusturmada duygusal deneyim yaratarak,
tilketicin hislerine odaklanmak o6nemlidir. Duygusal deneyim yaratmada kisinin

duygularina hitap edecek reklamlar iiretmek Onemlidir. Kisinin marka ile



karsilastiginda, hizmeti alirken kuracagi kontak markaya hissedecegi duygulari

arttirmaktadir (Grundey, 2008:139).

Tiiketicinin markaya gii¢lii duygular hissettirerek, anlam yiiklemesi saglanmasi
ve bunun sonucunda ¢osku ile duygusal deneyim edinmesi saglanmaktadir (Sheu
vd.,2009).

Hizmet isletmeleri i¢in tliketicinin adiyla hitap edilmesi, kisiye 6zel {iriin ve
hizmet sunulmast bu sunumlarin kisinin bir 6nceki se¢imini hatirlatarak yapilmasi
duygusal deneyim kapsamindadir (Saltik, 2011: 40).

Diistlinsel deneyim, kisinin {iriin hakkinda diislindiirterek, {riiniin ¢agristirdigi
durumlar iizerine diisiiniip motive olmas ile igilidir. Isletmelerin verdigi mesajla,
kisinin bilissel olarak zihni siireci yasamasi, yaraticiliga yonlenmesi diisiinsel

deneyimi olusturmaktadir (Dirsehan, 2010: 22).

Isletmelerin marka ile ilgili diisiindiirterek, satin almanin tekrarmi saglamast,
miisteri diisiincelerini harekete gecirmesi anlaminda diisiinsel deneyimi kullanmasi

¢ikarimi yapilmaktadir.

Davranigsal deneyim, tiiketicinin fiziksel olarak hareket etmesi ile marka ile
uzun soluklu bir etkilesim olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Davranigsal deneyim
tiretmek i¢in kisilerin yasam tarzlari, aliskanliklari, kiiltiirleri gibi onlar1 birbirinden
ayiran Ozelliklerine odaklanilarak fiziksel deneyim iiretilmektedir. Davranissal
deneyim boyutunun anlasilmasi icin duyusal, duygusal, diisiinsel ve iligkisel
deneyimlerin karmasinin kullanilmig olmasi gerekmektedir (Yeroz, 2017: 20).

Iliskisel deneyim, tiiketicinin kendisini olusturan sosyal kimlik, kisilik veya
olmak istedigi kisi 6zelliklerine hitap etmesi ile markaya kars1 bag kurmasi ve iliski
hissetmesidir. Kisgilerin iiriin veya hizmeti satin alarak kendisini ayricalikli

hissedecek bir grupla iliskilendirmesini saglamak iliskisel deneyim kapsamindadir
(Bat1, 2013: 110).

Harley Davidson motosikletleri ve bu araci kullanirken giyilen kiyafet ve
ayakkabilar bir yagsam stilini yansitmaktadir. Bu durum kisilerin marka ile iliskilerini
giiclendirerek onlara sosyal bir deneyim sunmaktadir. Ayn1 zamanda pek ¢ok takim
taraftar1 i¢in de benzer durum gegerlidir. Bu durum markalarin miisterileriyle iliskisel

olmasimi saglamaktadir. iliskisel pazarlama {iriin veya hizmeti satin alanlar i¢in, o
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triini satin alan grupla iliski icine girip, ait olma hissiyatin1 gliglendirmektedir
(Celtek, 2010: 86).

Gliniimiizde firma birlesmelerine bakildiginda butik ve tliketici merkezli
calisan firmalar, diinya devleri tarafindan satin alinmaktadir. Bunun en onemli
nedeni, bir kurumun biiyiidiikge esnekligini kaybetmesidir. Tiiketici de bunun
farkinda olarak secen kisi ve etken rolde olmak istemektedir. Isletmelerin
tilkketicilerini 6zel kilma ve essiz deneyimler olusturma c¢abalari onlar1 geleneksel
pazarlama yaninda etkilesimi yiiksek, miisteri odakli olan deneyimsel pazarlamaya
itmistir (Kaya, 2018: 57).

Her gecen yil artan girisimci sayisi, girisim faaliyetleri ve buna destek veren
kurumlar; is hayatinda, sosyal hayatta, aligveris aligkanliklarinda degisimi de
beraberinde getirmistir. Tiiketiciler artik se¢im yapmadan once kendi aralarinda
konusmakta, markalarin birbirlerinden ¢ok da farkli olmadigini diisiinmekte ve
denemeden inanmamaktadir. Marka odakli degil, markanin tiiketici hayatinda hangi
sorunun yanitt olduguna odaklanan Starbucks ve Nike gibi firmalar

stirdiirtilebilirliklerini, siirekli yeniliklerinden almaktadir (Baykal, 2017).

Turizm isletmeleri ve kamu sektorii iirlin veya hizmetini islevsel olarak
sunmasinin  yaninda satilan {riiniin deneyimsel boyutunu da zenginlestirme
cabalarma girmektedir. Ciinkli turizmde iirliin satist deneyimlerin bir siirecini
kapsamaktadir. Bu yiizden tiiketiciye satin aldigi hizmet Gtesinde essiz deneyimler
sunarak deneyimini zenginlestirme dnemli hale gelmistir (Sercek ve Ozaltas Sercek,

2016: 1622). Deneyimi zenginlestirilen turizm iiriinii miisteri tatmini saglamaktadir
(Berry, vd., 2002: 87).
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1.2. TURIST DENEYIMi VE BOYUTLARI

Turizm endiistrisinin degisen sartlarda yenilige ugramasi, canli bir yapisi
oldugunu gostermektedir. Turizm endiistrisi tiiketicileri olan turistleri ve
davraniglarini dogru tanimlamak oOnemlidir. Turistlerin parayla satin aldiklar
sonucunda  edindikleri  deneyimler, bu degisen sartlara gore tekrar
tanimlanabilmektedir. Uriely’nin (2005) ¢alismasinda turist deneyiminin genellikle
deneyim c¢ercevesine odaklandigin1 belirtmistir. Postmodern anlayigla turist
deneyimini tekrar tanimlayarak turist deneyimini,

- Aynilasma,

- Deneyimin ¢ogullagsmasi,

- Deneyimin 6zgilinliigli basliklar1 altinda anlasilacagina deginmektedir.

Turizmde ana rol olan, turizm olayin1 baglatan kisi turisttir. Turistler
seyahatlerini bireysel olarak yapabilecegi gibi grup aktivitesi seklinde de
yapabilmektedir (Barutcugil, 1989: 12).

Turistler fiziksel, ekonomik, kiiltiirel, psikolojik yonlerden farkli 6zeliklere
sahiptir. Bu farkliliklar onlarin davranislarini da degistirmektedir. Ozellikle kiiltiir

kavrami turist davraniglarini anlamakta onemli bir kriter olmaktadir (Usal ve

Kusluvan, 1998: 54).

Turist deneyimi, sektorde tiiketici konumunda olan turistin satin aldig1 iiriin ve
hizmet sonucu edindigi duygu ve diisiincelerin toplamidir. Turistler bu deneyimi
unutulmaz anlarla olusturup duygusal olarak tatmin olmak istemektedirler. Turizmde
belirli deger atfetmis biiyilk markalar da mevcut miisterilerine onlara 6zgii farkl

deneyimler sunarak, yenilik¢i isler yaparak fark yaratmaktadirlar (Kara ve Cigek,
2015: 178).

Turist deneyimi, somutlasmis bir deneyimdir ve aktif katilimla elde edilir,
yapilan c¢aligmalar fotograflarin kalici anlar ve bireylerin gegmis deneyimleri

hatirlamalar1 i¢in degerli bir geri doniis ipucu olarak hareket ettigini gosterir (Caton

ve Santos, 2008: 9).
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Turist deneyimini odak noktasi alan ¢alismalarin ¢ogu deneyimi, turistte izler
birakan duygusal, fiziksel, entelektiiel etkileri ile incemektedir (Pine ve Gilmore,
1999: 2).

Quan ve Wang (2004: 297) turist deneyimini kiginin giindelik siirecinde bir

parca olarak goriip ayn1 zamanda deneyimin en iist basamagi olarak tanimlamaktadir.

Polat (2016) turist deneyimini tanimlarken turistlerin psikolojik yonlerinin de
belirlenmesi gerektigini ifade etmis. Bu psikolojik yonleri 3 siire¢ olarak

gormektedir. Bunlar:
-Turist deneyimi dncesi donem
- Turist deneyimi sirasinda
- Turist deneyimi sonrast

Turistlerin bu siirecler sonunda, hatirlanabilir deneyim yasamasi, tiim siirecteki

unsurlarin fonksiyonel olarak yerine getirilmesi ile saglanacaktir.

Bilgi teknolojileriyle gelisen ve degisen tiiketici ve pazarlama anlayisi, farkl
yaklasimlar1 turizmde uyarlamaktadir. Turizmde belirli deger atfetmis biliylik
markalar mevcut misterilerine onlara 6zgii farkli deneyimler sunarak ve yenilikg¢i
isler yaparak fark yaratmaktadir. Bunlara paralel olarak turistler gittikleri cekim
merkezlerinde degisik, kendilerine bir seyler katacak, diisiince yapilarini gelistirecek

yeni deneyimler edinerek satin alma siirecini gergeklestirirler (Yasankul, 2013).

Turizm iirliniin degerini belirleyen deneyim, turist acgisindan ne kadar akilda
kalic1 olursa miisteri nezdinde unutulmaz olarak turistik igletmeler basariya ulagmis
olurlar. Bu sebeple destinasyonlarin oncelikle hitap ettigi turistik kitleye yonelik
unutulmaz deneyimler sunmasi ve bu deneyimleri nasil zenginlestirebileceklerini
kesfedebilmeleri i¢in miisteri profiline ve turist deneyimine yonelik arastirma

yapmasi gerekmektedir.

Andersson (2007: 47) turist deneyiminin iiretimin oldugu yerde yani tiketimin
gerceklestigi anda ortaya ciktigin1 belirterek ayni zamanda turizm deneyim
ekonomisi i¢in belirleyici anin, degerin yaratildigi ve kaynaklarin tiiketildigi an
oldugunu belirtmektedir. Turistik iirlinii tiiketerek yaratilan deger, yalnizca nesnel
deneyime degil, ayn1 zamanda turistin ve turistin o andaki ruh haline de baghdir. Bu

argliman bir turistin degisen ihtiyaglarinin dinamik bir tanimini veren uyarilma
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seviyesi kavramma dayanmaktadir. Ihtiyaglar, temel, sosyal ve entellektiiel
ihtiyaglara dayanan {i¢  boyutlu bir smiflandirma ile ilgili  olarak
tartisilmaktadir. Turizm deneyimlerinin liretimi i¢in tiiketilen kaynaklar, dort genel
kaynagi iceren tiiketim setleri olarak analiz edilir:

-Zaman,

-Beceriler,

-Mallar,

-Hizmetler.

Cesitli karmasik unsurlar1 kapsayan turizm deneyimi ya da turist deneyiminin

karar kilinmis bir tanimina ulasmak zordur (Selstad, 2007: 21).

Genel olarak c¢alismalarda yer verilen deneyim konusu belirli turistik
destinasyonlar1 ve seyahat deneyimini tiiketici deneyimi ile birlikte ele almakla ve

tilkketicinin deneyim sonucu duygusal bagliligini 6l¢gmeye yonelik c¢alismalardir

(Akkus, 2016: 188).

Turist deneyimi boyutlarin1 inceleyen sinirli c¢alisma varken, deneyim
asamalarina, etkilerine dayanan gergeveler daha siktir. Turist deneyimini incelemek

icin evreler cesitli yazarlar tarafindan tartisilmaktadir.

Clawson ve Knetsch (1966: 43) 5 farkli madde ile etkilesimli bir model

sunmustur.
Bunlar :
-Beklenti
-Hedeflenen yere yolculuk
-Saha igi aktivite
-Doniis yolculugu
-Hatirlatma\ Deneyim

Bu model dis evrelere bagli olarak zamanla ¢ok asamali bir cergeveye
doniismiistiir. Turistik deneyimi ile ilgili ilk ¢aligmalarda tanimin genellestirildigi
(Uriely, 2016: 199-202) turistik deneyimin kisisel etkilere bagl olarak olusan 6znel
bir olgu oldugu, kavramsallagtirma zor olmasmin nedenlerinden biri de budur.

Arastirmacilarin = ¢ogu, turizm ve eglence deneyimlerini bir = siirecte
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kavramlastirmaktadir. Turizm deneyimindeki ¢esitlenme ile turistik deneyim

taniminda da farkli goriislerin gelistigi bilinmektedir.

Aho (2001: 35) turizmdeki deneyimlerin kavramsal olarak yapilandirilmasinin
zor oldugu bilinmektedir. Ingilizce deneyim sozciigii oldukea tarafsiz ve belirsizdir;
zihinsel, duygusal veya diger alaka diizeylerinden bagimsiz olarak, bir insanin
gecirdigi her tiirlii seyi kapsadigi anlasilabilir. Bazi dillerde duygusal deneyimler i¢in
daha kesin bir terim vardir: Almanca’da Erlebnis ve Fince'deki eldmys bunlara 6rnek
olarak verilebilir. Aho, Turistik deneyimin kisisel 6zelliklere, motivasyona gore
degistigini ve turistik deneyimin 7 asamasi oldugunu belirtmektedir. 3.asama olan
ziyaret etmek tiiketici deneyimini sekillendirmede en biiyiik etkiye sahip olmasi

nedeniyle en belirleyici asama olarak kabul edilir.
Bu asamalar:

1) Oryantasyon; Cevre algisin1 olusturarak fiziksel g¢evre imajina uyanmayi

anlatir.

2) Ek; Destinasyon satin alma kararini etkiler.

3) Ziyaret etmek; Sahadaki tecriibbeye dayanan ziyaret, turist deneyiminin
Oziinii olusturur.

4) Degerlendirme; Turistlerde pozitif, negatif hisler olusabilir.

5) Depolamak; Fotograflar gibi fiziksel hatiralar, anilar gibi sosyal hatiralar
toplamak ve yeni anlamlarin ¢ikarilmasini anlatir.

6) Yansima; Turistlerin yorede gordiigii hal ve tavri yansitir niteliktedir.

7) Zenginlestirme; Yolculuktan kabul edilen yeni uygulamalari kullanmak gibi.

Turistler bir destinasyon ziyaretleri sirasinda giizel zaman gegirme, rutin
hayatin tekdiizeliginden uzaklasip farkli eylemler ve duygular i¢ine girme eyleminde
bulunabilirler. Yasanan olaylar veya turistin kisisel goriislerinin sonucu duygulari
olusmaktadir. Yasanan olaylar sonucu edinilen deneyimler, olumlu veya olumsuz
olarak duygular1 ve dolayisiyla da bir sonraki tatil plani i¢in se¢im asamasinda etken
olan anilar1 etkilemektedir ve turizm isletmeleri yoneticileri turist deneyiminde

olumlu duygular olusturmaya gayret edip planlama yapmalidir (Sahin ve Giizel,
2018: 80).
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Turist deneyimi ile ilgili literatiiriin biiyiik bir boliimii, motivasyonun énemini
vurgulamaktadir. Motivasyon seyahatin genel degerlendirmesini etkileyen kisisel
faktorlere de girmektedir. Turist deneyiminde motivasyonun ve deneyimlerin,
yapilan se¢imlere ve insanlarin seyahat etmelerine etki ettigi bilinmektedir (Cutler ve

Carmichael, 2010: 5).

Giliniimilizde turistler hos anilarla hatirlayabilecekleri, kalici 1yi izler birakan
deneyimler yasamak istemektedir. Bir digerinden farkli olan {irlin veya hizmet satin

almak turistlere ¢ekici gelmektedir (Oh vd., 2007).

Turistin satin alma karar siirecini anlamak, turist davranigini ¢oziimleyerek
onlar1 motive eden unsurlar1 belirlemek, turizm isletmeleri i¢cin énemli unsurlardir.
Tiiketicinin isteklerine uygun {iriin, hizmet sunarak onlarin deneyimini giizellestiren

isletmelersadik misteri yaratmaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 31).

Turist motivasyonunu arttiran 6zelliklerden biri de yerel kiiltiirdiir. Turisttin
yerel kiiltiirle olan diyalogu, yerel kiiltiirle sosyal iliski i¢inde olmasi seyahatlerinde
motivasyon kaynagi olmaktadir. Ayrica turistler destinasyonlar hakkinda bilgi
edinmek, bolgenin tarih, cografyasim1 6grenmek, kiiltiiriinii kesfetmek icin seyahat
etmektedir. Turistin bilgi seriiveni onun deneyimini biligsel yonden anlamli
kilmaktadir (Aguior vd., 2019).

Turistlerin deneyimlerini anlamak i¢in turistleri siniflandirarak, davranislari
anlamak Onemlidir. Cohen, turistleri rolleri ve beklentileri iizerinden

siniflandirmustir. Plog (2001) kisilik 6zelliklerine gore turistleri siniflandirmistir.
Plog’un psikografik modeline gore,
-Ige doniik (psychocentric) turist,

-Disa doniik (allocentric) turist olarak 2 tiir siniflandirmast bulunmaktadr.

Mckercher (2002: 30) ise,
-Amagli-derin deneyimli,
-Gezici-ylizeysel deneyimli,
-Siradan-yiizeysel deneyimli,

-Kazara-yiizeysel deneyimli ve

16



-Rastlantisal-derin deneyimli seklinde bes siniflandirma ile ele almaktadir.

1.3. DESTINASYONLARDA TURIST DENEYIMi

Rekabeti yogun bir piyasada rakip isletmelere gore avantaj saglamak isteyen
isletmeler unutulmaz deneyim tasarlamayr ¢oOziim olarak goérmektedir. Bu
deneyimleri bir tasarim ¢ergevesine oturtup, kavramsallagtirmak da farkli bir teorik
ve pratik boyut gerektirir. Terimin goreceli belirsizligi nedeniyle tasarim deneyimini,

ne anlama geldigini agiklamak esastir (Bulenca ve Egger, 2015: 23).

En basit tanimiyla destinasyon, gidilecek olan yerdir (Wehmeier, vd., 2006:
397). Pike (2004: 11) destinasyonlar1 siirekli yasanan yer disinda seyahat ederek,
yerel yonetim sinirlarinda turistik seyahat i¢in insa edilmis yerlerdir. Buhalis (2000:
98) destinasyonlarin Ozelliklerini 6 grupta ele almistir. Bunlar:  Cekicilik,

ulasilabilirlik, konfor, hazirlanmig paketler, etkinlik, destekleyici hizmetlerdir.

Kozak (2014: 143) ise destinasyonlar1 sunduklari hizmet alanlarina gore su

sekilde smiflandirmistir:
- Dinlenme hizmeti sunan destinasyonlar
- Kiiltiir hizmeti sunan destinasyonlar
- Tarihsel igerikli hizmet sunan destinasyonlar
- Etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlar
- Eglence hizmeti sunan destinasyonlar
- Tktisadi igerikli hizmet sunan destinasyonlar
- Siyasal i¢erikli hizmet sunan destinasyonlar

Destinasyon pazarlamasinda sehri yonetenler, yerel yoneticiler destinasyon
pazarlamasi yaparak, sehir imajin1 planlayarak, sehrin turizm gelirlerini arttirmayi
planlamaktadir. Destinasyonun pazarlamasinda destinasyon 1imaj ¢alismalari
turistlerin ilgi ve tutumlarina bakilarak yapilmaktadir. Destinasyon imaji, kisilerin

destinasyon hakkindaki tutum ve inanglarinin tiimiidiir (Ceylan, 2011: 92).

Agcakaya ve Sahbaz (2019: 15) arastirmasinda destinasyon imaji ile

destinasyon sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Destinasyon
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sadakati, destinasyon hakkimdaki olumlu goriislerini ¢evresine aktarmasi, tekrar

ziyaret etme egiliminin olmasidir.

Kilig (2011: 250) arastirmasinda destinasyon ziyaretgilerinin sadakat egilimleri
tizerinde demografik 6zelliklerinin etkisini aragtirmistir. Arastirmasinda turistlerin
seyahat amacin iklim kosullarinin olusturdugunu, bu faktore gore Kuzey Avrupa
iilke vatandaslarinin daha sadik olduklari, 6rneklemin genel sadakat gostergelerinin

oldukgca yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Destinasyon imaj olusturma siirecinde Akyurt ve Atay (2009: 7) turistlerde
ziyaret Oncesi ve sonrast imajin degisecegini, turistlerin ilk ziyareti ile, ziyareti tekrar

eden kisi arasinda bile degisiklik gosterecegini belirtmektedir.

Avcikurt (2010: 42), destinasyon imajmin belirlenmesinde 3 bilesenden
bahsetmektedir. Bunlar:

1- Bilgiyi edinme diizeyi (iletisim kanallari, reklam, agizdan agza iletisim),

2- Sahip olunan distinceler (kisilerin kaliplagmis yargilaridir),

3- Verilen imkan ve hizmetler (turistik tirtinlerle ilgili 6zellikler).

Destinasyonlarda turist deneyimini anlamak i¢in destinasyon imajini incelemek
onemlidir. Destinasyonda turistlerin deneyiminin belirleyicisi olarak, ziyareti

gergeklestirmelerine ve ziyaret sonrasinda ziyaretin tekrar etmesinde destinasyon
imaj1 belirleyici olmaktadir (Baloglu, 2001; Umur, 2015: 14).

Destinasyon imaj c¢aligmalar1 tasarlanirken, her destinasyona gore farklilik
gosterecektir. Bu imaj caligmalarinda kisilerin duygularina dokunarak onlarin
algilarina inmek 6nemli olmaktadir. Baloglu ve McCleary (1999; 870) destinasyon
imajimin  kisisel faktorler ve harekete gegiren faktorlerden etkilendigini

belirtmektedir. Bu ¢ergeve asagidaki sekilde belirtilmistir.

18



Kisisel Faktorler J8 Destinasyon Harekete

e Psikolojik tutum, Imaji Gegiren

motivasyon « Algisal- Bilissel Faktorler

isilik =
unsuru, kisili o Etkili * Bilgi kaynaklari

* Genel miktari
e Edinilen
deneyimler

e Sosyal durum

e Demografik
durum

Sekil 1: Destinasyon Imaji Olusumu

(Baloglu ve McCleary’dan uyarlannustir (1999: 870) ).

Gelisen teknolojinin yardimiyla destinasyon imaji tasarlanirken miisterinin
istek ve yonelimleri deneyim ekonomisi kavramini gelistirmeyi beraberinde
getirmektedir. Deneyim ekonomisi alan1 kapsaminda turizm deneyimi taniminin ek

aciklamalarla nitelendirilmesi gerekmektedir (Boswijk vd., 2012: 10-11).

Unutulmaz deneyimde misafir lizerinde kalici bir etki birakmaktadir. Tiiketici
veya baskalar1 tarafindan yapilan hikaye onlarin yasadigi déonemde iz biraktigi i¢in
deneyim ekonomisinde en biiyiik degerdir. Bes duyunun deneyime dahil edilmesi ile
deneyimlerdeki etkilesimin artacagi ve kisisel anlam yiiklenmesiyle igerik
tasarlanmaktadir. Deneyim tasarlamada oyunlastirma, eglence unsurunu kullanmak
ve bir seviyede sifreli oldugu i¢in ¢alisilmast zor bir terimdir. Anlami hemen
algilanmaz ve biitlinlestirilmez onun igin gergek¢i olmayan proje ve asirt cosku ile
karakterize edilen teknolojik alt yapilarla yapilan ¢alismalar basarisiz olmaktadir
(Deterding, 2011). Dogru tasarim ilkeleriyle uygulanan oyunlastirmada birgok alanda
dontisiimsel dnemli bir etkiye sahip olmaktadir (Burke, 2014: 151).
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Bu tasarimlarda dikkat edilecek baska husus da insanlarin oyun deneyimindeki
motivasyonlarini tespit etmek ve bunlari iyi anlamlandirmaktir. Bu motivasyonlar

sunlardir (Lazzaro, 2004: 17):

-Adrenalins,

-Zihinsel zorluklar,

-Maceraci anlar,

-Arkadaglik yasama olasiligi,

-Eglenme,

-Kesif.

Bu motivasyonel 6gelere davranisci c¢alismalarda ve yapilan deneylerde
gormekteyiz. Bunlardan en bilineni Pavlov’un ve Skinner’in deney ¢alismalaridir.
Burada yapilan caligmalar 6diil, ceza sistemi ile i¢sel motivasyonla bir etkilesim
yaratarak baglilig1 etkilemektedir. Kisinin dongiide uzun siire tutulacagini ve kendi

kendine motive edilmesi ile siirdiiriilebilir bir siire¢ c¢iktis1 oldugu goriilmiistiir

(Deliktas, 2018: 15- 16).

Turizm ve seyahat arastirmalarinda turist motivasyonunu agiklayan tek bir
bellek ve model yoktur. Her bireyin kararinin arkasinda onu iten ve ¢eken nedenler
farklidir. Farklilagan istek ve davranislarin yani sira, turist motivasyonlarinin
aciklanmasinda bir ¢erceve olusturmak onu tahmin edilebilir yapmaktadir (Aydin ve
Sezerel, 2017: 119). Insanlarmn turizm deneyimlerinin ardindan duygularin ve hos
deneyimlerin o ami hatirlatmasina yardimcr oldugunu bilerek o6lgek gelistirmek

anlamlidir.

Unutulmaz turizm deneyimi, turizm olay1 gerceklestikten sonra olumlu olarak
his birakan, hafizasinda iyi bir sekilde yer edinmesi ile tanimlanmaktadir (Demir ve
Demirel, 2019: 665). Unutulmaz deneyimler, diger edinilmis deneyimlere gore daha
etkili olup, hafizada yer edinmesi daha kolaydir (Snel, 2011: 83).

Turistik deneyimlerin essiz, unutulmaz olmasini saglamak, turistlere eglenceli
ve heyecalandiran aktivite, olay, yerler saglamakla gerceklesmektedir. Turistlerin
deneyimlerine anlam yiiklemesi, deneyimlerini anlamli kilmaktadir. Destinasyonlar
i¢cin onlar1 unutulmaz kilan O6zelliklerini kesfedip, gelistirmek ve turiste sunmak,

konunun arastirilmasi ve uygulanmasi bakimindan énemlidir. Rekabet¢i bir turizm

20



piyasasinda unutulmaz deneyim tasarlamak ve bunun turistlere sunulmasi isletmelere
basarty1 getirmektedir. Bundan dolay: isletmelerin ve destinasyon ydneticilerinin
unutulmaz turistik deneyim i¢in firsatlar meydana getirmeleri gerekmektedir. Olcay
vd. arastirmasinda (2019: 2832) turizm deneyimlerinin unutulmaz olusu onu agizdan

agza iletigimle satigini arttiracaktir.

Destinasyonlarda {irlin gelistirme stratejileri planlanirken unutulmaz bir turizm
deneyiminin seyahat motivasyonuna etkisi oldugu, seyahat motivasyonunun artmast
da tekrar ziyaret sayisimi arttirdigr Dagustani vd. arastirmasinda (2018: 315) tespit
edilmistir.

Mgxekwa vd. aragtirmasinda (2017) katilimcilara gére unutulmaz bir deneyim,
destinasyonun sadece bir ya da iki yoniine dikkat ederek degil, unutulmaz bir
ziyaret¢i deneyimi yaratacak sekilde yonetilmesi gereken bir dizi yonle iiretilmesi
gerektigini tespit etmistir.

Kim vd. (2012: 12-25) turizmde unutulmaz deneyim igin tasarlama unsurlarini
belirlemis ve Olgek gelistirerek ¢alismistir. Turizmde 7 ana unsur tespit etmislerdir.

Bunlar:
-Ferahlik,
-Yerel kiiltiirle sosyal etkilesim,
-Katilim,
-Anlamlilik,
-Bilgi,
-Yenilik,
-Hedonizm.

Bu olgeklendirme kullanilarak (Bulenca ve Egger, 2015: 57-62) turizmde
unutulmaz deneyim tasarlama g¢ergevesinde oyunlastirma kullaniomina O6rnek

verilecektir. Cerceve, uygulanmasi gereken alti dogrusal adimdan olusur.
1. Is hedeflerini tanimla,
2. Hedef davranislari tanimla,
3. Oyuncular1 tanimla,

4. Etkinlik dongiileri diizenle,
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5. Eglenceyi siirece eklemek,

6. Uygun araglar1 dagitmak.

Bu tasarim siirecinde bir turist deneyimi yaratmanin perspektifinden bakilmali
ve hem deneyim tasarimi hem de deneyim olarak siire¢ ele alinmalidir. Bu siiregte
stratejik alanda, mevcut miisteriler agisindan onlarin deneyimi analiz edilmelidir.
Burada, ¢oziimlerin gelistirilmesi ve tiretilmesi gerekmektedir. Bu asamalardan sonra
baslangicta belirli hedeflere sahip olup sorular sorulmalidir:

- Oyun testi sirasinda tasarimci tarafindan toplanan nitel bilgiler ve veriler
tasarimci tarafindan objektif olarak yansitilmalidir.

- Kullanicilarin ne yapmalar1 gerektigine iligkin bilgilendirme onlar1 fazla
bogmadan sunulmalidir. Kullanicilar1 kendi kendine kesif i¢in yonlendirmelidir.

- Deneme test emin olacak sekilde tasarlanmali. Testin amaglarinin yerine
getirilebileceginden emin olunmalidir.

- Deneyimi 1yilestirmek i¢in tanimlanmayan seyleri gozlemlemeye acik olmak
ve anlamak yardimci olabilir.

- Insanlarin ne yaptigini, nelerle mesgul olduklarini gézlemleyerek deneyimin
onlaranasil hissettigi tespit edilmelidir.

Ersoy ve Tugal calismasinda (2018) hatirlanabilir turizm deneyimleri ve
destinasyon imaj1 arasinda olumlu pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmistir.
Turistlerin deneyimlerinin olumlu yonde olmasi onlarin tekrar ziyaret etmelerini
kolaylagtirmaktadir.

Turizmde unutulmaz deneyim tasarimi i¢in Herjanto ve Gaur (2017: 60) 3
boyut 6ne siirmiistiir. Bunlar;

-Fiziksel faktorler: Ambiyans, ¢coklu duyusal etkenler, alan yonetimi, sembol
ve kiiltiirel kalitlar.

-Biligsel faktorler: Anlamlilik algisi, algilanan 6grenme firsati, algilanan 6nem,

algilanan etkilesim, spontan ve anda kalmay1 algilama, algilanan misafirperverlik.

- Duygusal faktorler: Pozitif hisleri negatif hisler.
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FiZiKSEL FAKTORLER

Sembol ve
Ambiyans Coklu Alan Kiiltiirel
Duyusal Yonetimi Kalitlar
Etkenler
= Temizlik
= Konfor || Mimari
= Nem Tasarim
= Siklik | Kiiltirel
= Ses | Sehir Kalite
Isik — Mobilyast
efeklti || Mizik _
Sesi = Isaretler
= Peyzaj = Ekipman
Kok [ Kiltiirel
iivenli Mekan Doku
= Giivenlik
= Goriintii Bakim
| | Cevre
Kalitesi

Sekil 2:Fiziksel faktorler
(Hospitality Marketing and Consumer Behavior: Creating Memorable Experiences kitabindan (2017:

60) uyarlanmustir.)

Bu etkenler gozle goriiliir, olgiilebilir etkenlerdir. Turistin ne kadar g¢ok
duyularina hitap edilirse unutulmaz deneyim olmasi kolaylasir. Sehre ¢igeklendirme
anlaminda giil dikmek gorsel olarak goriintii kalitesini arttirdig1 gibi koku duyusuna
da hitap eder. Otobiis duraklari, parklarin, sehir donatilarmin Kkaliteli olmasi
ambiyansi etkiledigi gibi alan yonetimi ile de ilgilidir. Coklu duyusal etkenlerden ses
faktoriiniin kullanimi; sehirde kus seslerini arttirarak, farkli kus tiirlerini getirerek
sehir ortamim1 degistirmeyi saglayabilir. Sehir mobilyalar1 sehrin donatilarim

olustururken sehri simgeleyen eserler, heykellerin kullanimi alan yonetimiyle iliskili
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olup unutulmaz deneyim olusturmay1 saglarken, kiiltiirel kalitlar ve bunlarin diizgiin
kullanimi, anitlarin sunulusu ve bilgilendirme tabelalarinin verilmesi de sembol ve

kiiltiirel kalitlar1 olusturan alt basliklardandir.

BILISSEL FAKTORLER

Spontan
Algilanan ve anda AI:/Ig.‘la?.a“
Ogrenme Kalmayi Sl
bl Firsati Algilanan Algilanan Algilama [ Perverlik
Algis1 Onem Etkilesim
Kisisell
Spontanlik estirme
H Kiiltiir
|| Kisgisel = Siradisilik Diger
gelisim . . o
Zvaretsiler | L siipriz Sicaklik
= ve Hos
Karsilama
| Yeni Dil
Bilgi
Ozel - Tutum
Olma
|| Kendini Sfrasam
Gelistirme arzl = Davranig

Sekil 3:Bilissel faktorler

(Hospitality Marketing and Consumer Behavior: Creating Memorable Experiences kitabindan (2017:
60) uyarlanmugtir.)

Anlamlilik algisinda; kisiye sundugu yeni bilgi, onu gelistirecek etmenler ne
kadar fazla ve giiglii olursa mantif1 kabul edecek ve destinasyonda hatirlanabilir
deneyim olusturacaktir. Ayni zamanda destinasyondaki kiiltiir, yasam, dil gibi

Ogretileri sunmasi deneyimi anlamli hale getirecektir. Turistin ender rastlanan
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ozelliklere sahip, ikonik iirlinlerle sehri turist hafizasinda simgelemek de bilissel
faktorlerdendir. Italya’da Pisa Kulesi, Paris’te Eyfel Kulesi, ABD’de Ozgiirliik Anit1,
Londra’daki London Eye sehirleri, destinasyonlar1 ikoniklestiren, onlara sira disi
olma havas1 katan simgelerdir. Turistin diger ziyaretcilerle temasi da onlarin
destinasyondaki etkilesimini etkilemektedir. Degisen hayat sartlar1 kiginin siirekli
mesgul olmasi, turistin destinasyona geldiginde anda kalmay1 basararak deneyimini
en Ust diizeyde gerceklestirmesini dogurmustur. Sehirlerde belli derneklere, 6zel
ilgisi olan turistler i¢in deneyim alami tasarlanabilir, yerel yonetimler ig¢in bu
uygulamalar yapilmast kolay ve uygulanabilir olanlardir. Kisilere 6zel iiriin ve
hizmet sunarak onlarin anda kalmasi saglandigi gibi, algilanan misafirperverlik

algisini giiclendirmektedir.

DUYGUSAL FAKTORLER

Pozitif Negatif
Hisler Hisler

| | | Hayal
Mutluluk Kiriklig:
Haz
Alma

Kizginlik

Sekil 4: Duygusal Faktorler

25



(Hospitality Marketing and Consumer Behavior: Creating Memorable Experiences kitabindan (2017:

60)uyarlanmustir.)

Destinasyonda olusan pozitif hisler destinasyon marka imajin etkilemektedir.
Kogoglu (2019: 43) calismasinda destinasyon marka imajinin destinasyon marka
sadakatini olumlu olarak etkiledigi sonucunu bulmustur. Buna gére destinasyonda
olusan pozitif hislerin, marka sadakatini arttirdig1 ve dolayisiyla miisteri baghiligini

sagladig1 ¢cikarimi yapilmaktadir.

Giizel (2013: 243) galismasinda turistik deneyimlerin duyusal ve duygusal
olarak olumlu yonde gii¢lendirilmesi, kisinin sehir imajin1 giiglendirdigini, marka
bagliligini arttirarak devam etmesine neden oldugunu saptamistir.

Butler (1980) destinasyon yasam modeli gelistirmistir. Bu modelde turizm
bolgesindeki tirliniin yasam egrisi oldugu, destinasyonlarin zamanla evrim gegirdigi
belirtilmistir. Butler’in gelistirdigi modelde 7 baslik ele alinmistir. Turizm yasam
dongili modeli ekonomik, sosyal ve fiziksel tiim etkileri icermektedir. Bunlar:

-Kesif,

-Katilim,

-Gelisim,
-Pekisme,
-Durulma,
-Yeniden canlanma,

-Diistis.

Destinasyonlarin yasam egrisi oldugunu bilmek, destinasyon {iriin siirecini
anlaml sekilde planlamak, destinasyon kaynaklarini iyi yonetmeyi beraberinde
getirmektedir. Turistik iiriin olan destinasyonu siirdiiriilebilir hale getirmek, yonetim
cabalarina bagli olmaktadir. Destinasyonda ziyaretgiler i¢in devamlilik saglanmak
istendiginde yonetim sekli onemli olmaktadir. Siirdiirtilebilir destinasyonun yonetimi
i¢in her bir destinasyonun sahip oldugu 6zellikler bakimindan ona has olarak yerel

unsurlar dikkate alinip planlanmalidir (Dogan ve Giimiis, 2014: 24).
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Oter ve Unal (2017) ¢alismasinda destinasyonlarin kimligini ve kiiltiirel
cekiciligini zamanla yitirebilecegini 6ne siirmektedir. Orta ve uzun vadeli planlarda
yil boyu ve diizenli ziyaretci akisinin saglanabilecegi bir turizm altyapist olusturmak

¢Ozlim olacag belirtilmektedir.

Turizmin siirdiiriilebilir olmasinda, tiim paydaslarin katilim1 énemlidir. Is¢i vd.
(2018) ¢alismasinda mekana ve yerel halka bagliligin kiiltiirel miras1 korumaya
yonelik pozitif yonlii algiy: etkiledigini belirlenmistir. Yerel halk, yerel yonetim,
turistler, turizm calisanlari, turizm bolgelerinde siirdiiriilebilirlikte etken roldedir.
Dolayisiyla paydaslarin konu ile ilgili diisiinceleri, tutumlar1 ve algilarini bilmek

onemlidir.
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BOLUM 2: OYUNLASTIRMA

2.1 OYUN VE TARIiHi

Birgok kisi oyunu sadece eglence ve eglenmek igin bir yol olarak
algilamaktadir. Fakat oyun yillar igerisinde farkli amaglarla kullanilmigtir. Oyunun
tarihi insanoglu kadar eskilere dayanmaktadir. Oyun unsuru evrensel anlamda pek
cok yerde goriilmektedir (Yilmaz ve Cagiltay, 2004: 2). Oyun, kiiltiirii yansitan
toplumsal bir bilesendir. Gerek oyunda kullanilan araglar gerek oynama sekilleri,
oyun kurallar1 olarak kiiltiiriiniin etkilerini goriildiigii gibi bir sonraki nesil igin

oyunlar kiiltiirel bir miras olarak da kalmaktadir.

Hollandal1 filozof Huizinga insanoglunun ilk tarihsel ifadesinin oyun oldugunu
insanlarin diisiinme yetisinden 6nce oyun oynamay1 0grenmeyi kesfettigini belirtir.
[letisim kurmada oyunlardan yararlandigmi belirtir (Mancini, 2016). Oyun kavrami
Tirk Dil Kurumu tarafindan “Yetenek ve zekd gelistirici, belli kurallari olan, iyi
vakit gecirmeye yarayan eglence” olarak tanimlanmigtir (TDK, 2018). Tanimdan
anlagilacagi tizere hem eglenceli hem o&gretici, zeka gelistirici olarak sadece
cocuklarla smirli tutmayarak yetiskinlerin de kullanabilecegi genis bir evreni
anlamak miimkiindiir. Cocuklardan yetiskinlere oyunun iginde elde edilen
farkindaliklarla 6grenme siireci pekisir ve oyun cazip hale gelerek Ogrenme
ortamlarinin cazip unsuru olarak kullanilabilir. Dijitallesen diinya ile de egitim
ortamlarindan, reklamlara, eglence sektoriine kadar genis bir yelpazesi oldugu

gorilmektedir.

Oyun kavrami her dilde farkli sekillerde kullanilmigtir. Kavram toplumun
sosyolojisine bagli olarak kullaniglar1 farklilik géstermektedir. Yunanca’da inda eki
cocuk oyunlarini anlatir, streptinda ¢elik ¢omak, basilinda kiigiik kral oyunlarini
ifade etmektedir. Agon kelimesi yariglari, yarismalari anlatir. Cinlilerdeki ¢ocuk
oyunlarma wan denilir, kelime anlami1 olarak bos zaman gecirmek, eglenmek, sagma
islerle zaman gegirmek demektir. Yunanca’daki agona benzeyen kelimenin karsiligi

ise cengdir (Sakallioglu vd., 2014).


https://ab.org.tr/ab14/bildiri/231.pdf

Oyunu tammlarken Ingilizce game ve play olarak iki farkli kavramimn
Tiirkge’de tek bir kelimede tanimlandigi goriilmektedir. Play kelimesi, bir ¢ocugun
top, bebek, araba gibi materyallerle kendini kisitlamadan kurallar olmadan
oynamasidir. Game kelimesi yani oyun ise “Belirli ama¢ ya da amacglar
dogrultusunda belirli kurallar ¢er¢evesinde, bir ya da birden fazla dinamikle

2

cercevelenmis, sonuglart 6lgiilebilir eglenceli etkinliklerdir.” Oyunlarda farkli

bilesenler kullanarak farkli oyun tasarimlar tiretilir (Kocadere ve Samur, 2016).

Oyunun c¢ergevesini belirlerken belirli tanimlardan yola ¢ikilmaktadir. Bunlar
(Yilmaz, 2017: 5); Rekabet, kuralar, etkilesim, geri bildirim, motivasyon gibi
unsurlardir.

Sistem (System): Kullanicilarin sinirlari ¢izilmis esit bilgi seviyesinde oldugu
platformlardir.

Oyuncular(Players): Oyun ortaminda oyun elementleri ve diger kisilerle
iletisimde olacak kisidir.

Rekabet (Challenge): Oyun ortaminda oyuncularin ulagmasi istenen
hedefleridir.

Kurallar (Rules): Adil bir sonug¢ elde edebilmek i¢in oyun elemanlarinin
kullanilmasindaki kaidelerdir.

Etkilesim (Engagement): Oyuncularin gorevleri ile farkli amaglar iletisim
dogrultusunda halinde olmasidir.

Geri Bildirim (Feedback): Oyunun i¢inde oyunculari yaptiklart hamlelerle ilgili
bilgi verilmesidir.

Motivasyon (Motivation): Oyunun siirekliligini saglayan arka planda duygular
hedefleyendir. Benzer sekilde Kapp (2012: 25) oyun bilesenlerini hikaye, estetik,

odiil, geri bildirim, kural, hedef, seviye gibi olusturdugunu ifade eder.
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OYUN BIiLESENLERI

—>

-KURALLAR

-HEDEF

-REKABET

-SEVIYE

-ODUL

-HIKAYE

-ESTETIK

-GERI BILDIRIM
-ILGI SEVIYESI
-YENIDEN OYNAMA

-ZAMAN

Sekil 5: Oyun Bilesenleri

(Kapp, 2012: 25 den uyarlanmugtir.)
Oyunla ilgili pek cok tanimlama yapilmistir ve her biri oyunu farkli agiklardan

ele almistir. Piaget’e (1962: 18) gore kisilerin kendi segtigi uyum iginde ilerlenen
kurallart olan fiillerdir. Dewey’a (2004: 25) gore oyun, kiginin 0zgilir iradesiyle

sectigl eylemlerle eglence ve motive edici zihinsel bir siirectir.

Tablo 2: Oyunun Siniflandirilmasi

Yazarlar Bireysel Oyunlar Sosyal Oyunlar

Gross- 1899 Genel islevsel oyunlar Ozel islevsel oyunlar
Deneysel oyunlar

Stern-1914 Bireysel oyunlar Sosyal oyunlar

Chateau-1954

Kuralsiz oyunlar
Somut zihinsel oyunlar

Kurall1 ve isbirlikli oyunlar
Kendini ispatlama oyunlari

Erikson- 1957

Dar ¢evreli oyunlar

Genis ¢evreli oyunlar

Riissel- 1935,1959

Yapisal oyunlar
Kendi kendine oyun
Materyalle oyun

Rol oyunlar1
Kuralli oyunlar Arkadaglarla oyun

EI’ Konin- 1960

Obijelerle oyun

Insanlar arasi iligki {izerine oyunlar
Sosyal kurallar iizerine oyunlar

Hetzer- 1927

Is oyunlar

Rol oyunlari
Sonugta basariya ulasma oyunlari

Ch. Biihler- 1928

Islevsel oyunlar
Yapisal oyunlar

Fantezi oyunlari
Rol ve kuralli oyunlar

Piaget-1962

Aligtirma oyunlari

Kuralli oyunlar
Sembol oyunlari

Kaynak: Ertimit, 2016: 11
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Oyun oynamak ile genis bir yelpazede kisi iletisim agma girer, oyun
ortamindaki verilen gorevleri yerine getirir, kurallara gore tasarlanmis oyun
ortaminda diger kisilerle etkilesime girer boylelikle oyun olmayan ortamlarla oyun
ortamindaki benzerligi de gormiis olur (Barab vd., 2008: 20). Oyun gibi reel yasama
hazirlayan 6grenme ortamlarinda da kisinin i¢sel motivasyonunu beslemekte ve is
birligi i¢inde c¢aligma becerisi gelistirerek kisilere yardimci olmaktadir. Bu sebeple
oyunu temel alan oyunlagtirma uygulamalar1 da her sektorde farkli sekillerde
kullanilmaktadir. Bir¢ok farkli hizmet ve {irlinlerde oyun benzeri sistemlerin
kullanimi1 son on yilda belirgin olarak artmaktadir. Dijitallesen diinya ile bilgisayar
oyunlarmin kullaniminin artmasinin yaninda dijital oyunlarin kullanim1 da popiiler

hale gelmistir.

Tiim Diinya niifusunun %?20’ye yakini, Tirkiye niifusunun ise %25’1 oyun
oynamaktadir. Dijital oyun piyasasi 75 milyar dolar ile biiyiiyen bir sektor oldugunu
gostermektedir. Tirkiye’de ise oynadigi oyuna para ddeyen kisiler %60 oranindadir
(Y1lmaz, 2018: 17-18). Bu durum oyunun giincel bir konu oldugunu gostermektedir.
Harcanan zaman ve para da oyunlarin g¢ekiciligini gostermektedir. Bu durumlar

konunun pek ¢ok ortamda kullanilmasinin da sebeplerindendir.

Pazarlamada iletisimin tanitim parcasi olarak oyunun son yillarda kullanimi
onemli Olgiide artmistir (Shimp, 2006). Yiiksek rekabet ortaminda isletmelerin
hayatta kalabilmesi i¢in, sundugu iiriin ve hizmetin fiyatlandirilmasi, gelistirilmesi
onemlidir. Bir hizmet sektorli olarak turizmde tanitim diger endiistrilere gore daha
onem tagimaktadir. Bu anlamda pazarlamada oyunun kullanildigini gérmekteyiz.
Pazarlama iletisiminde kullanilan oyun anahtar bir ara¢ olarak kabul edilmektedir
(Singh, 2008: 26).

Ozellikle tanitimin bir parcasi olarak turistlerde etkilesim ve paylasilan
deneyimin onemli oldugu sosyal baglamlar ¢ercevesinde goriilmektedir. Boylelikle
firmalarin g6z ard1 edemeyecegi tiiketiciler i¢in bilgi kaynagi olarak oyun ve oyun
unsurlarimin yer aldigi sitemlerin etkin kullanimi1 6nemlidir. Oyun ortamlarini
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmede, onlar1 motive etmede yaratict bir yol olarak
kullanilabilmektedir. Bu siiregte oyun tasarimi devreye girmektedir. Oyun tasarimi

disiplinlerarast bir caligma olup oyun unsurlarinin anlamli sekilde bir araya
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getirilmesi ile olmaktadir. Dijitallesme ve iletisim teknolojilerinin gelisimi bize
oyunlastirmay1 farkli formlarda kullanabilme imkani vermektedir. Tarihi ve kusaklari
bir takim evrelere ayirip, belirli adlarla gruplandirmak; o kusagin ozelliklerini
anlamak i¢in yardimci olur. X, Y, Z kusaginin yaninda G Jenerasyonu diye
adlandirilan bir kusak var. Generation G’deki G, comertlik denen generosity
kavramindan gelmektedir. Ayrica yeni donemde sirketler, en iyi miisterileri olan
geng niifustaki paylasma, dayanisma ve comertlik duygularina, eglence anlayislarina
uyum saglamak icin yeni stratejiler olusturuyorlar. Tarihin en biiyiilk oyununu
oynayan G jenerasyonu ig¢in pazarlamada rekabeti kuvvetlendirmek igin oyun
unsurunu kullanmak aciktir. Pazarlamacilar gelecek Ongorii ve yeteneklerini

arttirmak, misteri sadakatini olusturmak igin oyunlarin giiciine yonelmektedirler

(Zichermann ve Linder, 2010).

Oyun tasarim siirecinde oyunun amacimin belirlenmesi, hedef kitlesinin
belirlenmesiyle basglamaktadir. Motivasyon unsurunu da goz ardi etmeyerek oyun
hikayesinin ilgi ¢gekmesi 6nemlidir. Oyun diisiincesi, iiriinii kavramay1 ve miisteriyi
anlamay1 kolaylastirmaktadir. Bunun i¢in liriin yasam dongiisiinii ustalikla planlayip
dogru parcalara bélmek onemlidir. Bu sekilde dizayn diisiincesi, oyun diisiincesi,
sistem  diislincesi ve diger etmenler oyun fikrini  olusturmaktadir

(https://gamethinking.io/how-it-works/).
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Tasarim
Disuincesi

Sadelik

@) n
yun Oyu Ve

Tasarimi Dislincesi Mantik

Sistem
Duslincesi

Sekil 6:Oyun Diisiincesi
(https://gamethinking.io/ > den uyarlanmigtir.)

Oyunlastirma tabanli ¢ézlimlerin basarisiz oldugu durumlar Gartner tarafindan
raporlanmistir. Kotii sekilde tasarlanan oyun, basarisiz sonuglar vermektedir. Odak
noktasi, rekabeti ve isbirligini dengelemek veya anlamli bir oyun ekonomisini
tanimlamak gibi daha ince ve daha Onemli oyun tasarim G6geleri yerine, noktalar,
rozetler ve lider panolar1 gibi oyun mekanizmalarina odaklanilmasi kavramlari
anlama ve uygulama agisindan daha basarili olmaktadir. Puanlar ve rozetler gibi
oyun mekanigi, oyunlastirmanin ayirt edici 6zellikleri olsa da, asil zorluk, oyunculari
tam anlamiyla mesgul eden motivasyonlara ve odiiller iizerine odaklanan oyuncu
merkezli uygulamalari tasarlamaktir. Noktalar, rozetler ve liderlik panolar1 gibi oyun
mekanikleri, temelde modellerin uygulandigi araglardir. Oyunlagtirma, tiim
oyunlarda bulunan ayni tasarim tekniklerinin ve oyun mekaniginin kullanimim
tanimlar, ancak bunlari, miisteri katilimi, deneyim, hizmet kalitesini arttirma, ¢alisan
performansi, egitim ve §gretim, yenilik yonetimi, kisisel gelisim, siirdiiriilebilirlik ve

saglik gibi oyun dis1 baglamlarda uygulamaktadir (Orlando, 2018).
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Oyunlarin genel dongii ve kurgusunda game loop olarak bir dongii vardir.
Oyunu daha iyisi olabilmek adina siirekli oynayarak, seviyeler atlayarak, yeni
Ozelliklerle ve kosullarla oyunda kalabiliyor ve odagini topluyor olusu bir¢ok konu
i¢in firsat sunuyor demektir. insanlarin sosyal medya kanallarindaki hizli tiiketim
sirkiilasyonu ile odaklanma sorunu yasiyor. Diger yandan da saatlerce oyun oynayan
bir kitlenin olusu, onlar1 oyunda tutan farkli motivasyonlari, oyun dist unsurlarda
kullanmay1 gerektirmektedir. Bu noktada gamification yani oyunlagtirma kavrami

devreye girmektedir (Yilmaz. http://www.cirakdergi.com/sayil/cirak/egitimde-oyun-

ve-oyunlastirma-ercan-altug-yilmaz/).

Burada dikkat edilecek sey, oyunlagtirmanin sadece oyun olmamasidir. Temel
olarak oyunlastirmanin tanimi, oyun tasarimi ve mekaniklerinin oyun dis1 alanlarda
kullanilmasidir. Oyunlastirma, oyun deneyimlerini ve sekil davranislarini harekete
gecirmek i¢in oyunlarin motivasyon unsurlari ile iriin, slire¢ veya hizmetleri

gelistirme siirecidir (GamFed, 2018. http://gamfed.com/). Tanimlara bakilarak

oyunlastirma kavraminit anlayabilmek i¢in oyun unsurunun tanimlanmasi
gerekmektedir. Oyun ¢ergevesinin olusturulmast ile oyunlastirmayr anlamak
mimkiin olacagindan oyun bashigmna yer verilmistir. Oyun tasarim Ogelerinin
uygulanmasina yonelik tasarim yaklagimi anlamli bir oyunlagtirma olarak
goriilmektedir. Kullanici merkezli tasarima odaklanarak, kullaniciya faydasi
maksimumda hedefli baglam ile uzun wvadeli bir yarar i¢in organizasyon
saglanabilmektedir (Bulenca ve Egger, 2015: 61-65).

2.2. OYUNLASTIRMA KAVRAMI

Oyunlastirma farkli disiplinlerin alan1 olup egitim, pazarlama, saglik, turizm,
bankacilik gibi alanlarda konularina goére farkli kavramlara deginilmis, farkh
acilardan ele alarak incelenmistir. Giindelik hayatta sorunlara farkli bir ¢6ziim
Onerisi, is hayatinda is ¢6ziimii olarak da bu boliimde deginilmistir.

Oyunlagtirma kavrami, oyunun zaman igerisindeki gelismesine bagli olarak
atilmistir. Oyunlastirma, is veya baska amaglar i¢in oyun temeli iizerine oturtulmus
bir sistematiktir. Bu tanim kavramsal olarak oyunlagtirmanin temelini

olusturmaktadir (Bayraktar, 2014: 6).

34


http://www.cirakdergi.com/sayi1/cirak/egitimde-oyun-ve-oyunlastirma-ercan-altug-yilmaz/
http://www.cirakdergi.com/sayi1/cirak/egitimde-oyun-ve-oyunlastirma-ercan-altug-yilmaz/
http://gamfed.com/

Oyunlagtirma, video oyun endiistrisinde bir yeniliktir. Oyunlar, her zaman
insan uygarliginda derin bir kiiltiirel rol oynamistir ve son yillarda oyun teknolojisi
ve tasarimi, yeni diizeylerde gelismislik ve genel kabul gérmiistiir. Sonug, oyun
tasarim Ogelerini bilingli olarak kullanmak ve toplumu zenginlestirmek icin ilgi
cekici eglence kaynaklar1 yaratmanin otesinde diistinmek icin Olgek ve sekilde
benzeri goriilmemis bir harekettir. Oyunlastirmay1 anlamak i¢in temel olan oyun
temelli iki diisiince prensibi vardir. Oyunlastirmanin, eglencenin Otesindeki
problemleri ¢ozme yontemlerinin ve eglence sirasinda ortaya g¢ikacak psikolojik
sonuglarin yaraticilart olarak ele alinmasi gerekmektedir. (Marczewski, 2015) 'in
tanimu ise su sekildedir : “Daha oyun benzeri deneyimler yaratmak igin oyun tasarim
metaforlarinmminovasyonla kullamimi”. Oncelikle, inovasyon sahasmin &zel olarak
belirtilmesiyle, uygulamanin eglence islevinin birincil islev olmadigi alanlarda
ugrastigt  c¢ikarimi  yapilmaktadir. Bu endistrilerin  motivasyonel tasarimla
gerceklestirdigi Oncii ¢alismayr anlamak ve bunu eglence sisteminin temel islevi
olmadig1 alanlarda uygulamakla ilgilidir (GamFed, 2018.

http://gamfed.com/gamification-definition/).

Oyunlar da misterileri heyecanlandirmak i¢in kullanilmaktadir. Bir fitness
sitesi olan Fitocracy, daha iyi kosu siiresini kimin alabildigini gérmek igin
kullanicilarinin ~ birbirleriyle  “diiello” kurmasini  saglamaktadir. Rol  yapma
oyunlarinda bir karakterin giiciinii 6lgmek ic¢in icat edilen bir kavram olan
“seviyelere” yiikselen bir dizi, oyunlastirma semalarinin sik¢a goriilen bir 6zelligidir.
Satis kadrosu igin yiiksek puan listeleri, ayin ¢alisan1 yarigsmalari oldugu gibi onlarca
yildan beri bilinen yontemlerdir. Havayollari, “Farmville” 1 duymadan ¢ok once
sadik miisterilere puan ve avantajlar veriyordu (The Economist, 2012.

https://www.economist.com/business/2012/11/10/more-than-just-a-game).

Bir uygulamada oyunlastirma olup olmadigin1 anlamak i¢in iic seye

bakilmaktadir (Yilmaz, 2017: 6):
-Birinci olarak motivasyonel bir problem var mi1?
-Ikinci olarak, oyun teknikleri kullanilmis mi?

-Uciincii olarak ¢oziim sunarken bir seferlik mi yoksa kiside davranis

degisikligini amaclayarak mi1 ¢6ziim sunuyor?
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Oyunlagtirmanin iste kullanilmasinda yiizyillar Oncesi ge¢misi oldugu
goriilmektedir. 1890’1 yillarda Amerika’da iiretilen diinyanin ilk zararli yiyecegi
olarak bilinen Cracker Jack isimli patlamis musir ¢erezinde, her kutudan farkli

oyuncak ¢ikmasiyla kullanici tabanli oyunlastirmay: kullanmistir (Y1lmaz, 2018: 30).

Varolan sistemlere oyunlastirma ile ilham verilebilir, kullanicilara goérevleri
icin oyun ve kurallar ve hedefleri yapisini uygulamakla olabilir. Geri sayim ile gelen
tamamlanmasi igin tesvik etmek, birgok yonden sistemlerini
oyunlastirabilmektedir. Insanlar etkilesimin tadim1 ¢ikararak, meraklarini tatmin
ederler ve tasarimcilar etkilesimini arttirmak igin uygun bir sosyal unsur
kullanabilmektedir. Oyunlastirma uygulamak olduk¢a zordur ve tasarimcilar eglence
faktorl ile konunun tonu arasinda temkinli bir denge kurmaktadirlar. Tasarimeilar,
uygunlugu hesaplayarak, oyun ve oOdiilleri kullanicilara tam olarak uyarlamalidir.
Arkadaslarin rekabet ettigi bir uygulama i¢in uygun goriinen oyunlastirma derecesi
ve kupa benzeri 6diiller, daha ince yaklasimlar tercih eden bir sirket ortamina uygun
Olmayacaktir. Es zamanli olarak, oyuncularin kendilerini zorlamadan sistemi
kullanmalart durumunda bu tiir kullanici gereksinimlerini 6zerklik, iligkililik ve
yeterlilik olarak yerine getirilmektedir (Interaction Design Foundation, 2018.

https://www.interaction-design.org/literature/ topics/gamification).

2.3. OYUNLASTIRMA TASARIMI VE CERCEVESI

Oyunlagtirma bir sistem akis1 olarak ele alindiginda, insanlarin neden bazi
oyunlar1 diger oyunlardan daha ¢ok tercih ettigini ve bu oyunlara nasil bagimli hale
geldiklerini agiklamaktadir. Bir oyun akisin tiim temel unsurlarimi karsiliyorsa,
herhangi bir igerik odiillendirici olabilir, herhangi bir onciil ilgi ¢ekici olabilir.
Seligman ve Csikszentmihalyi’ nin (2000: 7) pozitif psikoloji arastirmasina
dayanarak, bir kisi tamamen bir aktiviteye odaklandiginda zaman ve baskiy1
unuttugunda, en uygun deneyimi olan akisa ulasir. Akis1 saglayan eylemler bir siire
sonra dikkate deger bulunmamaktadir. Csikszentmihalyi, akis deneyimini, biitiinsel
duyumsama olarak ifade etmekte ve derin akis, yiizeysel akisin akis deneyimlerinden

oldugunu belirtmektedir.

Isci (2016) arastirmasinda metafor algisinin tiiketiciye reklama yonelik akis

deneyimini arttirmis oldugunu tespit etmistir. Arastirmada, duyusal metaforik
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algmin, tiiketici lizerinde On deneyim, reklama yonelik tutum ve satin alma

boyutlarinda etkisi tespit edilmistir.

Oyun tasarimi alaninda {i¢ temel sart vardir (Seligman ve Csikszentmihalyi,
2000) :

1. Bir onciil olarak, oyun 6ziinde ddiillendirici ve oyuncu oyunu oynamak igin.

2. Oyun, oyuncunun yetenegi ile eslesmek i¢in dogru miktarda zorluklar sunar,

bu da oyuna derinden girmesini saglar.

3. Oyuncunun oyun aktivitesi lizerinde kisisel bir kontrol duygusu hissetmesi

gerekir.

Puan eklemek, liderlik tablolar1 olusturmak, siralamalar1 belirlemek basit bir
islemken farkli sirketlerin hepsi oyunlastirmada basarili olamiyor. Oyun
mekaniklerinin dogru sekilde kullanilmamasi, hedef itlenin yanlis tespiti, tasarim
cemberinin eksikligi gibi farli sebepler vardir. Bu yilizden oyunlastirma sadece puan
ve rozetler seklinde anilmasi1 yanlis olmaktadir.

Aparicio vd. (2012) bir ¢erceve gelistirmistir. Bu gergeve igsel motivasyon
giiclerini kullanarak oyunlastirma gercevesi olusturmakti. Bu cerceveyi dortadimda

planladilar:
1. Oyunlastirma kullanmanin nedenlerini belirlemek,
2. I¢sel motivasyonun nasil ele aliabilecegini 6grenmek,
3. Kullanigl oyun elemanlarini tanimlamak,
4. Cerceveyi degerlendirmek.

Bir oyunlastirma tasarlarken kullandigimiz unsurlar, oyunlastirma unsurlaridir.
Oyun tasariminda kullanilan puan verme, rozet verme, seviye belirleme, ilerleme,
avatar atama gibi oyun unsurlar1 oyunlastirmayi tasarlarken kullanilacak unsurlardir.
Werbach ve Hunter (2012) oyunlastirma tasarimini dinamikler, mekanikler,
bilesenler olarak ayirmis ve piramit olusturmustur. Oyunu olusturan parcalar ve
parcalar olarak diislinlilen puanlar, gorevler ve benzeri gosterilen oyunlastirma
piramidinin dinamigini olusturmaktadir. Farmville, Scrabble ve sayisiz diger oyun,
her yil satislarda milyarlarca dolar kazanmaktadir. Bu oyunlarin dikkatli ve becerikli

bir sekilde insa edilmesi, insan motivasyonu ve psikolojisi lizerine onlarca yil siiren
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aragtirmalar iizerine insa edilmistir. Iyi tasarlanmis bir oyun, insan ruhunun

motivasyonel olarak sorununa ¢6ziim olmaktadir (Abdi, 2016).

DINAMIKLER

MEKANIKLER

BILESENLER

Sekil 7: Oyunlastirma Piramidi

(Werbach ve Hunter: 2012)

Oyunlastirma ile oyun mekaniklerini kullanarak miisterileri mesgul etmek ve
motive etmek i¢in yenilik¢i bir yol olarak goriilmektedir. Cesitli kuruluslar, marka
imajim1 gelistirmek i¢in sosyal sadakat girisimleri olusturmaya baslamistir. Bunu
basarmak i¢in, bu tiir stratejileri yapilandirmakta oyunlastirma davranig
platformundan yararlanmaktadirlar. Herhangi bir oyunlastirma girisiminin tipik

mimarisi temel olarak temel oyun 6gelerine dayanmaktadir (Maan, 2013: 13).

Mekanikler, bilesenlerden biraz daha soyuttur. Mekanik kavramlar potansiyel
eylemleri ve kullanicinin  durumlarini  tanimlayan; Ozellikle oyunun nasil
tanimlandigini belirleyen kurallardir. Ortaya ¢ikan bir olayimn olas1 tepkileri nelerdir
ve kullanicinin davranisini neyin etkiledigi sonucudur. Belli basli oyun mekanikleri

sunlardir:

-Basarilar, kullanicinin hedefleridir ve hikayedeki doniim noktalarini temsil

eder. Bir tirliniin sonuglandirilmis hale getirilmesi, belirli bir zaman dilimi boyunca
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etkinlik veya bir dizi kaynagin biriktirilerek basariyla sonuglanmasidir. Bir basari

rozeti ile verilebilir.

-Zorluklar veya diger gorevler gibi kullanici ¢abalarmi tamamlamak igin

gereklidir. Zorluklar yerine getirilecek hedefler listesini atesleyecegi roliindedir.

-Is birligi, kullanicilar arasinda tek basma miimkiin olmayan bir hedefe
ulagmak i¢in igbirligi yapmaktir.

-Geri bildirim, kullaniciya izin vermek i¢in skor tablolari, mesajlar veya diger
gorsel veya bilgilendirici ekranlardan saglanan doniitlerdir. Kullanicilarin stirecte
nasil yaptiklarin1 tanimak ve daha fazla faaliyet baslatmak icin bu doniitler

onemlidir.

-Odiiller, can kazanilabilen, kullanilan ve islem goren kaynaklarin sahipligini

ifade etmektedir.

-llerleme, durum, kullanicilarin bir etkinlikte ilerlemelerini gérmesi igin bir

gorsellestirmedir.

Bu durum ipuglarini, ¢evre degisikliklerini veya kullanici igin etkin bir sekilde

aktivasyonu gergeklestirmeyi kolaylastirmaktadir.

-Kaynak edinimi, kaynaklarin ticaretine izin veren kullanicilar arasindaki

islemlerdir.
-Sans, rassallik ve belirsizlik ve eglence duygusu sagladigi, rassal elemanlardir.

Mekanigin faydali entegrasyonu geribildirimin kullanilabilirligini analiz i¢in
algoritma ve karsilastirmalar1 8lgmek demektir. ilerlemeyi ve basarisin1 dlgebilen
hedeflere yonelik sonug verir. Ek olarak, algoritmalarin bir Sistemin oynanmasini
sorunsuz bir sekilde kolaylagtirmak i¢in anlik veya c¢ok hizli yanit orani sunar.
Oyunlastirma siirecini desteklemek i¢in kapsamli bir bilgi sistemiyle mekaniklere

giiclii bir ihtiyac oldugunu gostermektedir.

Bilesenlerin se¢imi, hedef kullanici grubu olan sistemin amaci ve ilgili yazilim
araglar1 ile ilgilidir. Ancak, bu bilesenlerin tasarimcisini basarili bir sekilde
karsilamak igin akillica kullanilmasit gereksinimleri daha zorlu ve dikkatli bir

diisiince gerektirmektedir (Wood ve Reiners, 2015).
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Tablo 3:Oyunlagtirma Unsurlar

OYUNLASTIRMAUNSURLARI

DINAMIKLER MEKANIKLER BILESENLER
* Sinirlar * Zorluk *Basari
*Duygu *Sans * Avatar
+Kurgu +Is birligi hali *Rozet
s ilerleme +Odiiller +Liderlik Tablosu
« iligki «Geri Bildirim *Seviyeler
* Aligveris *Puanlar
*Durum * Takimlar
*Sira +Koleksiyonlar
*Kaynak Ulagimi +Sanal Hediyeler
«Icerige Ulasma
*Macera
*Savas
*Hediye

*Miicadele Etme
«Sosyal Grafikler

(Werbach ve Hunter, 2012)

Oyunlagtirma tasarimini olustururken bir silire¢ gerekmektedir. Bu siireci
Gartner Werbach ve Hunter D6 Modeli olarak sekillendirmislerdir. Gartner, 2015
yilina kadar global 1000 kurulusun yiizde 40'min oyunlastirmayi ticari operasyonlari
dontistirmek i¢in birincil mekanizma olarak kullanacagini tahmin ediyor. Bu
kullanim sanal rozetler kadar basit olabilecegi gibi, bir oyun tasarlamak kadar
karmasik bir siire¢ de olabilmektedir. Isletmeler oyunlastirmanin, istenen davranisi
tesvik etmek i¢in bir ¢ergeve sunmasindan faydalanmaktadir. (Werbach ve Hunter,
2012).
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| HEDEFLER BELIRLEME |

| HEDEF DAVRANI!S{ARI BETIMLEME |
| OYUNCU TURLgiNi BELIRLEME |
| ETKINLIK SEMASINI TASARLAMA |
| EGLENCE UNSU}{{ARINI EKLEME |
| UYGUN ARAc::RI BELIRLEME |

Sekil 8:D6 Oyunlastirma Tasarimi
(Werbach ve Hunter, 2012)

Tasarim ¢ercevesi, oyunlastirma ile ilgili temel kavramin tamamini uygulamak

icin bir yontemdir. Tasarim, sorunlar1 ¢cdzmek i¢in bir siirectir.

1.Hedefler Belirleme

Nihai amag, bir hizmetin veya oyunun basarili olup olmadigini belirlemektir.
Belirlenen is hedeflerine gore satin almak i¢in bir web sitesine {iriin eklemek is
performansini artirir.

Bir oyun sistemini tasarlamak igin, is hedeflerini kataloglamak gerekmektedir.

Bu hedefleri siralayarak ve ardindan is ile uyumlu olmayanlari kaldirarak diizenleme

yapilmaktadir.

2.Hedef Davraniglar1 Betimleme

[lk adim, hedefler hakkinda spesifik olmak ve onlar1 agik ve basitce
betimlemektir. Bu betimleme dogrudan agiklanmalidir.

3.0yuncu Tiirlerini Betimleme

Hedef grubunda hangi tiir insanlarin oldugunu belirlemek 6nemlidir. Oyuncu
tiplerine yonelik en cok bilinen sema Bartle (1996) tarafindan yapilan dortli
simiflandirmadir. Bu siralama sOyledir: achievers (basaranlar), socializers
(sosyallesenler), explorers (kasifler) ve killers (Katiller).

Diger smiflandirmayr 6’li sema ile Marczewski (2015) gelistirmistir. Bu
siniflamaya gore ise socialisers (sosyallesenler), free spirits (6zgiir ruhlar), achievers
(basaranlar), philanthropists (yardim severler), players (ger¢ek oyuncular) ve

disruptors (bozucular) vardir. Sosyalallesenler igin iletisim halinde olmak
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motivasyon kaynagidir. Digerleri ile etkilesim halinde olma egilimi gosterirler.
Ozgiir ruhlar icin basarabilecekleri seviyede zorluk motivasyon kaynagidir.
Kendilerini gelistirme egilimi i¢indedirler. Yardimseverler i¢in belirli amag¢ ugruna
Ozverili olma motivasyon kaynagidir. Digerlerine katkida bulunma egilimi
gosterirler. Bozucular, degisim ile motive olurlar fakat sistemi etkileyecek rahatsizlik
da yaratirlar. Oyuncular i¢in belirlenen bir 6diil olmas1 motivasyon kaynagidir ve ona

gore ugras vermektedirler (Sezgin vd., 2018: 169-189).
4.Etkinlik Semasin1 Tasarlama

Genellikle bir tasarimda mikro aktivite angajmanlart i¢in tasarlaninca
motivasyon eyleme doniisiir, bu da geri bildirimi saglauyarak motivasyon dongiisiinii
devam ettirmektedir. ilerleme dongiileri ise, daha kiiciik bir grubu igerebilen uzun
vadeli tasarimlardir. Daha biiylik ve daha biiyiik bir zorlugun parcasi olarak genel

amac1 vermektedirler.

5.Eglence Unsurlarin1 Ekleme

Insanlarin yapmak istedigi bir seyleri eglenceli, ilgi ¢ekici ve iginde bir siirpriz
unsuru barindirarak eklenmesidir.

6.Uygun Araclar1 Belirleme

Tasarimci, diger tiim adimlar1 uyguladiktan sonra, ilgili araclar1 kullanir. En
uygun araclar1 uygulamak ve gelistirmek i¢in oyunlastirma tekniklerini kullanmaktir
(Abdi, 2016).

Oyunlastirmanin bir diger ¢ergevesi de 2013 yilinda sunulmus olan Octalysis
modelidir. Bu c¢er¢evede Onemlidir ayni zamanda sirketler tarafindan da

kullanilmaktadir.

Octalysis cercevesi farkli oyunsal elementleri ve diirtiileri organize ederek bir
is stlirecini daha eglenceli, motive edici olmasinda kullanabilecek oyunlagtirma
cergevesidir. Octalysis ¢ercevesi Yukai Chou tarafindan 2013 yilinda sekizgen olarak

tasarlanmistir (www.yukaichou.com). Bunlar:
-Epik anlam,
-Gelistirme ve basart,
-Yaraticilik ve geri bildirimin gii¢lendirilmesi,

-Miilkiyet ve sahiplik,
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-Sosyal etki ve iligki,
-Kitlik ve sabirsizlik,
-Tahmin edilemezlik ve merak,

-Kayip ve kaginma.

Bu cergeve su sekildedir (Chou, 2015):

1.Epik Anlam

Oyuncunun kendisinden daha biiyiik bir sey yaptigina veya bir sey yapmak i¢in
“se¢ilmisg” olduguna inandig1 ¢ekirdek siiriiciidiir. Bunun bir belirtisi, bir forumunu
siirdiirmek veya tiim topluluk i¢in bir seyler yaratmaya yardimei olmak i¢in ¢ok
zaman ayiran bir oyuncudur. Bu, birisinin “Beginner Luck” (Birinin Baglangi¢ Sansi)
'na sahip oldugu zaman da devreye girer. Insanlarin, oyunun en basinda bu harika
kilict elde etmek icin "sans/i" olduklarini ya da "samns/i" olduklarina inandiklar1 bir

tiir armaganlar olduguna inandiklar bir etkidir.
2.Gelistirme ve Basari

Gelisim ve basari ile ilerlemenin, becerilerin gelistirilmesinin ve zorluklarin
tistesinden gelmenin igsel itici giictidiir. Burada “meydan okuma” kelimesine anlam
bulmak 6nemlidir. Ayn1 zamanda, tasarimi en kolay olan ve tesadiifi bir sekilde ana

stiriiciidiir: Noktalar, rozetler, skor tablolarina ¢ogunlukla odaklanir.
3.Yaraticilik ve Geribildirimin Giiglendirilmesi

Kullanicilarin tekrar tekrar bir seyler bulmalari ve farklt kombinasyonlari
denemeleri gereken yaratici bir siirecte devreye girmeleridir. insanlar sadece
yaraticiliklarin1  ifade etmenin yollarina ihtiyag duymazlar, yaraticiliklarinin

sonuglarii gérebilmeli, geri bildirim alabilmeli ve karsilik verebilmelidirler.
4.Miilkiyet ve Sahiplik

Bu, kullanicilarin bir seylere sahip olduklarini diigiindiikleri igin motive
olduklar siiriictidiir. Bir oyuncu sahiplenme hissettiginde, daha iyi sahip oldugu ve
daha fazla sahip oldugu seyi yapmak istemektedir. Biriktirmek isteyen ana
¢ekirdegin yani sira, bu sistemler i¢inde bir¢ok sanal iiriin veya sanal parayla

ilgilenir. Ayrica, bir kisi profilini veya avatarini 6zellestirmek igin ¢ok fazla zaman
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harciyorsa, otomatik olarak daha fazla sahiplenmeye sahip olmaktadir. Bu ayni

zamanda pullar1 veya bulmaca parcalarini eglenceli hale getiren ¢ekirdek siiriictidiir.
5. Sosyal Etki ve Iliski

Bu asama, insanlar1 yonlendiren tiim sosyal unsurlar1 igermektedir: Mentorluk,
kabul, sosyal cevaplar, arkadaslik, rekabet ve kiskanclik. Iliskilendirilen insanlara,
yerlere veya olaylara daha yakin hissettiren siiriicilyii de icermektedir. Ornegin:
Cocuklugu hatirlatan bir {irtin goriilmesi, nostalji hissi vererek iriinii satin almanin

olasiligini arttirmaktadir.
6. Katlik ve Sabirsizlik

Olmayan seyleri elde etmek igin bir aragtir. Pek ¢ok oyunda dinamikler vardir
(6dilii almak i¢in 2 saat sonra geri doniin seklinde gelisen) insanlarin sinirh

alacaklarinin olmasi onlar1 giin boyu diisiinmeye motive etmektedir.
7. Tahmin Edilemezlik ve Merak

Genel olarak, bundan sonra ne olacagini 6grenmek istenmesi igilen izlenen bir
yoldur. Oyunun sonunu tahmin edememe, beynin bununla mesgul olmasini ve bu
durumu sik sik diistinmeyi gerektirmektedir. Bu siiriicii ayn1 zamanda kumar
bagimliliginin arkasindaki temel faktordiir. Ayrica sirketlerde bir kullanici se¢gmek,

cekilis veya ¢ekilis programi galistirmak i¢in bu ¢ekirdek siirticti kullanilmaktadir.

8. Kayip ve Kacinma

Bu ¢ekirdek siiriicli, olumsuz bir seyden kaginmaya dayanmaktadir. Soluklasan
firsatlar, bu Core Drivert giiclii bir sekilde kullanmaktadir, ¢iinkii insanlar hemen

harekete gecmezmis gibi hissederlerse, sonsuza kadar hareket etme firsatini

kaybederler.

Ayrica Octalysis tasariminda cerceveyi daha kolay ve daha etkili hale
getirebilmek icin sembolik olarak sag ve sol beyin c¢ekirdek stiriiciilerini
gruplandirmistir.

Octalysis'te sagdaki ¢ekirdek siiriiciiler, yaraticiliga, sosyal becerilere daha ¢ok
bagli olan sag beyin ¢ekirdek siiriiciilerdir.

Soldaki ¢ekirdek siiriicliler, mantik, hesaplamalara daha fazla bagli sol beyin

¢ekirdek siiriiciileridir.

44



Sol beyin ¢ekirdek siiriiciiler digsal motivatorlerdir, ¢linkii motive olunca
insanlar bir sey elde etmek ister. Diger yandan, sag beyin ¢ekirdek siiriiciiler i¢sel
motivatorlerdir. Yaraticiligr kullanmak, arkadaslarla takilmak veya ongoriilemezlik
hissini hissetmek i¢in bir hedefe veya 6diile ihtiyaglar1 yoktur ve etkinligin kendisi
kendi basma oOdiillendirilmektedir. Bu 6nemlidir, ¢ilinkii bir¢ok sirket, kullanicilara
sonunda bir 6dil vermek gibi, digsal motivatdrlere dayali motivasyon i¢in tasarim
yapmay1 amaglamaktadir. Bununla birlikte, bir¢ok calisma, digsal motivasyonunu
sunmay1 birakildiginda, kullanict motivasyonunun, digsal motivasyonun ilk ortaya

cikmasindan ¢ok daha diisiik bir oranda azalacagini gostermektedir.

Sirketlerin, sag beyin ¢ekirdek siiriciilerini motive eden, kendi iginde eglenceli
ve Odiillendirici bir seyler yaratan deneyimler tasarlamalar1 ¢ok daha iyidir, boylece
kullanicilar surekli olarak etkinlige katilmaktadir (Chou, 2018.

https://yukaichou.com/ gamification-examples/octalysis-complete-gamification-

framework/).

Genel olarak oyunlastirma sistemleri incelendiginde, 1yi ve ilgi ¢ekici herhangi
bir iiriin veya sistem yukarida listelenen cekirdek siiriiclilerden en az birine sahip

olacaktir.

Tim bu oyunlagtirma basamaklar1 ve tasarimi; egitimden eglenceye
dijitallesme ile farkli uygulamaya gidildigini gostermektedir. Bu dijitallesme ile
internet neslindeki tahribatlarindan ve davranis degisikliklerinden birisi dikkat ve
odaklanmadir. Kullanilan mobil cihazlarda ortalama 50’ye yakin uygulama ve her bir
uygulamanin da kendi mesajlasma alan1 oldugundan her an bir uygulamadan gelen
anlik bildirimle dikkat kayb1 yaganmaktadir. Burada ¢ok hizli ve kisa siireli olsa da

iletisime ge¢ip tekrar baska bir uygulamaya donebilmektedirler.

Oyunlar, tarihsel oldugu kadar insanin odagimi ve kendi potansiyelini
bulabildigi en 6nemli olusumlardir. Internet neslinin dikkat siiresinin diismesi ile
dikkat ekonomisi olarak arastirilan calismalar artmaktadir. Yeni neslin azalan
dikkatlerini cekmeye calisan firmalar tarafindan yapilan hikayelerle yapilmaktadir.
Bu durumda oyunlar ve oyunlastirmalar, tiim dikkati oyunda en iyisi olabilmek adina
¢ok hizli toparlayabilmektedir. Tam olarak burada oyunlastirma c¢oziimleri
kaybedilen odagi ve meraki kazanmak i¢in devreye girmektedir. Oyunda tutan

fiziksel 0diil olmadan yerine motivasyon kullanilacagi 6n plan agikmaktadir
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(Zichermann ve Cunningham, 2011). Katilimcilarin igsellestirebildikleri siireglerde
¢ok daha fazla katilimci gelisime agik ve verimli oldugu goriilmektedir. igsel
motivasyon uzun vadeli bir motivasyon olarak goriilmektedir. Oyunlastirma
unsurlarindan oyun mekaniklerinden yararlanarak kisinin motive edilmesi
amaglaniyorsa ve yeni nesil motivasyon yontemi olarak oyunlastirma kabul
ediliyorsa (Yilmaz, 2017) motivasyon teorilerine de deginmek gerekmektedir.
Motivasyon dilimize giidli, harekete geciren glic olarak yerlesmistir. Giidiileme
insan1 harekete geciren ve hareketlerinin yonlerini belirleyen, onlarin diislinceleri

umutlar1 inanglarinin biitiiniidir.

Motivasyon, bir insani belirli bir amag¢ i¢in harekete geciren giic demektir.
Isletmeleri personellerinin calismasiyla elde ettigi fayday: belirleyen unsurlari tespit
etmesi ¢ok onemlidir. Bu anlamda tesvik eden faktorler arastirilarak motivasyon

unsurlarint belirlemek onemlidir.

Oyunlagtirmanin  asil amaci oyun duygusuyla katilimcilardan beklenen
davraniglar1 sergilemelerini saglamak, bu davraniglar1 saglayanlar1 da motive etmek
icin icsel ve digsal odiiller vermektir. Firmalarin oyunlastirma yolculugunda
motivasyon digsal odakli degil, kazandig1 puan kadar saat evden c¢alisma hakki,
takdir plaketi, yonetim ekibiyle yemek firsati, 6zel proje ekibine ya da egitime
katilma hakki, firmanin reklaminda oynama imkani, puanlariyla bagis yapma gibi
i¢sel odakli kurgulanabilmektedir. Boylelikle sadece beklenen davramis degisikligi
degil, bu tiir oyunlagtirma projeleri isten ¢ikma oranini bile Olgiilebilir oranda

azaltmaktadir (Kisisel Basari, 2011. https:/Kisiselbasari.com/motivasyon-kavrami-

ve-motivasyon-teorileri.html).

Icsel motivasyonu arttirmada kullanilan oyunlastirma davranis  dongiisii
olusturma ve baglik olusturma olarak ¢iktilar sunan bir dongii elde etmektedir. Nir
Eyal (2014) bu dongliye “Hook” vyani “Kanca” olarak adlandirmistir.
Eyal, Hook modeliyle bagimlilik yaratan tiriinlerin nasil ¢alistiklarini tarif ediyor. Bu
modele gore baglilik yaratmanin anahtar1 aligkanlik olusturmakla alakali olmaktadir.
Kullanicilar iiriinii bir aligkanlikla kullaniyor ise marka bagliligi olusmus demektir.
Bu aligkanlik i¢in de iiriiniin yeteri kadar kullanimi gerekmektedir. Hook 4 adimdan

olusur. Bu adimlar sunlardir;

1. Tetikleyici- Trigger,
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2. Davranig- Action,
3. Odiil- Reward,
4. Yatirim- Investment.

Arastirmacilarin ¢alistiklart konu, iggorenlerin davranislarini, onlart iste tutan
sebepleri arastirarak bulmaktir. Ozellikle merak edilen sey, bazi ¢alisanlarin istekle
calisirken bazi ¢alisanlarin hevessiz ve diisiik verimlilikle ¢alismasinin nedenlerini
bulmaktir. Bu nedenler motivasyon konusunun 6ziinii olusturan, isgdrenleri istekle
calismaya baglamanin gergek giidiilerini arastiran ¢esitli gorlisler ortaya atilmigtir
(Tifekyapan, 2015). Motivasyonun Onemi ve onun tarihi gelisimini anlamak
onemlidir. Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi’ne gdre motivasyon siirecine bakarak,
kisilerin farkli zamanlarda farkli siradaki ihtiyaglari tarafindan motive edilmektedir.
Insanlar, cesitli basamaklardaki ihtiyaglar1 tarafindan motive edilebilirler. Bunun
sebebi; ihtiyaglarin kesin sinirlarla birbirlerinden ayrilamamalar1 yani ortak
alanlariin olmasidir. Maslow’a goére giidiilenmenin temelinde ihtiyaclar yer
almaktadir ve insanlar ihtiyaclarini karsilamak icin hareket egiliminde olmaktadir
(Er¢oskun ve Nalgaci, 2005: 362, 363). En ¢ok bilinen motivasyon teorilerinden olan
Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisini benimseyen isletmeciler calisanlarinin  hangi
isteklerini nasil kargilayacagini anlayarak motivasyon teorisine bagvurmaktadir. Bu
anlamda oyunlastirmanin iiriin kullanimindan, pazarlamasina, satis asamasina kadar

farkl1 yerlerde kullanabilecegi bilinmektedir.

2.4. OYUN REKLAM

Rekabetci bir piyasada turist deneyimini oyunlastirmak, misafirlere unutulmaz
bir deneyim sunmay1 saglamaktadir. Bunun yaninda ekonomide itici bir gii¢ olarak
da goriilmektedir. Oyunlastirmanin giderek daha biiytik bir egilim haline geldigi goz
Oniline alarak, deneyimle iliskilendirilip onerilerle ve 6rneklerle turizm baglaminda
incelenecektir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle, kiiltiirel ve ekonomik degisimler
yasandigi gibi tiiketim alaninda degisimler olmustur. Bu degisim ve iletisim
sekillerinin de farklilasmasi ile reklam ve pazarlama alaninda da yenilikler ve

degisimler olmustur. Bu anlamda isletmeler insanlar1 etkileyebilmek i¢in farklh
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yontem, yeni kavram ve pazarlama ortamlarina yonelmektedir. Bu yeni kavramlarda
biri de yeni medyadir. Turizm pazarlama iletisiminde yeni trend arayislari, sosyal ve
internet medyasinin degisip gelisen ortamiyla mobil cihazlara yoneltmektedir. Yeni
turizm pazarlama iletisimde sosyal medya agirlikli iletisim ortamlari ve araglari

kullanilmaktadir.

Yeni medya, sadece bilgisayarla olusturulan ve o ortamda kullanilabilecek
ortamlardir. Yeni medya ortamlari, kullanici kimliklerinin daha kolay belirlenip buna
uygun Ol¢limleri hizlica yapilmasina olanak sagladigi gibi marka iletisimine uygun
stratejik planlamalarla alinan kararlarin daha isabetli olmasin1 saglamaktadir (Ilgin,
2013: 24). Yeni ortamlardan olan advergame yani reklam amagli oyunlardir. Reklam1
yapilacak {irlin igin bilgisayar oyunu hazirlanmakta, internetten kullanima
sunulmaktadir. Sirketler oyunlu reklamlar sayesinde milyonlarca tiiketiciye eglenceli
bir yoldan ulagmaktadir. Advergame uygulamalari, tiikketiciyi markaya kars1 duygusal
bag kurabilmesini saglarken onlar1 eglendiren gii¢lii bir marka deneyimi
yasatmaktadir. Yapilan arastirmalarda kullanicilarin advergame i¢in ayirdiklar1 vakit
ortalama 6-60 dakika arasindadir. Double Fusion ve Nielsen Interactive’in ortaklasa
yaptiklar1 arastirmaya gore, bilgisayar oyunlarina alinan reklamlar, {irliniin

bilinirligini %60 oraninda arttirmaktadir (Akan, 2013).

Oyun reklamlar, etkilesimli bir siire¢ icerisinde reklamdan yararlanarak
markay tesvik ederek marka hakkindaki farkindalig: arttirmayr hedefleyen, {irtin ve
hizmet hakkinda bilgiyi oyun kurgusu icerisinde vererek deneyim olusturmaktadir.
Oyun oynayan kullanicilar markayla iriinii bagdastirarak oyunla markanin akilda
kaliciligini saglamaktadirlar (Fiirtun, 2012).

Advergame terim olarak ilk kez Wired dergisinde 2001 yilinda yer aldi. Ik
advergame Amerika’da American Home Foods Chef Boyardee markasi tarafindan
uygulanmigtir. Boylelikle hem verilmek istenen mesaj oyun yoluyla iletilmekte hem
de marka bilinirligi arttirilmaktadir. Daha sonra Coca cola, taco bell ¢ocuklara
oyunlar hazirlayarak CDler dagitmustir. “Ulker icin Cafe Crown Arasi oyununu
hazirlayan Interajans, Carlsberg Summer Games, Bosch Evi, Profilo Karizma Game
gibi oyunlara imza atan Adinteractive; Fortis Ideal Aile, Vestel Veysel oyunu, Abdi
Ibrahim Ila¢ Sikiysa Yakala, Efes Pilsen Artemis ten Kagis, Bayer Turuncu Gece gibi
¢ok sayida popiiler advergame’in  yaraticisi  MagiClick gibi  ¢alismalar
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vapilmaktadir. Efes Pilsen’in Dream In Efes adli uluslararasi kampanyast igin
hazirlanan ~ Artemis’ten  Kagis  adli  oyun, dreaminefes.com  sitesi
tizerinden oynanmaktadir. Antik tarihteki karakterler ve oriintiiler canlandirilarak
macera dolu bir kagis oyunu hazirlanmis ve bu oyun Marketing Tiirkiye 'nin
diizenledigi Etkilesimli Pazarlama Odiilleri’nde En iyi Advergaming Uygulamasi
Odiilii 'nii almistir.” (Kaymak, 2006). Rexona “Burcu Terletiyor” reklam kampanyasi
ile internet sitesinde trafik yaratmis ve ardindan sosyal paylasim mecralar tizerinden
kampanyanin konusulmasi, paylasilmast ve Onerilmesi saglanmistir. Site igerisinde
futbol bilgisinin sinandig1 bir yarigma yapilmistir. Tiim bunlarin sonucunda 4 haftalik
ziyaretgi sayis1 713.535 idi. Kampanya oncesi hedeflerde ciddi artiglar gozlenmistir
(Akan, 2013).

Resim 1:Coca Cola Oyun Reklam Ornegi

(Mani. http://advergame.fr/on-lattendait-il-est-arrive-ladvergame-musical-coca-cola)
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Resim 2:Escape for Artemis Ornegi -Efes Pilsen

(istanbul.net.tr, 2006. https://www.istanbul.net.tr/alis-veris/alisveris/hem-oyun-hem-reklam-iste-size-
advergame/6897/1)

Doritos markas1 yeni Uriinii i¢in sanal ortamda bir genglik platformu
olusturmus ve reklam oyununda farkli sanatcilarin yiiziinii de kullanarak eglenceli bir
igerik olusturmustur. Farkli gesitte oyunlarin yer aldigi ayn1 zamanda yeni tiriinii de
oyunun i¢ine dahil ederek iiriin iletisimi de giiglendirilmistir. Boylelikle bu oyun
reklamda farkli oyun kurgulariyla eglence sunularak deneyim giiglendirilmis, aym
zamanda iriin sitesi trafigi ve sitede kalma siiresi arttirllmigtir (Doritos Akademi,

2019. http://ww1.doritosakademi.com/).

2014 FIFA Diinya Kupasi boyunca Brezilya’ya gelecek olan turistlerin ilgisini
¢ekmek igin gelistirilmis olan “Brazil Quest” oyunu turistik destinasyon kesfinde
kullanabilecegini  gostermektedir.  Advergame, destinasyon pazarlamasinda
kullanilabilecegi gibi turistin destinasyonu kesfetmesinde, sehrin 6nemli turist ¢ekim
merkezlerine oyunreklam yerlestirilerek destinasyonu daha ¢ekici hale tespit

edilmistir (Correa ve Kitano: 2015).

Farkli otel ve restoran konseptlerine sahip isletmelerin hizmet kalitesini anlama
ve  misteri  beklentilerini tam  6lgme  anlammnda  oyun  reklamdan

yararlanilabilmektedir. Daha sonra alinan miisteri bilgileri ve 6nerilere kars1 yapilan
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caligmalarla miisteri sadakati arttirllmaktadir. Oyun reklamlar konaklama isletmeleri,
seyahat acentalari, yeme-igme isletmeleri ile eglence isletmeleri tarafindan da

kullanilmaktadir ve kullanim etkinligi daha da artirllmalidir (Aymankuy vd.,2016).

Resim 3:Brazil Quest Oyunu
(Times Square Domination, 2013. http://tsd360.com/gallery/brazilian-tourism-brazil-quest-game)

Oyun reklamlar turizm isletmeleri i¢in, essiz bir deneyim sunan tiiketiciye
makro boyutta marka tanmmirligi saglayarak, seyahat sonrasinda s6z konusu
destinasyonun tekrar hatirlanmasi noktasinda da tiiketici bagliligin1 olusturmaktadir.
Bu baghihik ile sadakati arttiran turizm isletmeleri tarafindan etkin
kullanilabilmektedir (Kachniewska, 2015). Oyun reklam uygulamalari ile tiiketicinin
etkilesimi dogrudan yapmasi ile deneyim zenginlesmektedir. Degisime ugrayan ve
gelisen pazarlama yontemlerinde de, mobil uygulama, internet medyasinda vaktinin

bircogunu gegiren tiiketiciyi yakalamak i¢in dikkat ¢ekici yontemlere gidilmektedir.
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Oyun reklamlar da dikkat ¢ekici yontemlerden olup yenilik¢i bir fikirdir. Oyun
reklamlar1 da diger pazarlama c¢abalarindan ayiran o6zellik marka ile tiiketici

arasindaki iletisimi gli¢lendirerek iliskiyi besleyerek etkilemesidir.

2.5. SANAL GERCEKLIK VE ARTIRILMIS GERCEKLIiK

21.yiizyilda teknolojik gelismelerle bilisim ve teknoloji alaninda dikkat ¢eken
diger calismalar sanal gergeklik, artirilmis gergeklik calismalaridir. Giinliik yagsamin,
mobil uygulamalarin bir pargasi haline gelen g¢alismalar yasamin bir pargasi haline
gelmistir. Ozellikle Y ve Z kusaklarina farkl1 sektorler igin hitap ediyor olmak, onlart
miisteri portfoyline alarak iirline ilgiyi ¢ekmek isteginden hareketle egitimden,
iletisime, turizm sektoriine kadar Artirillmis Gergeklik (AG) olarak ifade edilen
Augmented Reality (AR) teknolojisi ve Sanal Gergeklik olarak ifade edilen Virtual
Reality (VR) tercih edilir hale gelmektedir.

Dijital verilerin kaynak oldugu bu ortamlarda hazirlanan etkinlik ve eylemler
yasam tarzimizi énemli lgiide etkilemektedir. Ornegin bir filmi veya tiyatroyu, bir
defileyi, bir deney ortamini1 es zamanl olarak, yani o eylemin gerceklestigi anda ve
ortamdaymiscasina bir bulunus ile izleyebilme olanagi sunmaktadir. Bir kadavrayi
inceleyerek, bir fobiyle risksiz kosullarda yiizlesebilmeyi, bir tip merkezini, bir
miizeyi orda bulunarak gezme deneyimi elde edilebilmektedir. Evrenin de bir sanal
ortam ve hologram biitiinii oldugunu diistiniilerek sanal gergeklik ve artirilmig
gerceklik, planlanan ortamda kisiye o alanda gercekmis gibi bir sanal ortam
sunmaktadir. Sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik farkli kavramlar olup sanal
gerceklikte sanal ortamda deneyim sunmak amaglanip bunu ortamda sanal objeler
kullanarak yapmaktadir. Artirllmis gerceklikte ise fiziksel gercek zeminde sanal
objeler kullanilarak yeni ortam ve yeni deneyim sunma olanagi saglamaktadir

(Bayraktar ve Kaleli, 2007: 1-6).

Sanal gergeklik, oyunlarda ve eglence sektdriinde goriiliirken ii¢ boyutlu
oyunlarda karsilasilan, kullanicinin bu ortamla birlikte reel diinya ile iliskisinin yok
oldugu bir ortam olarak ifade edilebilmektedir. Artirllmis gergeklik, gergek diinyada

kalarak bu baglantiyi devam ettiren ve sanal verilerin diinya goriintiilerine

52



eklenebildigi, gercek ve sanal nesnelerin bir ortamda algilanabilmesi ile ifade

edilmektedir (Aslan, 2017).
Sanal gergeklik fikriyle iiretilen ilk {iriin View-Master olarak 1939 yilindadir.
Bu iiriin icine yerlestirilen film seridi araciligiyla seritteki ortam gibi izlenebilen bir

cesit simiilasyondur.

Vigwasten),

Resim 4:View Master
(Biddle, 2010. https://gizmodo.com/my-first-3d-the-story-of-view-master-5623782)

Sanal gergeklik ile bir¢ok farkli tiirde ve alanlarda iiriin ¢ikmistir. Bunlarin
basinda oyunlar1 hedef alarak yapilan sanal gercekligin farkli siirtimleri gelmektedir.
Turizm agisindan seyahatlerde 360 derece goriintiilerle sanal gezilerdeki realiteyi
arttiran uygulamalar ve haritalar da sanal ger¢ekligin kullanim alanlarindan biridir

(https://www.kodyazar.net/tr/egitimde-sanal-gerceklik-artirilmis-gerceklik).

Istanbul’da Galata Kulesinde sanal gergekligin kullanildigr 3D gozliikler ve turlar
diizenlenmektedir hatta internet araciligiyla bu turlar sanal olarak da

gerceklestirilmektedir (3D Mekanlar, 2019. http://www.3dmekanlar.com/tr/galata-

kulesi.html). Bu uygulamalar farkli duyu organlarina hitap ettigi i¢in ¢ekicilik
unsurlar1 artmakta ve gezi yerlerine ulasma imkani veya zamani olmayanlar igin

gorme imkanini sanal ortamda sunmasiyla turizm agisindan faydalidir.
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Diginet Media sirketi anlasmis oldugu otellerin sanal gergeklikle  yaratilmisg
goriintiilerini  miisterilere sunarak O6n deneyimi gii¢lendirerek pazarlama
calismalarindan reklama farkli bir soluk getirmistir. Marriott Otelleri ve Samsung is
birliginde gerceklesen proje kapsaminda, otel miisterileri VRoom Service siparisi ile
sanal gerceklikten yararlanarak Cin’i, Ruanda’yr veya Sili’yi gezdirmektedir.
Marriott Hotels, teknolojideki yenilikgiligi kullanarak miisterilerine sanal gergeklik
ile de seyahat deneyimi sunmaktadir (Bethesda, 2015.

https://news.marriott.com/2015/09/marriott-hotels-introduces-the-first-ever-in-room-

virtual-reality-travel-experience/).

Resim 5: Marriott Otel Sanal Gergeklik Gozligii

(Summers, 2015. https://www.engadget.com/2015/09/28/vroom-service-marriott-hotel/)

Sanal ger¢eklikte nesnelerin boyut arttirilarak sunulmasiyla yapilan sanal turlar
miizelerde de kullanilmaktadir. Buna 6rnek Anadolu Medeniyetler Miizesi’ nde
gerceklestirilen iceriksel sanal tur yapilmaktadir. Bu turlar ayrica ziyaretgilerin
ilgisini nesnelerin kesfedilebilir olmas1 ile ¢ekmis ve farkli bir ogretici ortam da
sunmustur. Devletler ve isletmelerin tanitim araci olarak sanal gercekligi kullanmasi
On deneyimi zenginlestirmesi anlaminda tliketicinin karar verme siirecini etkilemekte

ve turizm kazancini da arttirmaktadir (Durmaz vd., 2018: 36-39).
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Dijital ¢agin gerektirdigine uyum saglayan miizeler dijitallesmeyi bagka bir
boyuta tasiyarak sanallagsmaya baslamistir. Bunlardan bir digeri de Irak Sanal

Miizesidir.

Resim 6: Irak Sanal Miizesi

(Virtual Museum Irag, 2019. http://www.virtualmuseumirag.cnr.it/homeENG.htm)

Sherman ve Craig (2002) sanal gergeklik ile edinilen deneyimin sonucunda

dort temel unsurdan bahsetmislerdir;

1. Sanal Ortam: Ana igerigi olusturur. Bu sanal ortam bir sanal gergeklik i¢inde

var olmalidir.

2. Igine Girme: Kullanicilar zihnen gergek diinyadan siyrilarak, sanal ortama

odaklanmalidir. Sanal ortamin sundugu iceriklere girerek ortamda kalma 6nemlidir.

3. Duyusal Geri Bildirim Gergeklestirme: Kullanicilarin sanal diinyada var
olmast ile kendi varligini eylemleri ve etkileriyle hissederek duyusal olarak
geribildirimi olusturacaktir.

4. Etkilesim: Kullanicilarin sanal gergeklik ortamindaki hareketlerinin
sonuclarin1 gérerek bu ortamdaki eylem degisikliklerine izin vermesidir.

Sanal gergeklik (VR) bilgisayar ortaminda hazirlanip sunularak hazirlanmasi
bas iistii ya da elde tutulabilir bir aygit ile verilir bunun yaninda dijital veri, gorsel,
grafik yardimi ile gercek diinyaya yeni bir etkilesim imkani sunan arttirilmis
gerceklik (AR) farklidir. Arttirilmis gergeklik ile karistirilan diger yeni teknoloji QR

Koddur. QR kodlar daha sinirli sayida segenek sunar ve baglanti sayfasina ulastirir

55


http://www.virtualmuseumiraq.cnr.it/homeENG.htm

fakat arttirilmis gergeklik ile 3D nesne eklenerek farkli veriler toplanip
depolanabilmektedir. Dijital nesle yeni pazarlama ¢aligmasi olarak sunulan artirilmis
gerceklik teknolojinin sundugu belirli niteliklerin tiiketici deneyimlerinde etki sahibi
oldugu distiniilerek orneklerle agiklanmasi gereken bir konudur (Shaljani, 2018: 11-
13).

Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesinde yapilan deney sonuglarma gore (Ugur
ve Apaydin, 2014: 145-156) reklam tiiketicilerinin arttirilmis gerceklik kullanilmig
reklamlari, kullanilmamis diger reklamlara gore daha gekici, ilging, farkli bulmustur.
Basili materyal ve reklamlarda alanin kisitli olmasindan dolay:1 bilgilerin sinirh
olmasini dogurmus diger yandan arttirilmis gerceklik uygulamalarinin ise verilen
bilgi haricinde goriilmeyen bilgiye erisim konusunda da erisim sagladigi tespit
edilmistir. Artirillmis gergeklik kullaniminin sadece reklam filmlerinde degil, acik
havada, basilt materyallerde de reklamciliga katki saglayacag: tespit edilerek marka
tilketicilerini kendilerine ¢eken bir gii¢ oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicinin duyularma hitap ederek, tiiketici memnuniyeti odakli deneyimi
esas alan deneyimsel pazarlama karmasinda artirilmis ve sanal gerceklik
uygulamalarint  hatta Dbiitiinsel oyunlastirmay1 ele alarak ortak paydada
gorilmektedir. Deneyimsel pazarlamada marka ile tiiketen arasinda duygusal bir
iliski olusturularak marka bagliligi olusturmak 6nemlidir. Bu baglamda, duygusal
iliski olusturmada marka satin alma siirecinde eglence, sosyallik, duygulara hitap
etme, deneyimsel bir marka yaratmak tiiketicinin {irinii satin alma siirecinde
yasayacagl deneyime odaklanmaktadir (Bati, 2013: 7-8). Kisisellestirme, bilgi
edinme, heyecan, eglenerek uygulamada olma, etkilesimli iletisim, katilim,
kullanimda kolaylik, zaman ve maliyet azlig1 gibi 6zellikleri ile farkli deneyimler
saglayan artirllmis gerceklik uygulamalari, marka algisinda olumlu bir izlenim
yaratma noktasinda katki saglamaktadir. Giiniimiizde birgok markanin bu teknolojiyi
pazarlama amacl kullandiklar1 goriilmektedir. Renault, Milliyet, Ikea, Avon,
Maybelline, New York, Pepsi, Vogue gibi markalar afis, katalog, dergi, gazete gibi
basili yaymlarmi artirtlmig  gerceklik teknolojisiyle etkilesimli bir deneyime
doniistirmektedir (Kiigiiksara¢ ve Saymmer, 2016: 73-95). Buradaki deneyimsel
pazarlamada iirlinlerin standart faydalar1 yerine, tiiketicinin yasayacagi deneyimleri

zenginlestirmek, tiiketici duygularini anlayarak onlara (Baudrillard, 2018: 28) {irlinii
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tiiketirken yasam deneyimi sunmak onem kazanmaktadir. Bu anlamda 3 boyutlu Gps
tabanli haritalarin  kullanimi ve turistlerin bilmedikleri bir yerde gezebilmesi
bakimindan kolaylik saglamasi, eski ve tarihi destinasyonlarda kaybolan binalarin,
stitunlarin holografik olarak gergek destinasyon iizerine eklenipbir biitiin olarak
sunumu, o tarihi doneme ait bir etkinligin nasil gerceklestirildigine taniklik etmesi ile
kiiltiirtin aktarimi bakimindan 6nemli bir adim olmaktadir. Antik dénemde antik bir
tiyatroda sanatsal bir etkinligin nasil olduguna dair eylemlerin izlenmesi buna 6rnek
gosterilebilir. Antik kenti ziyaret eden ziyaretgilere verilen VR gozliiklerle o doneme
ait eylemler gozlemlenerek doneme, sosyal yasantiya ait kesitlerin somut ve somut
olmayan kiiltiirel mirasin 6gretilmesi, gozlemlenmesi bakimindan farkindalik
olusturmaktadir. Sanal gerceklik ortamlart (Basar ve Siiriicii, 2016: 19) antik
yapilarin gorsel ve isitsel analizlerine olanak saglamaktadir. Kiiltiirel mirasin
aktariminda popiiler bir diger uygulama da sanal miizelerdir. Bu baglamda The
Museum of Pure Form; Ispanya, Isvec, Ingiltere ve Italya’dan dért miizenin ortak
caligmasi ile ziyaretcilere interaktif bir deneyim sunmaktadir. Ziyaretgilerin, sanat
eserlerine, sanal ortam sayesinde dokunmalarini saglayan bir Sistem VR gozliikler
vardir. Katilimcilar objeleri ii¢ boyutlu izleyerek, dokunma imkam ile farkl
duyularin1 harekete gecirmektedir. Boylece sanat eseri ve miize, katilimcinin gorsel
bellegi ile birlikte dokunsal belleginde de yer edinmektedir (Carrozzino ve
Bergamasco, 2010).
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Resim 7: Museum of Pure Form
(Chrysanthou vd., 2004. https://www.semanticscholar.org/paper/The-Museum-of-Pure-Form%3A-
touching-real-statues-in-Loscos-Tecchia/85cc88dd1743e6dba376d6c¢156c01df94f7d2 669/figure/0)

Ayrica yiyecek isletmelerinde miisterinin segtigi yemekleri mobil cihazlarini ya
da tabletlerini kullanarak kameralarindan, QR kodlarindan okutarak yiyecek igerigini
okuyabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum, deneyim artirici olarak
kullanilmaktadir. Giiniimiiz tliketicisindeki farkindalik ve isletmelerin reklam
faaliyetlerindeki inovaktif caligmalar ile tiiketici satin aldigi {irlin veya hizmetten
maksimum fayda ve tliketim deneyiminde elde ettigi duygu ve tatmine dikkat

etmektedir.

Resim 8: QR Kodla Besin Oge Bilgisi Veren Restoran
(Pinterest, 2019. https://tr.pinterest.com/pin/268808671479177936/)
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Zamanla artirtlmis gergeklik ve sanal gerceklik uygulamalari birlestirilerek
turizmde daha etkin bir rol oynamasi ile insanlarin satin alma davranisi degismistir.
Kisilerin satin almalarim1  negatif etkileyen, seyahat ectmeyi diistindiikleri
destinasyonlardaki olumsuz gelismeleri degerlendirerek turizmin her zaman oturulan
yer disinda bir bolgeye giderek orada en az 24 saat konaklama kuralin1 degistirecek
gelismeler olmaktadir. Pek ¢ok seyin sanal diinyaya tasinmasiyla “sanal turist”
kavrami ortaya ¢ikacaktir. Bu gelismelerin yaninda “akilli turizm”, “e-turizm”
“arttirilmis  gerceklik turlari” da gelecegin turizminde terminolojiye girecek
pazarlama kavramlari olacaktir. Bilgi iletisim teknolojisindeki hizli degisimler bu
dogrultuda yeni tiiretilen kavramlar olarakemek-yogun bir sektér olan turizmde
isgiicii planlama, insan kaynagini olusturma yoniinde ¢alisanlar ve isletmeleri

etkileyebilecektir. (Bozok ve Ozgiines, 2017: 156).

2.6. HIKAYE ANLATICILIGI VE OYUNLASTIRMA

Markadan-tiiketiciye iletisim bigimi, yerini tliketiciden-markaya halini
almasiyla tiiketicilerin markalar iizerindeki etkinligi artmaktadir. Buna bagli olarak
da tiiketicilerde marka sadakati olusturma ve degisen tiiketici aligkanliklar ile
birlikte pazarlamada etkili inovaktif bir diger yaklasim da hikaye anlaticilig
(storytelling)dir (Otherworkers, 2018). Robert Mckee’nin; Zihnimizin dilinin oykii
dili oldugundan yola ¢ikarak markalar hikayelestirilebilmektedir. Her markayi tiriinii
hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanmig hikayelerle kurgulanabilmektedir (Bayraktar,
2016).

Markanin hikayesi iirinden ¢ok daha fazlasina sahiptir. Marka hikayesi,
tiiketicinin duygulari, deneyimi ile markanin ¢ok Otesine tasinabilen bir yapidir.
Sadakate dayali miisteri baglili§i olusturmak isteyen markalar kendi degerlerini ve
markalarin1 aktarirken hikayeler anlatmaktadirlar. Bu hikayeler videolar, reklam
filmi belli illustrasyonlar igerebilir. Iyi bir hikaye yapisi ile marka unutulmadik bir
seviyede olabilmektedir (Otherworkers, 2018). Hikaye oyunlastirmas: iilke,
destinasyonlarin tamitiminda veri kaynagi olarak Oykiilerden hareketle tema
gelistirme olanagi sunmaktadir. Sehir tanitimlarinda destinasyon kimligi olusturarak
kullanilabilecegi gibi, hedef markalasmada bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Insanlar hikaye aracihigiyla, kisisel olarak markaya baglandiginda tecriibeyi
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hatirlama olasiliklar1 daha yiiksektir (Simmons, 2001). Bu nedenle, marka
yoneticileri hedef turistleri gekmek igin olumlu hikayeler kullanabilmektedir. Hikaye
oyunlastirmasi, hikaye unsurlar1 ile destinasyon igin tamitim materyali olarak
kullanilabilmektedir. Sehrin kiiltiirel 06geleri, eski hikayeleri aplikasyonlarda

kullanilarak gezen turistler i¢in kiiltiir aktariminda da etkili olabilmektedir.

Otel pazarlama stratejisinde bir hikaye anlatimi yaklasimi kullanarak, oteli
konuklara gergekten satmadandegerli igerikleri iligskilendirebilinir. Bunu rakipler
karsisinda ilgi ¢ekici ve 6zgiin bir sekilde se¢meleri gerektigi gosterilerek yapilir.
Otelin hangi ilging hikayeyi paylasmasi gerektigi tespit edilerek otel etiketleri
belirlenebilmektedir. Bir ¢evrimi¢i pazarlamaci veya otel sahibi i¢in, konuklarin
otelin anlatilarina olumlu bir sekilde katilmalarini gérmek tatmin edici olmaktadir.
Etkilesimli bir sosyal kanit yaratarak, misteriler marka ig¢in vokal elgilere

doniismektedir (Dickinson, 2019. https://blog.guestrevu.com/how-to-transform-your-

hotels-marketing-with-storytelling).  Marriott's  Travelera otel markalarimi

destinasyon bazli tamitirken ziyaretcilere, deger sunan ¢ok cesitli seyahat igerigi ile
hikaye anlatimmi bir st seviyeye ¢ikarmaktadir. Marriott, icerik ireterek
rakipleriyle boyle bir rekabet etme sekli ile pazarlamasini gergeklestirmektedir

(Marriott, 2019. https://traveler.marriott.com/). Genel olarak, miisteriler yiyecek,

dekor ya da havuz kenarindaki sezlonglar nedeniyle bir otel segmemektedir. Bir
otelde veya tesiste kaldiklarinda algiladiklari deneyimler nedeniyle bir otel
se¢mektedir. Deneyimlerinde satin  aliman {riinii  hissetmek  istemektedirler.
Yolculuklart boyunca giinliik sorumluluklarinin ¢6ziildiigii bir alanda rahat, merakl
olarak bir se¢im yapmaktadirlar. Bu ylizden bir otel sahibi veya yoneticisi olarak
konuklara yasatilan deneyimler hakkinda hikayeler anlatmak onlarin duygularina
inmektir. Deneyimsel Oykiiler araciligiyla, web sitesini tikladiklarinda, tatil yerinde
nasil hissedeceklerini hayal etmelerine yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda konsept
otel igerigini secerek de hikaye oyunlastirmast kullanilabilmektedir.Tazmanya
toplulugundan sosyal kesitlerle Tazman savascilartyla zamanda yolculuk yaptiran
The Storytelling Hotel (Hilton, 2018.

https://www.youtube.com/watch?v=z4Jm8s6LMu0) buna bir 6rnektir.
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Resim 9:Storytelling Otel

(Gibson, A., Gibson, S., 2019. https://www.mappingmegan.com/macg-01-hotel-review-hobart-luxury-
hotel/)

Bir baska ornek, Teksas’taki Hotel Ylem’dir. Hotel Ylem (Vizlly, 2019.

https://www.vizlly.com/blog-hotel-storytelling-hotel-ylem/) Houston'da 79 odali bir

butik oteldir. Teksas Tip Merkezi, havaalani ve hayvanat bahgesi yakininda bulunan,
1§ seyahatinde olan konuklar1 agirlamaktadir. Bu 6zellik hakkinda benzersiz olan, kar
amaci giitmeyen kuruluslarin ve yerel sanatgilarin tanitimina olan baglhiligidir. Otel
disindan bir yerel sanatgi tarafindan boyanmis rengarenk duvar resmi ile otele
girilmektedir. Hotel Ylem, felsefesini Y-Lanthropy baslikli hayirsever ¢abalarina
adanmis bir sayfa ile detaylandirmaktadir. Otelin  dekorundan, personel
tiniformalarina, sanat eserlerine, banyo malzemelerine ve atigtirmaliklara kadar her
seyin Ozel bir hikayesi vardir. Web sitesi otelin, konuklarin da bekleyebilecegi konuk
deneyimine donlisen ayrintilara olan keskin ilgisini ¢ekmektedir. Hikaye
oyunlastirmas: ile miisteri ile {lirlin arasinda duygusal bir bag kurmaya yardimci
olarak satin almay1 tetiklemekte ve her destinasyonun bir hikayesinin olmasi ile

tiiketicinin aklinda kalicilig: etkilemektedir.
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Resim 10:0tel Ylem

(Trip Advisor, 2019. https://www.tripadvisor.com.tr/Hotel Review-g56003-d293234-Reviews-
Hotel Ylem-Houston_Texas.html)

Deneyim flizerine kurulu marka ve tiiketici iliskisi, tiiketicilerin rizalariyla bu
deneyimi yasama istekleri, bu istekle marka bagliligin1 saglama ve uygulamada

kalma uzunlugu oyunlastirmayi strateji olarak kullanimina dontistiirmektedir.

2.7. TURIST DENEYIMINDE OYUNLASTIRMA UYGULAMALARI

Icinde yasadigimiz akill diinyada zaman ve parayr minimum diizeyde kullanip,
masraflar1 azaltmaya ve yeni yollar agmaya yarayan ¢oziimleri yenilik ve teknolojik
anlayisini anlayarak ¢oziimlenebilmektedir. Bu anlamda inovasyon ve teknolojik
degisim; isletmeler i¢in is siireglerini iyilestirmek, sektorde rekabetci avantaj
saglamak i¢in ara¢ olmaktadir. Teknolojik c¢agda her isletmenin is dongiisiiniin
etkilendigi gibi turizmde etkilenmis olup bilgi ve iletisim teknolojileri kapsaminda
degisiminin ele alinmasit gerekmektedir. Bu degisimin tliketicideki ilk degisen
yansimasi, seyahat dongiisiinde olmustur. Bu dongiive degisim, Affiliate Members
AM Reports’ da (World Tourism Organization, 2011) su sekilde verilmistir;
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Sekil 9:Seyahat Dongiisii

Seyahat tiiketicisi seyahat i¢in geleneksel temel ilham kaynaklarini degistirerek
karar vermeden Once c¢evrimic¢i arama sitelerine girerek bloglart ve gezginlerin
yorumlarini okumay1 tercih etmektedir. Bu anlamda isletmelerin bu firsata
ulagsmasinin yolu markalarinin ilham kaynagi oldugu noktalar tespit edip potansiyel

yolculara ilham vermektir.

Gelecegin otellerinde teknoloji kullanimina uygun iretilen proje olan THOFU
(http://www.thofu.es/web/thofu/objetivosspl) hedefi, yeni bir otel konseptinin

gelistirilmesi  i¢in  teknolojik temelleri koymaktir. THOFU’nun odaklandig
teknolojiler, bircok durumda farkli disiplinlerden arastirmacilarin aktif isbirligini
gerektiren Onemli arastirma ve miihendislik zorluklar1 {izerine odaklanmaktadir.
Teknolojileri kendileri asan THOFU, mevcut arastirmalarin smirinda teknolojik
kavramlar1 Kesfetme ve yenilerini gelistirme hedefine sahiptir. Alt projelerin
organizasyonu, teknolojik imkanlart yenilik¢i paradigmalarin yapiminda kullanmaya
calisan, arastirma ve teknoloji ve yaraticiligin gelistirilmesinin bu ¢ift yoniinii
tasarlamaktir. Otellerin teknolojik gelismelerle yeni konseptlere hatta yeni ve farkl
alt yapilariyla kendilerini gilincellemeleri bir yana sehrin turistik alt yapisim
olusturma, sehirlerin turistik rakamlar1 ve gostergelerini belirleme (konaklayan turist

sayisi, sehirdeki otel rezervasyonlart ve sehir gezisi, aligverigleri i¢in yonlendirme)
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anlaminda Venedik’te kullanilan bir nevi arama ve yonlendirme motoru vardir

(http://www.comune.venzia.it/). Sosyal aglar araciligiyla baglanti yonetimi ile

turistleri siteyi ulastirarak sehirdeki egilimlerin ve turist akislarini analiz etmekte ve
sistem sayesinde turist akisi1 ve davranislari tahmin edilmektedir. Seyahat edenlerin
en iyi firsatlar1 bulmalarini saglayan seyahat web siteleri, kendi kendine rehberli tur
uygulamalar1 ve varislardaki ger¢ek zamanli giincellemeler artik hem seyahat
uzmanlar1 hem de tiliketiciler tarafindan erisilebilen standart seyahat araglaridir.
Teknoloji hizla ilerlemesi ve sinirlarin genislemesi yolculugu bir¢ok yeni alanda
yollara tanik etmektedir. Bunlardan biri sanal gergeklik ile otellerdeki eglence
dalgasin1 arttirmak ve ziyaretgilerin bir bolgenin sundugu imkanlari, gelmeden
hemen Once bile tanitmada kullanarak bilgiye ulagsmasini saglamaktir (Celiker ve

Dulupgu: 2017: 188).

Turizm endiistrisine 6nemli gilincellemeler getirmeyi vaat eden bir diger
gelisim de Nesnelerin interneti (IoT). Bunlar arabalar, bavullar, binalar ve farkli
ogeleri icinde bagl sensorlerle Internet'e entegre eden sistemlerdir. ispanya Otel
Teknoloji Enstitiisii  (Instituto Tecnologico Hotelero veya ITH), Nesnelerin
Interneti'nin “Gelecek birka¢ yil boyunca miisteri deneyiminin kisisellestirilmesinde
en onemli doniistiiriicii faktor olacagim” belirtti. Virgin Hotel’de, misterilerine oda
termostatiyla etkilesime girmelerini ya da odadaki televizyonu kontrol etmelerini
saglayan bir uygulama sunmaktadir. Ayrica, havaalaninda veya diger halka acik
yerlerde bagajin kaybolmasini onlemek i¢in kullanicilarin bavullarini istedikleri
zaman takip etmeleri i¢in cep telefonlarini kullanmalarina izin veren cihazlara sahip
bavullar da bulundurmaktadir. Bu ve benzeri teknolojik gelismeler seyahat bigcimini
degistirerek yeni gelismelerle daha etkilesimli ve heyecan verici bir deneyim vaat

etmesi ile gelecek bilimcilerin turizm 6ngoriilerinde yer almaktadir (Vidal, 2019).

Oyunlastirma pek ¢ok farkli amaca hizmet etmektedir. Bunlardan Werbach ve
Hunter (2012: 21) oyunlastimayr 3 kategoride sonug¢landirmistir. Bu kategoriler
sOyledir:

-Davranis degisikligi i¢in oyunlastirma: Bir toplumda belirli bir aligkanlig
yayginlagtirmak i¢in kullanilir.

-I¢ oyunlastirma: Isletmenin ¢alisanlarina yonelik verimliligi artirmak igin

oyunlagtirmay1 kullanmasidir.

64


http://www.comune.venzia.it/

-Dis oyunlastirma: Isletmenin stratejik pazarlama hedefleri icin miisterilerine

yonelik oyunlastirmay1 kullanmasidir.

+Organizasyonel Fayda

dis oyunlastirma

i¢c oyunlastirma

*Caliganlar J’

kisiler arasinda
davranig
degisikligi icin
oyunlastirma

isletmede davranig
degisikligi icin
oyunlastirma

*Kisisel Fayda

*Kisiler

Sekil 10. Oyunlastirma Kategorileri Arasindaki fliski

(Werbach ve Hunter, 2012°dan uyarlanmustir,)

Butik oteller miisteriyle uzun dénemli iliskiler kurabilen isletmeler olarak diger

5 yildizli otellere gore pazarda rekabet etme ve iliski pazarlamasini daha etkin

kullanan isletmeler olarak bilinmektedir (Karakas vd., 2007: 3-18). Butik oteller

isletme faaliyetlerini kendileri yapan pazarlamasinda da web sayfalarini, sosyal

medya pazarlamasini sik kullanan bu yiizden kendi kendine yetecek giice sahip

olmaktadir. Ayrica bu kiiciik isletmeler miisteri sadakatini saglayarak mevcut miisteri
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profilini koruyarak bu amagla oyunlastirma cabalarini igletmelerinde ¢dziim olarak

gormektedir.

Turizm Surast Turizm Politikalar1 Komisyonu Sonug¢ Raporuna gore: Turizmde
Tirkiye’nin mevcut durumu analizi sonucu yeni teknolojileri uygulama, akilli
destinasyonlarin iiretilmesi gibi farkli vizyonlar agisindan, destinasyonlarda mevcut
deneyimlerin iyilestirilip, giizellestirilmesi i¢in politika ve planlar belirlenmistir
(Kdltiir ve Turizm Bakanligi, 2017). Bu planlar uygulanirken insanlari teknolojiye ve
oyuna iten sebeplerin anlagilmasi énemli bir adim olmaktadir. Bu anlamda Xu vd.
(2015: 4-5) turistleri oyuna iten ¢ok boyutlu unsurlart arastirmigtir. Bunlar oyun
amaglh olarak baslayip bilgi arayisi ile ilerler ve sonra igsel bir simiilasyona
ge¢mektedir. Deneyimi gelistirme ve yeni bir teknolojik de trend olarak oyunlagtirma
kapsamli ele alinabilir. Sanal ortamda var olan ve internetle i¢ ige olan Milenyum ve

Z kusaginin ihtiyaglarin1 anlamada turizmde oyunlastirma kullanilmaktadar.

Kuyucu (2017) galismasinda Y kusagindaki katilimcilarin siklikla kullandigi
medya araglart %80 ile internet, cep telefonu ve sosyal medya oldugu bulgusuna
ulagmistir. Geleneksel medya kullanimimm az oldugu tespit edilmistir, radyo ve
televizyon gibi medyalarin kullaniminin tercih edilmedigi tespit edilmistir. Bu
arastirma sonucu elde edilen bulgular Y kusagini potansiyel tiiketici konumunda ele
almak isteyen isletmelerin yeni medya platformlarina, teknolojik alt yapilara sahip
olup, belediyelerin, iilkelerin turizm planlamalarinda yatirimini buraya yapmasi
gerekliligi sonucunu dogurmaktadir. Giinlimiiz ¢ocuklari, gengleri gelecekte sirket
calisanlar1 ve miisterileri olacak olan Z kusaginin teknoloji ile baglihig ve

adaptasyonunu da g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

Seymen’ in (2017: 475-476) ¢alismasma gore llkenin en Onemli
tiniversitelerinde sektdriin ihtiyaci dogrultusunda gerekli donanima sahip personelin
yetismedigi, egitim sistemlerinin Y ve Z kusaklarinin ihtiyaclar1 dogrultusunda
giincellenmedigi, derslerin yeni teknoloji ve sektor ihtiyaglar ile tekrar yapilanmasi
gerektigi tespit edilmistir. Egitim iceriklerinin teknolojik alt yapilarla desteklenmesi

ve buna uygun personel egitilmesi ve yetistirilmesi 6nemlidir.

Konunun bir diger boyutu da turistik destinasyonlarin bu teknolojik gelisime ne
kadar uyumlu oldugudur. Tim turizm destinasyonlar1 ayni teknolojik gelisme

seviyesinde degildir. Akilli turizm bilgisi akilli sehirler hakkindaki literatiirden
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kaynaklanmaktadir. Bu nedenle yogun olarak sehirlere odaklanmaktadir. Kentsel
turizm Onemli bir aragtirma odagi olmaya devam ederken, kirsal turizm
destinasyonlar: literatiirde daha az dikkat ¢ekmeye devam etmektedir (Buhalis ve
Amaranggana, 2014). Avrupa genelinde akilli turizm gelismeleri kentlere ve diger
sehirlerin nasil turistik ¢ekimleri ile ele alinabilecegine odaklanan, akilli sehirler

olusturmaya dayanmistir (Gretzel vd., 2015).

Milenyum ve Z kusagi i¢in macera ile ilerlemenin yaninda, zorluklar: atlayarak
ilerleme ve bir deneysel hedef gelistirmek anlaminda akilli turizm gelistirme c¢abalari
olmaktadir. Bu duruma 6rnek bir uygulama Geocaching'in lokasyon bazli eglence
sporudur, Katilimcilarin bir 6nbellek olusturarak bunu saklayip, digerlerinin bulmak
icin GPS teknolojisini kullanmasini igermektedir. Geocaching'e katilan kisilerin gizli
hazineleri aradiklarinda, geocaching'in siklikla hazine avciliginin yiiksek teknoloji
tirlinti bir stirimii olarak tanimlanmasi veya saklanmasi sonuglanmistir. Lokasyon
temelli  yaratict  turizm deneyimi olarak  geocaching, cografi  6nbellek
kullanarak macera turistleri ve macera turizmi destinasyonlar1 igin tasarlanmistir

(Skinner vd., 2018).

Resim 11:Geocaching Ornegi

(Geocaching, 2019. https://www.geocaching.com/play)

Tarih boyunca yerlerin farkli gelisimler izleyip, ayn1 ya da farkli dinamiklere
sahip oldugunu bilmekteyiz. Bunlar beseri kaynaklar icin organize sanayilere sahip

olmak, yer alti, yer {istii kaynaklarina sahip olmak, kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip olmak

67


https://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/JTF-12-2017-0060
https://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/JTF-12-2017-0060
https://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/JTF-12-2017-0060
https://www.geocaching.com/play

gibi farkli dinamikler yerleri birbirinden daha ¢ekici, cazip kilmaktadir. Bolgeler,
sehirler, yerler arasindaki bu dengesizligi azaltmak icin devlet ve yerel yonetimler
bolgesel planlamay1r ekonomik ve toplumsal anlamda yapmalidir. Bu anlamda
bolgesel planlama ve bolgesel kalkinma politikalar yerler aras1 farklilig1 azaltacaktir.
Bu anlamda turizm ekonomik ve sanayide gerekli gelismisligi bulamayan yerler igin
kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip yerleri ekonomik katma deger olusturarak, ya da bolgede
yeni bir destinasyon iireterek bir ¢oziim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dogan ve
Yildiz, 2007: 148). Isletmelerin kendi aralarindaki rekabeti gibi, bolgelerin ve
tilkelerin de destinasyonlarini marka haline getirerek, yiiksek turizm geliri saglamak
amaci igerisinde olmaktadir. Bu kapsamda sehir planlama c¢alismalari bu yerel
yonetimlerin planlamasi 6nem arz etmektedir. Belirlenen hedef pazara yonelik
calismalarda, yerel yonetim pay1 ve diger yerel kuruluslarin orgiitlii birlikteligi ile
mimkindir.  Yeni  Zelenda  Hikiimeti 2003 Yerel  Hikiimet Turizm
Stratejisi'nde bolgesel ve yerel otoritelerin is birligi halinde ¢alismasi ile ilgili dort
stratejik amag belirlemistir. Bu anlamda Bolgesel Turizm Orgiitii kurmustur. Turistik
destinasyon yaratmada, mevcut destinasyonun gelisimi i¢in miisteri zihnindeki algiy1
etkileme, isletme ve bolge turizm planlamacilart tarafindan misteri zihninde yer
edinme anlaminda bir model olarak oyunlagtirma cabalar1 kullanilmaktadir. Ayrica
destinasyonda marka imaj1 olusturmada turizmin disiplinler arast dogasina uygun bir
model gelistirmek ve seyahatin ii¢c asamasinda yani seyahat Oncesi, seyahat esnas,
seyahat sonrasi planlamasimi saglamaktadir. Murphy (1999: 24-25) turistlerin daha
onceki yaptig1 ziyaretlerin davramislarini etkiledigini, imaj olusumunda turist
davranig bi¢imlerini incelerken seyahatin ii¢ asamasma etki etmek gerektigini

belirtmektedir. Bu asamalar sunlardir:
-Ziyaret Oncesi Davranislar
o Arastirma,
o Karar verme,
o Zamani planlama,
o Destinasyon karari,
o Harcanacak zaman Karart,

o Harcanacak para karari,
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o Bekleme,

-Ziyaret Sirasindaki Davraniglar
o Zamanini harcama,

o Eglenme,

o Tatmin olma,

-Ziyaret Sonrast Davraniglar

o Agizdan agza bilgi,

o Tavsiye etme,

o Tekrar ziyaret niyetinde olma,
o Destinasyon ile bag kurma.

Destinasyon olma yolunda basarili olan sehir ve yerler, etiketini arttirma,
farkindaligin1 artirma anlaminda markalasmaya onem vermektedir. Farklilasma
cabalarinda siradan eglence unsurlar1 yaninda oyunlastirma ile tiiketici deneyimini

arttirma, tiiketiciye caga uygun yeni etiketler sunma c¢abalari fark yaratacaktir.

Acik hava temali parklar, eglence ortamlar1 rekreasyon alanlar1 turizm
acisindan 6nemli bir potansiyele sahip olup, bulunduklar1 destinasyonun tanitimina
ve ekonomik kalkinmasina oldukga biiyiik katki saglamaktadir. Biiyliyen tema parki
arz1, degisen tiiketici talebinin egilimleri dikkate pazarda ayakta kalabilmek i¢in tema
parklarimin, tiiketici davranigi egilimini, gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerini
kullanarak, eglence ortamlarina uyulmamalar1 gerekmektedir (Raluca ve Gila, 2008:
635). Theme Index and Museum Index’ den (2017) alinan verilere gore: Diinya’ nin
en iyi tema parki gruplarina katilm, %8,6 artarak 438 milyondan 476 milyon
ziyaret¢iye ulasmis ve ilk 25 tema parkina yapilan ziyaretler, Disney parklar1 ve
Asya'da 233 milyondan 243 milyona %4,7 artmistir. 2016- 2017 yilinda ziyaretgi
sayilarina gore Diinya siralamasinda en ¢ok ziyaret edilen yer Amerika’daki Magic
Kingdom At Walt Disney 2017 yilinda 20,450,000 kisi katilimi ile olmustur
(Themed Entertainment Association, 2017). Magic Kingdom internet sitesi
incelendiginde fantastik diinyalar1 kesfetmeyi saglayan oyunlarla, Disney karakterleri
ile farkli cazibe merkezleri ve etkinlikleri olusturan, hayvan kralli§i parki,
Hollywood stiidyolari ile oyun ve oyunlastirmanin pek ¢ok ¢esidinden yararlanarak

miisterileri deneyimlerini arttirarak onlara essiz bir deneyim sundugu goriilmektedir.
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Resim 12:Magic Kingdom Theme Park

(Ashley, 2019. https://www.tripster.com/travelguide/how-to-conguer-the-magic-kingdom-in-one-
day/)

Resim 13:Magic Kingdom Theme Park Etkinlik
(Disneyworld, 2019. https://disneyworld.disney.go.com/destinations/magic-kingdom/)
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Resim 14:Magic Kingdom Theme Park Mickey’in Kraliyet Dostlugu
(Disneyworld, 2019. https://disneyworld.disney.go.com/destinations/magic-kingdom/)

Uzay Cag1 cazibe merkezleri, Star Wars Yildiz Savaslar1 tema alani, karakter
karsilagmalari, Mickey ve Minie kutlamalar: yiiriiyiisleri ile 2017 yilinda 18,300,000
katilimc1 ile Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 2.tema parki olarak oyunlagtirmayi
kullanan bir yerdir. Bu iki sahada da oyunu tasarim olarak ele alan ciddi ¢alismalarin
perde arkasinda oldugu bilinmektedir. Disney'in mizah, tema, oyunlar, etkilesimli
teknoloji ve hikaye anlaticiligimi kullanarakinsanlara eglenme ortami sundugu

goriilmektedir (Themed Entertainment Association, 2017).
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Resim 15:Disneyland, Anaheim

(Disneyland,2019.
https://www.google.com/search?q=disneyland-+anahe%C4%B1m&source=Inms&tbm=isch&sa=X&v
ed=0ahUKEw;j35 2x9YbhiAhUMCZoKHSI-DsoQ AUIDigB&biw=1366&bih=608#imgrc=
SclTzomIFVTHOM: )

Harry Potter'in Biiylicii Diinyasi, Hogwarts kalesinin i¢inde, Dumbledore'un
ofisi ve Karanlik Sanatlara Kars1t Savunma sinifi da dahil olmak iizere Hogwarts
Biiyiictilik Okulu'nun siniflari, bilyiiciilerin bulundugu bir kdy olan Hogsmeade
bliyli deneyimi sunmaktadir. Yol gosterici ipuglariyla sihirbazlik diinyasi heyecanini
yasatan, Hogwarts Universal Studios Japan’da sanal gergeklikle beraber, hikaye
oyunlastirmast da kullanilmistir. Destinasyon yaratma, ¢ekim merkezi olusturma
anlaminda bu Ornekler kullanilabilmektedir. Osaka Japonya’nin en popiiler
sehirlerinden biridir. Universal Studios Japan, Osaka'nin en ¢ok yerli ve yabanci
gezginler tarafindan ziyaret edilmesinin en 6nemli nedeni olmaktadir (larindaki,

2019).

Komiircii ve Oter (2013: 6) ¢alismasinda turizmde sik kullanilan tutundurma
cabalarinin yaninda daha fazla yeni medya igerigi ile turistik ftriine destek
saglamanin onemli oldugu belirtilmistir. Bu sekilde turizmin farkli tiirlerinden

yararlanilarak bolgeye ekonomik getiri Saglanmaktadir.
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MEmSeverywhere.

Resim 16: Studios Japan Harry Potter Biiyiicti Diinyasi
(Universal Studios Japan, 2019. https://www.usj.co.jp/e/attraction/att_detail/the-wizarding-world-of-

harry-potter.html).

Resim 17:Universal Studios Japan
(larindaki, 2019. https://jw-webmagazine.com/usj-guide-and-tips-d95fcd049327).

Diinya’daki en 1yi tema parklarina bakarak Tirkiye’de bulunan tema
parklarinin bilgi ve iletisim teknolojisi yoniinde eksik donanima sahip oldugunu

gozlenebilir. Ankara Harikalar Diyar1 Parki Tiirkiye’ nin ve aynmi zamanda tiim
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Avrupa’nin en biiyiik parki olma 6zelligine sahip olan bir parktir. Parkin igerisinde,

Harikalar Diyar1 adl1 kitapta olan karakterler yer almaktadir (Seyahat Dergisi, 2018).

Resim 18:Ankara Harikalar Diyari

(Seyahat Dergisi, 2018. https://seyahatdergisi.com/ankara-harikalar-diyari-nerede-nasil-gidilir-neler-

var-harita-bilgi/)

Tema Parki denildiginde ilk akla gelenlerden Eskisehir’de bulunan Sazova
Parkidir. Burada Masal Satosu, Korsan Gemisi, Uzay gemisi gibi eglenceli ve ilgi
cekici temalar vardir. Fakat Dinya’nin onde gelen tema parklarina bakildiginda
Tiirkiye’deki eksik olan yon, etkilesim ve bilisim teknolojileri donanimina sahip
igerik iretilememesidir. Diger tema parklarina kiyaslamaya gidildiginde oyun
sahalarmin kuruldugu fakat oyunlastirma anlaminda geride bir ilerleme katedildigi
gdzlenebilmektedir. Tiirkiye’de En Iyi 10 Tema ve Eglence Parki — TripAdvisor’da
aratildiginda listede c¢ikan Land of Legends 800 bin metrekare alan iizerine
Antalya’da  kurulmus, Tirkiye’nin ~ Disneylandi olarak adlandirilir

(https://www.haberturk.com/ekonomi/turizm/haber/1254407-turkiyenin-disneylandi-

tamamlanmak-uzere). Burada otel oda konseptinin de eglence parkindaki temaya

uyumlu olarak ve diger temali parklara gore daha etkilesimli oldugu goriilmektedir.
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Resim 19:Land of Legends Kingdom Otel Odas1 Goriintiisii
(Trivago. https://www.trivago.com.tr/antalya-32134/otel/land-of-legends-theme-park-5191346).

Resim 20:Land Of Legends Kingdom Otel
(Ets Tur, 2019. https://www.etstur.com/The-Land- OfLegends-Kingdom-Otel)
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Resim 21:Land Of Legends aksam goriintiisii
(Ets Tur. https://www.etstur.com/The-Land-Of-Legends-Kingdom-Otel)

Tema parklarinin {ilkenin ekonomik ve sosyal hareketliligini saglayarak
tanittiminda ¢ekici unsur oldugu bilinmektedir (Salvarcit ve Ayan 2018: 50). Mevcut
kiltiirel, sosyal yapilart ya da ekonomik gelisimi daha az olan yerlerde turistik iiriin
olusturma yapacag Ongoriilmektedir. Tiiketicilere tatmini yiiksek bir deneyim
olusturma anlaminda tema parklari, ¢agdaki teknolojik gelismeleri takip etme,
gelismislik diizeyinin gostergesi olarak bilgi ve iletisim teknolojilerini donanimda
kullanma anlaminda oyunlastirma kullanimi turizmde ¢arpan etkisi yapacagi

ongoriilmektedir.

21. yiizyilin teknolojisinin 20. yiizyil teknolojisinden farkli olarak konumsal,
mobil ve daha sosyal nitelikler tasidig1 bilinmektedir. Google Haritalar konumsal
medya hizmeti ile cografi bir enformasyon sistemidir. Facebook Place, Foursquare
gibi uygulamalar da mobil aracilif1 ile kullanic1 ile mekan arasinda arayiiz islevi
goren konum tabanli sosyal aglardir. Foursquare/Swarm gibi uygulamalarin agin
mekanla kurdugu iliskisinde oyunlastirma unsurundan yararlandigi, Gowar, Alien

Revolt, Mogi, Botfighters ve Zombies, Run! gibi strateji oyunlar1 ve Ingress,

76


https://www.etstur.com/The-Land-Of-Legends-Kingdom-Otel

Pokemon Go gibi gelismis konum tabanli oyunlarin oldugu goriilmektedir (Tokgoz:
2017: 7-36). Oyunlar, izleyicilerini biiyiileme ve etkilesimde tutma becerisine
sahiptir. Ciddi oyunlar da, oyuncularin ilham vermelerine, egitilmelerine yardimci
olmaktadir. REXplorer'da, ciddi oyun konseptli, varis yerlerinin tarihi ve kiiltiirii ile
mesgul ederek ziyaretcilere yardim etmek icin egitim ve eglenceyi birlestiren turizm
alaninda lokasyon bazli oyundur. Oyun, kent ortaminda O©nemli binalarla
iliskilendirilen ruhlarla karsilasmakta ve bunlar tarihi figiirler olmaktadir. “Bir biiyii
yapma” adli yeni bir mobil etkilesim mekanizmasi, cep telefonunu havada sallayarak
oyuncunun oyunu oynamaya devam etmesi i¢in bir ruhla uyanmasini ve iletisim

kurmasini saglamaktadir.

15-30 yas arasindaki turistler video oyunlar1 oynayarak biiyltimiis nesil olarak,
tur rehberine ihtiyag duymadan oyun sayesinde kentin tarihine ve kiiltiiriine ilgiyi
artirmanin bir yolunu bulmuslardir (Ballagas vd., 2008: 244). Oyun, ziyaretgileri
tarih hakkinda eglenceli bir sekilde bilgilendirmek i¢in tasarlanmistir. Oyunda tarihi
figiirlerle ruh halinde iletisim kurulmasi ile hikaye oyunlastirmasi, artirilmis ve sanal
gerceklik  oyunlastirmalarindan  yararlamildigit  goriilmektedir. Uygulama
degerlendirildiginde tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip destinasyonlarda turisti
eglendirerek Ogretme, turist davranislarini yonlendirme, deneyimi zenginlestirme
anlaminda oyunlastirma kullanimma Ornektir. Lokasyon tabanli mobil oyunlarin
kullanict davraniglarimi bi¢imlendirmedeki etkililigini daha 1iyi anlamak igin,
Amerika Birlesik Devletleri'nde Pokemon GO oynayan 405 oyuncuya yapilan anket
(Zach ve Tussyadiah, 2017: 217-227) incelenmelidir.
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Resim 22:Pokemon Go

(ikbal, 2019. http://www.businessofapps.com/data/pokemon-go-statistics/)
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Resim 23:Pokemon Go

(Heath, 2017. https://www.businessinsider.com/what-it-was-like-to-attend-pokmon-go-fest-event-in-
chicago-2017-7)

Pokemon GO oynamanin seyahat ve harcama tizerindeki davranissal etkileri ve
kullanicilarin refahi tizerindeki etkileri incelendiginde topluluk duygusu daha sosyal
olma, hareketlilik (yerlere ziyaret) ve fiziksel aktivitelere etkileri tespit edilmistir.
Oyunun zevkinin yani sira bir savas kazanma motivasyonunun da bu davranigsal

etkileri etkiledigi goriilmiistiir. Ek olarak, bu faktorler ayn1 zamanda oyuncularin
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perakende satig, restoranlar ve seyahat gibi tesvik edilmis tiilketime para harcamasi
olasiligmi da arttirmaktadir. Yere dayali yani lokasyon bazli oyunlar, tarihi
canlandirdifi ve ziyaretci ile turist varis noktasi arasinda eglenceli etkilesimler
olusturdugu artirilmis gerceklik teknolojisi ile, oyuncu i¢in sanal oyun karakterlerini
ve oyun Ogeleri ile etkilesimi artirdigi gozlenmistir. Ciddi oyunlarin yasam
bigimimizi degistirme potansiyeli vardir. fkamesi ¢ok¢a miimkiin olan turistik
isletmeler i¢in turistlerin istek ve ilgilerini tespit etmek, tiiketici bilgilerinden olusan
arayliz kullanmak oyunlarla miimkiin goriilmektedir. Destinasyon ¢ekiciligi az olan
yerlerde de lokasyon tabanli oyunlari yeni gelisme olarak kullanabilecegi gibi,
etkinlik turizmi de kullanilabilmektedir. Ciinkii etkinlikler turizmin 6nemli bir
motive edici unsurudur. Temelinde yatan odak nokta eglencedir. Seyahat deneyimini
anlayarak giderek daha yiiksek oranda beliren 6zel ilgi turistleri i¢in, deneyimlerinin
0zel tasarim yapilmasi planlanmasi gerekmektedir. Bunun igin etkinlik deneyimini
tim boyutlartyla olay tiirline yonetim sistemine gore planlamak ciddi bir siiregtir.
Tiirkiye sahip oldugu kiiltiirel, dogal c¢ekicilikleri kullanimi etkinlik turizmi igin
potansiyeli etkin bir sekilde kullanmak 6nemlidir. Etkinlik kararlar1 yerel yoneticiler
ve yerel halk tarafindan kabul edilerek desteklenmesi ile maksimum faydaya
ulagilmaktadir. Turistik destinasyondaki hareketliligi arttirmak igin ziyaretgiler, o
sahaya, festival, etkinliklere katilarak etkinlik sahalar1 olusturabilmektedir. Ya da
mevcut tarihi, kiiltiirel bir yapiy1r AR, VR ile gozliiklerle ziyaret¢gilere o yillardaki

goriintiilerle ziyaretini tamamlatilabilmektedir.

Kiiltiirel miras alanlarindaki ziyaret¢i deneyiminin degerinin yiikseltilmesi ve
kiiltiirel miras alanlarinda, giderek artan rekabetten kurtulmak igin yeni yollar
bulmak zorunlulugu dogmustur. Teknolojiyi ve deger yaratma kavramini kullanmak,
yeni hedef pazarlar1 ¢ekmek, ziyaretcilerin deneyimini gelistirmek ic¢in artirilmis
gerceklik, sanal gergeklik biitiinclil bir yaklasim olarak ele alinabilmektedir.
Artirllmig gergeklik, dijital bilgilerin elde taginabilir, giyilebilir veya kiigiik bir cihaz
araciligiyla kullanicilarin dogrudan gevresine yerlestirilmesidir (Rauschnabel vd.,
2015). Kiiltiirel miras alanlarinin ziyaret¢i deneyimini gelistirmek i¢in kullanimi
kolay uygulamalar1 kullanmasi ¢ok &nemlidir. Ozellikle, kiiltiirel miras alanlarmnin
memnuniyeti saglamak ve tekrar ziyaret etmek icin eglenceli bir siire¢ haline

getirmesi onemlidir. Gelistirici bir adim olarak, ziyaretciler tarafindan ¢oziilecek
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miizeler igerisinde kendi hazine avlarini yaratabilirler. Bu fikir, artirillmis gerceklik
iceriginin ziyaretciler ve Kkiiltirel miras alanlar1 tarafindan nasil birlikte
olusturulabilecegini gostermektedir. Buna ek olarak, puanlar1 ¢evrimi¢i paylagsma
fikri uzun zamandir oyun endiistrisinde uygulamaya konulmustur ve kiiltiirel miras
alanlarindaki benzer bir yaklasimi kullanarak deger yaratmaya katki saglamaktadir.
Ingiltere’nin kiiltiirel miras yerleri baglaminda AR, VR baskilarinin kullanildig,
kiiltiirel miras yerlerinin deneyim degerlerini arttirmada katki sagladigi tespit
edilmistir. Kavramsal deger yaratma anlaminda bu uygulamalarin kullanilmasi

gerektigi onerilmistir (Zine vd., 2014: 32-37; Jung ve Dieck, 2017: 140-151).

Dini nedenlerle edilen seyahat, insan hareketliliginin en biyiik itici
giiclerindendir. Insanoglu kendisini yaradani anlamaya, algilamaya calismistir ve
bunun icin seyahatler gerceklestirmistir. Eski ¢aglarda yapilmis olan kutsal yerler,
yapilar insanlar1 bir araya getirdikleri goriilmiistiir. insanlarin dini gérevlerini yerine
getirmek amaciyla gerceklestirdikleri hac seyahatleri inan¢ turizmi kapsamindadir.
Suudi Arabistan'm Mekke ve Medine sehirleri, Israil'in Kudiis sehri, Ispanya'nin
Santiago de Compostela sehri, Roma-Vatikan, Fransa'nin Lourdes sehri, Filistin'in
Beytiillahim sehri, Meksika'daki Our Lady of Guadalupe Bazilikasi, Hindistan'daki
Kashi Vishwanath Tapinagi, Japonya'daki Meiji Tapmagi giiniimiiz inang turizmi
kapsaminda olan dini yerlerdendir (Albuz, 2016: 4; Pinter, 2014: 5-6). Dini
inaniglarin seyahatteki itici gii¢ oldugu bilinmektedir. Bu noktada, dini miras ile ilgili
bilgilerin turistler, yerel halk ile paylasilmasina bilgi ve iletisim teknolojilerinden
yararlanilabilir. Ziyaretcilerin bilgi bulmalarma, kiiltiirel miras hakkinda bilgi
edinmelerine yardimci olan bilgi ve iletisim teknolojileri inovasyonlari, ziyaretgilerin
bilgiye erisim sorunlarina yeni deneyim, duygu getirebilmektedir. Bu yenilikler
arasinda artirilmig gerceklik, konum tabanli servisler, sosyal aglar, oyunlastirma,
akilli arayiizler vardir. Dini ve manevi rotalara odaklanarak kisisel mobil cihazlarda
goriintiilenen insan bilgisayar etkilesimini kullanarak teknolojik mimari ile

deneyimler genisletilebilmektedir (Ramos vd., 2016: 28).

Komiircii (2017) arastirmasinda, diinyanin en 6nemli turizm hareketlerinden
kabul edilen Hac seyahatlerinin hem etkinlik hem inang turizmi tiirtinde de yer aldig1
bulgusuna ulagsmistir. inang etkinliklerinden en yogunu olan Hac, taleplerin artmasi

ile destinasyonlar i¢in 6nemli ekonomik faydalar saglamaktadir. Arastirmada (2017:
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110) hac seyahatlerinin talep yonlii inang turizmi, arz yonli hem inang hem de
etkinlik turizmi olarak degerlendirilmesi ve dini amagla belirli tarihlerde

gergeklestirilmesi bulgularina ulagilmistir.

Oyunlastirmanin gelecekteki gelismelerde nasil kullanilacagina iligkin ¢ikarim,
Endiistri 4.0 caginda siirdiiriilebilir olmayr amacglayan yenilikleri kullanma adina
muazzam bir potansiyel yenilik sunmaktadir (Paravizo vd., 2018: 438-445). Oyun
mekanigi, strdirilebilir tiiketimin yaygin olarak benimsenmesinin anahtari
olabilmektedir. Bu eglenceli stratejiler, ¢alisanlari, tiikketicileri ve halki davranislari
degistirip harekete gecmelerini etkileyebilmektedir. Geri doniisiim davranisi, bircok
destinasyonunun siirdiiriilebilirligini etkileyen bir konudur. AB, bu durumda
sehirlerde nasil basa ¢ikilacagina iliskin arastirmalarla atik projeleri tesvik
etmektedir. Bu proje, turistlerin geri doniisiim davranislarini tesvik etmek amaciyla,
birkag  Avrupa kentinde WasteApp adli bir oyun uygulamasi ile
gergeklestiriyor. Castillo vd. (2019: 2-18) yaptig1 calismada, WasteApp adli bir oyun
uygulamasinin geri doniisiimii tesvik etmek ve turizm destinasyon itibarini arttirmak
i¢in basarili bir ara¢ olup olmadigini1 dogrulamay1 amaglamistir. Sonug olarak, turist
memnuniyetinin uygulamanin algilanan faydasindan dogrudan etkilendigini ve
algilanan kullanim kolayligi tarafindan algilanan faydadan etkilenecegini, ancak
tesvik edilen davranig icin yararli olarak algilanmadiklarinda Gdiillerin
beklentilerinin ters etki yaratabilecegini gostermektedir. Ayni sekilde, kullanicinin
memnuniyeti, aynt zamanda varig yerinin itibarini artiran geri doniisiim davranisini
da etkilemektedir. Bu calismaya gore, oyunlastirilmis bir uygulama turistlerin geri
donlisim davranislarina katkida bulunabilir ve onu benimseyen varis yerinin
gorlintiisiinii  iyilestirebilmektedir.  Siirdiiriilebilir turizm baglaminda, yesil
oyunlastirma, sorumlu ve etik bir sekilde insa edilmis bir turistler, kuruluslar,
sitketler, sivil toplum kuruluslari, belediyeler arasinda arayiliz olarak
kullanilabilmektedir. Oyunlastirma, varig yerindeki ek firsatlara ve hizmetlere erigimi
kolaylastirmaktadir. Miisteriye 6zellestirilmis trtinler sunarak miisteri hakkinda daha
fazla bilgiye ulasma, varis yerindeki diger turistlerle sanal etkilesimi artirma
yoniinden turistlerin memnuniyetini arttirmaktadir. Turizm isletmeleri agisindan
oyunlastirma siirdiiriilebilirligin sosyal ve ekolojik bilesenini gelistirmek amaciyla

calisanlarinda bir oyun siireci kullanarak sosyal veya ekolojik programlarda goniillii
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olma istekliligini artirmaktadir. Oyunlastirma uygulamalar1 oyun mekaniginin
kullanim1 ile, ziyaretgilerin veya turistlerin davraniglari  etkiledigi  gibi
stirdiiriilebilir tiketime tesvik etmektedir. Tatillerde kaynak tiikketiminin (Su, enerji,
yiyecek, gaz vb.) giinlik yasamla karsilastiran ¢alismalar, tatillerde vurgulanan
tilketim ve atik seviyesini vurgulamaktadir (Bin ve Hadi, 2005: 200). Bu nedenle,
tatillerde stirdiiriilebilir tiiketim konusunda farkindalik yaratmak ve turistlerin
tilketim davraniglarin1 gelistirmek veya degistirmek i¢in araclar olusturmak,
stirdiiriilebilir turizmin gelisimine énemli bir katkis1 olmaktadir. Buna gore, ¢ok iyi
bir 6rnek Eindhoven (Hollanda) sehri i¢in bir varis noktasinda karbon emisyonlarini
azaltmak i¢in bir platform tasarlanmistir. Yerel halkin, sirketlerin ve turistlerin
katilimi ile sistem, oyun oynama ve tesvik edici noktalar aracihigiyla sosyal
etkilesimde bulundurmaktadir. Toplu tasima araglarim1 kullanan ziyaretgiler puan
kazanacak ve bunlar1 restoranlarda, barlarda, miizelerde veya turistlerin vergi
indirimlerinde indirimler elde etmek icin kullanacaklardir. Platform, ziyaretcilere ve
vatandaslara siirdiiriilebilir turizm i¢in iistiin hizmet ¢Ozlimleri sunar ve ayni
zamanda insanlar1 bir araya getirip sosyal bir topluluk olarak sanal bir sekilde
hareket etmelerini saglamak i¢in gorev vermektedir. Bu oyunlastirma ayni zamanda
su tiketimi, atik azaltma veya enerji tasarrufu gibi hassas konular icin de
uygulanabilmektedir. Hotel Prinz Luitpold (Bavyera, Almanya), misafirlerini bir
hayirseverlige tesvik ederekoyunlastirmay: kullanmaktadir. Bir misafir en az 21 gece
kalirsa, kral tarafindan bir geceye ¢agrilirlar ve katilimet bu onura erigsmek igin kralin
adina iyi bir is yapmak zorundadir ve bagis yapmasi istenir. Konuklar otelle
baglantiy1 arttiran, daha 6nemli bir gérevin bir pargasit olma, dnemli olma hissini bu
oyun sonras1 kazandig sertifika ile edinir. Ayrica, sadece otele degil, yerel halk igin
de kurtarma cabalarina katilim, Afrika'daki anaokulu projelerine destek verme gibi
pek ¢ok faydasi olmaktadir (Schipper vd., 1989: 278 ; Negrusa vd. , 2015: 11170).
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Resim 24: Gamified Hotel Experience Hotel Prinz Luitpold
(Prinz Luitpold, 2019. https://www.bavaria.by/visit/aristocratic-hotel-prinz-luitpold-bad/)

Tiim bunlar degerlendirildiginde oyunlastirmayla tesvik edilen mesajlar

sunlardir ve iki tiir olumlu davranis gézlenmektedir (Freudmann, 2014: 570):

e Turistleri yeni bir faaliyete katilmaya ya da daha dnce hi¢ yapmadiklar1 yeni

bir varig noktasini ziyaret etmeye motive etmek;

e Tatil davraniglarinda kalici degisiklikler yapmak icin ziyaretcileri motive

etmek.

Oyunlastirma, genel turist deneyimine farkli sekillerde katkida bulunur.
Turistlere etik davraniglara yonlendirebilecegi gibi, organizasyonlar ve yerel
topluluklar arasinda bir arayiiz olusturmak i¢in de kullanilabildigi gibi,
oyunlastirmanin en énemli avantaji marka sadakatini arttirmaktir (Negrusa vd., 2015:
11170). Insanlarin gittikleri turizm bdlgesinde etkilenecegi unsurlardan biri de
belediye faaliyetleridir. Belediyeler bolgede yasayan vatandaslarin ihtiyaglarini

karsiladigr gibi, turistik faaliyetlere de yon vererek, turizm faaliyetlerinin yerine
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getirilmesi ve gelistirilmesinde fayda saglamaktadir (Pelit ve Gokge, 2014: 600).
Sehrin alt ve {ist yapilarinin diizenlenmesinde, sehre turist cekme ve web portallarina
turistik ¢ekim merkezlerinin bilgilendirmesini vermede etkin rolii istlenen
belediyelerin bu faaliyetleri gerceklestirirken gelisen teknolojileri de takibe alarak
bilisim teknolojilerine uyumlu bir sekilde yiiksek bir farkindalikla ¢aba gdstermeleri
onemlidir (Guger vd. , 2013: 50).

3. Turizm Surasi’'nda Yerel Yonetimler ve Turizm Komisyonu Sonug
Raporunda da 16. ve 17. maddelerde bu konuda agiklamalar olmustur (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2017):

-“Tamitim anlaminda yerele ait yeni hikayeler olusturulmali ve var olan
hikayeler cagdas tamitim anlayisina hizmet edecek sekilde giindeme getirilmeli,

’

boylelikle yerel degerler taninmis ve bilinen bir iiriin haline doniistiiriilmelidir.’

-“Yerel yonetimlerce ydresel turizm firiinleri tasarim yoluyla yeniden
degerlendirilip, kentlerin turizmden alacagi pay artirilmali, yoresel iiriinlerin cografi

isaret tescilleri yapilmalidir. ”

Biiyiiksehirler icin turizmin gelistigi yerlerde de hizmet birimlerinin, turizm
daire bagkanliklar1 veya sube midirlikleri; diger belediyelerde de turizm
miidiirliikleri ya da seflikleri diizeyinde bir yapilanmayla dijital ¢agin gereklerine
gore turizmde iirlin ¢esitliligi saglama konusunda ¢alismalar yapilmasi onerilmistir.
Tiim bu bilgiler ve arastirmalar karsisinda Tiirkiye’de yerel yonetimlerin bu konu
hakkindaki algilarin1 6lgmek kesifsel bir calisma olup, turizm konusunda ulusal ¢apta
bilinirligi az olan konu ve c¢alisma olarak oyunlastirmanin turizm ayagindaki
caligmalarin 6niinii agacag diisiincesinde olarak konu ¢alisiimustir.

Digital Tourism Think Tank’in hazirladigi turizmde oyunlastirmanin alt
bagliklara ayrilmasi1 ve incelenmesinden yararlanilarak ve Bolim 3’e gecilmesi
turizm ve oyunlastirma iligkisini anlamlandirma anlaminda yararli olacagi
diistincesindendir. Bu alt bagliklar oyunlastirma ile hangi sonuglarin elde edilecegini
anlamlandirmada o6nemli bir calisma olmustur. Boliim 2’nin olusmasinda bu
calismadan 6nemli 6l¢ilide yararlanilmistir.

Turizmde oyunlastirma uygulamalar1 s6yle siralanabilir:

1. Bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma i¢in oyunlastirma.
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2. X ve Y kusagi i¢in uyumlu {iriin olusturma.

3. Kiiltiirel varliklarin, turizm iiriinlin gorselligini arttirmak i¢in oyunlagtirma.

4. Miizede gercgekei bir deneyim yaratmak i¢in oyunlastirma.

5. Uriin pazarlamasinda reklam oyun kullanmak i¢in oyunlastirma.

6. Miisteri sadakatini arttirmak i¢in oyunlagtirma.

7. Miisteri deneyiminin zenginlestirme i¢in oyunlastirma.

8. Hikaye oyunlastirmasi ile toplumun tarih ve kiiltliriinii turiste vermek igin
oyunlagtirma.

9. Turist davraniglarini yonlendirmek i¢in oyunlagtirma.

10. Turizmde siirdiiriilebilirligi saglamada oyunlastirma.

11. Sehrin otantikligini rehbere ihtiyagc duymadan bireysel kesfetmesi igin
oyunlastirma.

12. Sosyal etkilesimi saglamak i¢in oyunlastirma.

13. Rekabet stratejilerinden iiriin farklilastirma i¢in oyunlastirma.

Turizmde oyunlastirma tesisler ve destinasyonlar olarak 2 temel grupta
incelenebilir. Mikro 6lgekte firmalar, tesisler daha ¢ok bilisim endiistrisi ile is birligi
yapip, web tabanli cep telefonlu etkilesimli oyun programlarini turistlere
uygulamaktadir. Makro 6l¢ekte destinasyonlar ziyaret¢ilere oyunlastirma secenekleri
sunmaktadir. Firma ve tesisler daha girisimci olarak hizli adapte oldu.

Destinasyonlar ise kavrami yeterince uygulamaktadir.
Oyunlastirma turizmde iki boyutta gelisebilir.

1. Bilisim temelli oyunlastirma: Sanal gerceklik, arttirilmis gergeklik, oyun

reklam.

2. Bilisim temelli olmayan oyunlastirma: Hikaye oyunlastirmasi, tema parki,

fiziksel aktivitelere dayali etkinlikler, gegcmisin ¢ocuk oyunlari, sportif oyunlar.
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BOLUM 3: ARASTIRMA VE BULGULAR

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yerel yonetimlerin iginde belediyeler; turizmle ilgili yetki giicli olan, sahip
oldugu gorev ve sorumluluklarla turizmle iligkisi dogrudan etkilenen birimlerdir. Bu
gorev ve sorumluluklarda turizme yonelik ve turizmi etkileyen isler bulunmaktadir.
Belediyeler destinasyon g¢ekiciligini arttirarak yoreye sosyal, kiiltiirel, ekonomik
gelismelerle katki sagladigi gibi (Bas vd., 2007) , iyi bir sehir planlamasiyla bolgeye
ziyarete gelen turistlere etkili sehir imaji ve kendi bolgelerinde yasayan
vatandaglarina da etkin bir hizmet sunmasi bakimindan biitiinciil bakilmasi gereken
bir konudur. Ulkelere ve ydnetim bigimlerine gore yerel yonetimlerin gorevleri ve
ekonomik kosullart degismektedir. Yerel yonetimler ekonomik giiciinii, turizm

politikalarinin ortiistiigii bir diizlemde hizmet kalitesi de artmaktadir.

Bu c¢alismayla yerel yonetimlerin turistik destinasyonlarda oyunlastirmay1
strateji olarak nasil algiladigi tespit edilmeye calisilmaktadir. Elde edilen bulgularin
yapilacak benzer arastirmalara ve sonraki caligmalara kaynak saglamasi

amaclanmaktadir.

Turizmde destinasyon c¢ekiciliginde oyunlastirma, yeni kullanilan bir aragtir.
Destinasyon ¢ekiciliinin artmasi; deneyim kalitesini arttirdigi  gibi, miisteri
acisindan kalig siiresini, tekrar ziyaret etmesini, harcamasini arttirmaktadir. Bu

durum miisterinin harcama yapmasini kolaylastirmaktadir.

Oyunlagtirmanin turizm deneyimine nasil katki sagladiginin arastirilmasi

konunun giincel ve gerekli olmasi bakimindan énemlidir.

Yeni kullanilan bir ara¢ olarak oyunlastirmanin, destinasyonlarda deneyim
zenginlestrimeye nasil katki saglayacaginin arastirilmasi ¢alismanin  amacini
olusturmaktadir. Tezde bu konu ve kavramlarin iligkisinin tespitinin yapilmast;
turizm sektoriine, akademik camiaya, yerel yonetimlere anlatilmasi bakimindan

Onemlidir.



Nitel calismalar kisilerin konular1t nasil algiladigi, deneyimledigi ve

yorumladigini anlamaya calisan stratejileri kapsamaktadir (Karatas, 2015: 71).

Caligilan konu sosyal bir arastirmadir. Bu arastirmada sosyal olgular1 anlamak,
algi ve bakis agilarmi anlayarak yorumlanmasi ve derinlemesine betimlemek icin
nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma siiresi bakimindan kisa siireli

arastirma, amaci bakimindan betimleyici ve kesifsel bir aragtirmadir.

Arastirma nitel arastirma tiirleri iginde temel ve yorumlayict bir aragtirmadir.
Merriam’a (2013: 22-23) gore, egitim, saglik, sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan
arastirma tiirii temel ve yorumlayict ¢aligmadir. Burada amag, kisilerin yagamlarini
ve deneyimlerini nasil algilladigi onlar1 nasil kavradigini anlamaktir. Bu
arastirmalarin Oncelikli ugrastigi, kisilerin olay ve durumlara verdigi anlamlar1 ve
algilar1 ortaya c¢ikarmak ve onlar1 yorumlamaktir. Veriler; gorliisme, gozlem,
dokiiman analizi yoluyla toplanmaktadir. Sorularin nasil hazirlandig, hangi

yontemle veri toplanacagi teorik cerceveye bagli olmaktadir.

Nitel arastirmalarda arastirmaci tiimdengelimsel yolla degil, arastirma
sliresince hipotez ve teorisini olusturmak i¢in veri toplanmaktadir. Toplanan veriler,
belgeler bir araya getirilerek tam bir parca olusturulur. Bulgular bir ¢ergeve iginde

betimlenerek, tema ve kategoriler olusturulmaktadir (Merriam, 2013: 37).

Orneklemenin genel iki tiirii: olasilikli ve olasiliksiz 6rneklemedir. Olasilikli
ornekleme tesadiifi 6rnekleme olarak da bilinmektedir. Olasiliksiz 6rnekleme, ¢ogu
nitel arastirma ic¢in sec¢ilmektedir. Olasiliksiz 6rnekleme i¢inde en yaygin amach

orneklem kullanilmaktadir (Patton, 2002).

Arastirmanin kapsami, yer olarak Ege Bdlgesi, zaman olarak 2019 ve yerel
idarecileri kapsamaktadir. Aragtirmaya Ege Bolgesi disindaki iller kapsam dis1
birakilmistir. Maliyet, zaman, konunun genis olmasi nedeniyle yer sinirlandirilmistir.

Sadece yerel yonetimler secilerek, sektor goz ardi edilmistir.

Orneklem kapsaminda ele alinan belediyelerde oyunlastirma konusundaki
algilari, ne tiir caligmalar yaptiklar1 temel aragtirma sorunsalidir. Dolayisiyla
aragtirmanin amaci turizm konusunda destinasyon ve oyunlastirma konularinin
degisik tutum ve boyutlarini belirlemektir. Oyunlastirma konusunun yeni olmasi, veri

kisitliligi konunun kesifsel boyutta ¢alisilmasi gerektigi sonucunu dogurmustur.
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Konuya dair gézlem, sehir hakkindaki bilgi ve kaynaklar veri analizinde paylasildigi

icin caligma tanimlayici aragtirma perspektifinde olmustur.

Diinyada onde gelen destinasyonlar ile rekabet edebilmek ve turizm
ihtiyaglarinin kargilanabilmesi i¢in belediyelerin ve turizm ile ilgili tiim kurumlarin i
ve islemlerini bu dogrultuda diizenliyor olmasi 06n plana ¢ikmaktadir.
Nitel yaklasim izleyen bu arastirmada, veri toplama teknigi, yiiz yiize goriisme
(miilakat) teknigi olup, yar1 yapilandirilmis goriigsme teknigi kullanilmistir.

Nitel arastirmada yapilan goriismelerin giiglii 6zelliklerinden biri konu
hakkinda alternatif bakis agilart sunmasidir. GOriisme yapanin zorlayici yoni ise
derinlestirici sorular sormak, siireci yonetmekle ilgili maksimum fayda saglanmasi
icin zaman gereckmesidir (Glesne, 2015). Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi algi
O0lcmekte esnekligi sagladigi icin yeni bilgilerin, durumlarin ortaya c¢ikacagi
diisiiniilerek seg¢ilmistir.

Goriisme formu, benzer konularda farkli kisilere sorarak bilgi almak igin
hazirlanir. Goriisme formu, arastirma konusu ile ilgili tiim boyut ve sorularin
kapsanmasini i¢eren bir yontemdir (Patton, 1987: 111; Yildirnm ve Simsek, 2018).
Goriisme formunda igerigi olusturan 9 soru sorulmustur. Bu sorulardan 7’si turist
deneyimini zenginlestirme, hatirlanabilir essiz deneyim ve oyunlastirma ana
konularinin yerel yonetimlerce nasil algilandigini tespit etmeye yoneliktir. 2 soru
katilimcinin 6neri ve goriis bildirmesine yoneliktir.

Katilimeilara sorulan sorular;

e Turist deneyimi zenginlestirme

e Turist deneyimi zenginlestirme ¢abalarinin sonuglari

e Turist deneyimi zenginlestirme igin gergeklestirilen uygulamalar

e Oyunlastirma kavrami

e Hatirlanabilir esSiz deneyimin sonuglari

e Hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlastirmanin katkisi

e Turist deneyimini zenginlestirme i¢in oyunlastirma uygulamalari

e Destinasyonlarda oyunlastirma uygulamalarin1 yaymak ig¢in yapilmasi

gerekenler
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konularint agiklamaya yonelik hazirlanmistir. Goriisme formu Ek 1°de yer

almaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda bulgular tespit edilmis, yorumlanmis ve Oneriler
olusturulmustur. Yerel yonetimler i¢inde belediyelerin 6zellikle alt ve {ist yapilar
diizenleme, sehrin fiziki kosullarini iyilestirip kent mobilyalarin1 sunma gérevinden
hareketle yerel yonetimlerin turizmde Onemli bir yeri vardir. Yerel yonetimlerin
kentin tasarimin1 kurgularken ve nasil sunuldugunu belirlerken turizmle dogrudan

iligkisi oldugu goz Oniine alinarak ¢alisma alani segilmistir.

3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Iyi bir bilimsel arastirma igin evrenin tanimlanmasi ve Orneklem secimi
asamasi kritiktir (Yildiz, 2017: 424). Orneklem se¢iminde tam olan evreni temsil
edecek Orneklem se¢imi Onemlidir. Arastirmada seckisiz olmayan Ornekleme
(Nonrandom sampling) yonteminden, derinlemesine arastirma yapabilmek igin
amagl ornekleme ile Ege Bolgesi orneklem olarak segilmistir. Bu yontem birimlerin
rastgele degil bilgi agisindan zengin olacak etraflica arastirmayr yapmaya firsat
verenlerinin secilmesidir. Bunun igin belirlenen kriterler neticesinde sahip olunan
kisi, olay, objelerin se¢ilmesi s6z konusudur. Arastirmaci secilen birimler hakkinda

olaylar1 anlamaya, kesfetmeye calisarak yeni bilgi tiretir (Berg ve Lune, 2017).

Karatag (2015: 71) arastirmasinda nitel veri analizi yapan arastirmacilarin
siklikla amagli 6rneklem yontemini kullanma egiliminde olduklarimi ifade etmistir.
Amagli 6rneklemde sinirli kaynaklardan en verimli haliyle yararlanmakta belirli
methodlarla kaynaklardan en iyisinin segilmesi ilkesine dayanamaktadir (Palinkas
vd., 2015: 542).

Arastirmanin amacina ve mevcut sartlara gére 6rneklem kararlagtirilmigtir.
Orneklem grubunun Ege Bolgesinde segilmesinin  nedeni  drnekleme
ulagilabilirlikteki kolaylik, zaman, ekonomik imkanlar1 ve bolgenin turizm agisindan

onemli rol oynamasidir.

Nicel aragtirmada istatistiksel bilgiler formiillerle veri analiz edilirken nitel

aragtirmada ise kompleks ve belirsiz durumlar veriyi olusturmaktadir. Bu yiizden
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orneklem se¢imi ve bliyiikliigii arastirmada dnemlidir. Nitel aragtirma siirecinde veri
giderek karigik hale geldiginden calisilan konu kapsaminda veri toplanmalidir

(Baltaci, 2018: 244).

Bolgedeki 8 yerel yonetime ulasilmig, 1 yerel yonetimden (Usak) goriisme
talebi reddi gelmis ve bolgedeki kalan 7 yerel yonetimlerle goriisme yapilmstir.
Bolgedeki yerel yonetimler incelendiginde farkli siyasi goriisleri barindirmasi,
biiyiiksehirler ve il belediye yapilarinin olmasi 6rneklem sec¢imi igin evreni temsil
edecek oOzellikte oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar kodlanarak verilmistir.
Ulkedeki tim yerel ydnetimlere ulagsmak zaman ve maliyet kisiti nedeniyle
ulagilamamistir. Tiim evrene ulagmak miimkiin olmayacagindan arastirma sonuglari

ile smirl bir genelleme yapilabilir ve bu durum aragtirmanin kisitlarindandir.

Tablo 4: Katilimc1 Kodlamasi

Belediye Katilimci

Denizli Katilimer 1
Aydin Katilimei 2
Manisa Katilime1 3
[zmir Katilimc1 4
Mugla Katilime1 5
Afyonkarahisar Katilimc1 6
Kiitahya Katilime1 7
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Tablo 5:Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Turist
Deneyimi
Cinsiyet | Dogum | Egitim Egitim Belediyedeki Belediyedeki | Zenginlestirme
Yili Durumu | Alami Birim Deneyim Konusunda
Siiresi Egitim Alma
Erkek 1980 Yiiksek Endiistri Turizm ve Tamtim | 4y1] Hayir
Lisans Miihendisi Sube
Erkek 1964 Lisans Maliye Turizm ve Tamtim | Syl Evet
Sube
1981 Yiiksek Halkla Kiiltiir ve Sosyal 3yl Hayir
Erkek . e 1 .
Lisans Migkiler Isler
Erkek 1980 Y_uksek Ullus.lara rast | oo Sube lay Hayir
Lisans Mlisgkiler
Erkek 1984 Lisans I_piglllzce . Turizm ve Tanitim 5}’11 Evet
Ogretmeni Sube
Erkek 1973 Y_uksek Sosyoloji Kiiltir ve Sosyal 3ay Evet
Lisans Isler
Erkek 1976 Y_uksek Arkeolo ji Kiiltir ve Sosyal 8yl Evet
Lisans Isler

Gortismede illere katilime1r kodlart verilerek agiklanmaktadir. Demografik

acidan katilimcilarin cinsiyetlerinin erkek olmasi, egitim durumunun yiiksek lisans
agirlikta olmasi (%71) ve higbirinin egitim alaninin turizm olmamas: dikkat

¢ekicidir.

3.3. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmada veri toplama yOntemi, nitel arastirma yontemi olarak yiiz ylize
goriisme teknigi kullanilmigtir. Nitel aragtirma yonteminin kullanilmasinin nedeni,
aragtirmada konunun farkli yonlerden incelenerek derinlemesine ¢alisilacagi
diisiincesi kaynaklidir. Caligmada nitel arastirma yontemi uygulanmasinin nedeni,
konu ile ilgili onceden yapilan nicel Slgeklerin olmamasidir. Yiiz yilize goriisme
teknigi ile kisilerle yapilan goriismelerin daha objektif sonuglar c¢ikaracagi

diistiniilmektedir.

Caligmada  yerel yOnetimlerin  turist deneyimini  zenginlestirmede

oyunlastirmay1 nasil algilandigina yonelik goriisme formu tasarlanmistir. Gorligme

formundaki sorularin nasil algilandigini 6grenmek i¢in 16 Temmuz 2019 tarihinde
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Izmir Konak Belediyesi Kiiltiir ve Sosyal Isler Subesinde pilot goriisme yapilmis ve

form yeniden diizenlenmistir.

Form diizenlenirken turist deneyimini zenginlestirme ve oyunlastirma konular1
g6z oOniinde bulundurulmus, akademik calismalar incelenerek sorularin kolay
anlasilmasi ve konuyu iyi 6lgmesi hususuna dikkat edilmistir. Yiiz yiize goriisme ile
gorismeler ortalama 34 dakika siirmiistiir. Gorlisme esnasinda izin almarak not
tutulmus ve ses kaydi alinmig, goriismelerde derinlemesine bilgi edinmesi

amaclanmastir.

Bolgede goriigme yapilan iller sirasiyla su sekildedir:

Tablo 6:Gorlismelerin Zaman Tablosu

Belediyeler Goriisme Tarihi Goriisme Saati
Denizli 22.08.2019 15:30- 16:10
Aydm 23.08.2019 10:50- 11:50
Manisa 16.09.2019 11:40- 12:00
[zmir 16.09.2019 15:00- 15:20
Mugla 23.09.2019 10:20- 11:00
Afyonkarahisar 15.10.2019 09:30- 10:00
Kiitahya 15.10.2019 12:30- 13:00

Goriismede 5 biiyiiksehir ve 2 ilin turizm birimlerine ulagilmak amaclanmus,
Kiitahya, Afyonkarahisar, Manisa belediyelerinin turizm birimleri olmadigindan
Kiiltiir ve Sosyal Isler Birimi ile gériisme yapilmistir. 5 bilyiiksehrin (Izmir, Aydin,
Denizli, Mugla, Manisa) Manisa belediyesi haricinde turizm birimlerinin oldugu

goriilmiis ve goriisme bu birimlerle yapilmistir.

3.4. VERILERIN GECERLILIK VE GUVENILIRLIiGI

Nitel arastirmada gecerlilik ve gilivenirligi arttirici ¢aligmalardan biri
cesitlemedir. Goriisme yontemi kullanilirken gozlem yapilmasi, literatiir taramasi ile
dokiimanlarin  da analizi verileri farkli  boyutlardan  degerlendirilmesini

kolaylastirmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018).
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Nitel arastirmada verilerin gecerliligine iliskin; Orneklem biyikligi ve
kiictikligli yerine, Orneklemin arastirmacinin amacina uygun bilgi toplamasini
saglaylp saglayamayacagina odaklanmasi daha Onemli bir konudur. Bu nedenle
orneklem sec¢imi evreni temsil edebilirliginin yaninda, amaca uygun olarak secilmis
olmasma dikkat edilmelidir. Orneklem segiminde gegerliliginin yiikseltilmesinde,
konunun temsil edilmesi bakimindan etraflica bilgi toplamaya firsat vermesi,
biitlinciil bakis ac¢isin1 aktarmasit bakimindan egilim s6z konusu olmaktadir

(Tiirniiklii, 2000: 545).

Arastirmada durum tanimlanirken, agiklamalara ve detaylara yer verilmistir.

Verilen agiklanmasi gegerliligi arttirmaya yoneliktir.

Sorularin olusturulmasinda temalar belirlenirken Pine ve Gilmore un (2011)
Deneyim Boyutu siniflandirmasindan, deneyimi gruplandirmada Herjanto ve Gaur
(2017) fiziksel, bilissel, duyusal faktorler siniflandirmasindan yararlanilmistir.
Oyunlastirma sorularinin olusturulmasinda Zichermann ve Cunningham (2011),
Aparicio vd., (2012), Werbach ve Hunter (2012), Chou (2015)’in oyunlastirma

tanimlarindan yararlanilmistir.

Arastirmada etik ilkeler dahilinde gecerli ve giivenilir bulgularn
sonuglandirmay1 amaglanmaktadir.

Verilerin gecerliligini saglamada i¢ ve dis gecerlilik olarak iki tiirden
saglanmaktadir. I¢ gecerlilik, bulgularin &lgiilen durum, olaylar1 gergekten yansitip
yansitmadigi ile ilgilidir. I¢ gegerlilik arastirmacmmin arastirmak istedigi durumu
gercek anlamda Olclip 6lgmedigidir. Nitel arastirmalarda en 6nemli varsayimlardan
biri, gercekligin degisken oldugudur. Gegerlilik ayn1 zamanda arastirmada yontem ve
sonugtan bagimsiz olarak goriilmemelidir. I¢ gegerliligin saglanmasinda (Maxwell,
2005: 105) :

-Ucgenleme,

-Katilimer dogrulama,

-Arastirmacinin durusu,

-Uzman incelemesi gibi yollar uygulanmaktadir.
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Calismada aragtirma boyunca elestirel diisiinerek, yansitict bir durus
takinilmigtir. Aragtirmact kendi goriis, duygularin1 veri toplama siireci boyunca

yansitmayip, goriisme yapilan kisilere yonlendirmeden kaginmaistir.

Arastirmaci olabildigince nesnel davranip, goriisme yapilan kisilerle higbir
cikar iliskisi yoktur. Arastirmaci goriisiilen kisileri tanimamaktadir. Calisma boyunca

arastirmaci nesnel ve bagimsiz bir durus sergilemistir.

Caligsma siiresinde danigman 6gretim iiyesi ile yapilan diizenlemeler, arastirma
bulgularin1 okumak ve yorumlamak anlaminda i¢ gecerlilikten uzman incelemesi
yapilmistir. Ozellikle danisman Ogretim iiyesi tarafindan literatiir ve arastirma
bulgularinin gézden gegirilip incelenmesi bakimindan tezde uzman incelemesi

stratejisi uygulanmistir.

Veri toplama seceneklerini gogaltmak ve aragtirmanin giivenilirligini arttirmak

icin dokiiman analizi yaninda derinlemesine gériisme yapilmustir.

Sosyal bilimlerde giivenilirlik saglanmasi zor bir durumdur. Ciinkii insan
davraniglari, diisiinceleri duragan degildir. Zamana ve duruma gore de farklilik
gostermektedir. Burada esas olan, ulasilan sonuglarin, verilerle tutarli olup
olmadigidir. Giivenilirlik oranmin arttirlmasinda ornekleme stratejilerni arttirmak
bir ¢oziim olarak goriilmektedir. Bunun disinda arastirmaci tipik bir 6rneklem, model
de secebilir ve bilginin yatay birikimi hakkinda ¢iktilar olusturur (Walcott, 2003).

Arastirmada glivenilirligin  gelistirilmesi i¢in bulgularda zengin, yogun
tanimlamalara yer verilmistir. Bu durum arastirma bulgularinin nakledilebilirlik

derecesini arttirarak, arastirmaya detayli bir ¢cergeve ¢izmektedir.

Veri kaynaklar1 degerlendirilerek bulgular kisminda gdzlemler ve literatiir
taramasina da yer verilerek yansiz bir analiz elde etmek amaclanmistir. Arastirilan
konu hakkinda yansiz gériisme ve biitiinciil bir bakis acist ile calismak gegerlilige
katkida bulunur. Arastirma alanina yakinlik, katilimer gozlemleme, verilerin ayrintili
rapor edilmesi, gecerlilige onemli katkilar1 olan unsurlardir. Arastirma zamaninda
bulgulart agik, anlasilir olarak onlem alarak ¢aligmak da giivenirlige 6nemli katkilari

olan unsurlardir (Yildirim ve Simsek, 2018).

Arastirmaci Gamfed Istanbul- Diinya Oyunlastirma Federasyonu 2. Tiirkiye

Konferansina katilim gostermistir. Konferans, konunun uzmanlar1 tarafindan
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degerlendirilen oyunlastirma konusunda arastirmanin gercevesini ¢izmeye katkida
bulunmustur. Aragtirmanin oyunlastirma kisminda ve turizm baglaminda ele
alinmasinda Paul Bulencea, Ercan Altug Yilmaz ‘in onerileri alinarak calismaya

katki saglamistir.

3.5. VERI ANALIZi

Veri setini bir biitiin olarak ele alip kavramsal olarak yorumlamada 6nemli bir
adim olarak veri analizi ortaya ¢ikar. Nitel verilerin analizi, sistematik ve titizlikle
ilerleneceginden emek yogun ve zaman alicidir (Papa vd., 2000: 115). Arastirmact
kendisini bekleyen bilgi karmasini birden fazla veri toplama teknigiyle toplayip bir
etkilesim igerisine girer ve sosyal gergekligini tretir, bilginin analizi burada devreye
girmektedir (Ozdemir, 2010: 339).

Nitel veri analizinde, standart her nitel calisma icin uygulanan bir format

yoktur. Bu durum verilerin ayiklanmasi, tutarl bigimde segilerek, gruplandirilmasini

gerektirmektedir (Patton, 2002: 449).

Toplanan veriler bilgisayar ortamina aktarilmis, olusan veriler anlamli bigimde
gruplandirilarak temalar olusturulmustur. Yiiz yiize goriismeler sonucunda elde
edilen veriler icerik analizi ile yorumlanmistir. Veriler kodlara ayrilmig, kodlarin
benzerliklerine gore frekanslar ve oranlar verilmistir. Toplanan veriler Once
kavramsallastirilmast i¢in ortaya ¢ikan kavramlara ve temalara gore mantikli bir

bigimde diizenlenmis ve tablolar olusturulmustur.

Yapilan analizde gozlem ve literatiirden hareketle kodlar dikkatlice se¢ilmis ve
yorumlanmistir. Bu asamalar yapilirken matris ornekleri, tablolar, kod olusturma

anlaminda Glesne, Nitel Arastirmaya Giris (2015) kitabindan sik¢a yararlanilmistir.

Katilimeilarin goriislerini tiimiiyle vererek katilimcinin algi, tutum ve hislerini
sistemli ve belirli bir sekilde betimlenmektedir. Arastirmada bu betimlere yer
verilerek neden-sonug iliskisi ile yorumlamalar yapilmistir (Davison, 2006).

Nitel arastirmada igerik analizi yapilirken, goriismeler, notlar analiz

edilmektedir. Gortismelerde mesajlarin igerigi, kelimelerin sikligi, konusma kaliplari
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tizerinde durulmaktadir. Veriler ozetlenip belirli temalarla  gruplandirilip

¢oziimlenmeye ¢aligilmaktadir (Yin, 2008: 162 ).

Calismada igerik analizi kullamilmustir, elde edilen verilerin 6zetlenerek
standardize edilmesi ile belli olmayan temalar yogunlukla analiz edilmesi
amaglanmistir  (Yildinm ve Simsek, 2018). Belirgin olmayan tema olmasi
durumunda igerik analizi kullanilmasi, ¢alismay1 konuya kesifsel yaklasarak, veriyi
aciklamaya yoneltmistir.

Icerik analizi 3 asamadan olusmaktadir (Huberman ve Miles, 2002: 148;
Duran, 2009: 98):

* Verilerin kodlanmasi,
» Temalarin bulunmasi,
» Kodlarin ve temalarin diizenlenmesi,

* Bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi.

Komiircii (2017) calismasinda nitel veri analizini belirli tema ve kodlarla

kullanmas1 bakimindan, veri analizi yontemi benzer sekildedir.

Yerel yonetimler lizerinde nitel veri analizini kullanmasi bakimindan Selvi ve

Sahin’nin (2012) ¢alismasinda benzer bir yaklagim izlenmistir.

Analiz sonucunda elde edilen verilere iliskin kodlamalar tablolastirilmistir.
Turist deneyimi zenginlestirme, turist deneyimi zenginlestirmesinin sonuglari, turist
deneyimi zenginlestirme i¢in uygulamalar, Oyunlastirma, hatirlanabilir essiz
deneyimin sonuglari, hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlagtirmanin
katkist, turist deneyimini zenginlestirme i¢in oyunlastirma uygulamalar1 konulari ile

tablolar verilmistir.

Aragtirma bulgular1 kisminda verilen tablolarin biitlinciil bakilmasi i¢in genel

bir sonug tablosu verilmistir.
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Tablo 7. Genel Sonug

FIZIKSEL ALGI

Fiziksel ¢evreyi diizenleme

Proje iliretme

Turist sayisini arttirma

Yeni destinasyon olusturma

Destinasyonu temiz tutma

Alternatif turizm tiirleri olusturma

Cazibe merkezi olugturma

FIZIKSEL ETKI

Destinasyon farkindalig1 olugturma

Sehir imaj1 olusturma

Turizmde siirdiiriilebilirligi saglama

FIZIKSEL
UYGULAMALAR

Basin tanitimlar1 diizenleme

Odiillii parklar

Mehterle turist karsilama

Cevreye uygun turistik iirlin olugturma

Destinasyonlara erisilebilirligi kolaylastirma

Interaktif miizeler kurma

Engelli turistlere yonelik turizm iiriinii diizenleme

Turizm {irlinlin otantikligini koruma

Yiiriiylis yollar diizenleme

Turizm haritasi olusturma

Kiiltiir turlar1 olusturma

Miize ve Gren yerlerini diizenlemelere gitme

FiZIKSEL SONUC

Tanitim saglama

Tekrar ziyaret etme

Destinasyon gorselligini arttirmak

Turistin daha fazla para harcamasi

Deneyim giizellestirme

BILISSEL ALGI

Kiiltiir ve bilgi aktarimi

Etkinlik diizenleme

Etkilesimi arttirma

Turizmde tanitimu etkili yapma

BILISSEL ETKI

Bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma

Interaktif etlesim olusturmak

Kiiltiir ve bilgi aktarimi saglama

BILISSEL
UYGULAMALAR

Fuarlarda etkilesimi arttirma

Fuarlara katilim

Yerel halki bilinglendirme

Turizmle ilgili egitimler diizenleme

Tanitim materyalleri ile kiiltiir ve bilgi aktarimi
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saglama

DUYUSAL SONUC

Kalici izler birakma

Hos vakit gecirme

Olumlu duygular olusturma

DUYUSAL ETKI

Pozitif hisler olusturma

OYUNLASTIRMA
ALGISI

Basitlestirme

Drama

Oyun

Yeni yontem

Dijitallesme

Kurall1 siireg

Eglence

OYUNLASTIRMA
UYGULAMALARI
KULLANIMI

Y oriik kiiltiiriinli vermek i¢in destinasyonda deve
kullanimi1

Destinasyonda mehterle karsilama

Sercin’de yilan baliklari ile akvaryum kurma

Bafa Goéliine giden otabanda “Yoldan Cik’ tabelasi
ile kisileri yonlendirme

Citizen Ab projesi

Destinasyonlarda hikaye oyunlastirmasi yapma

Destinasyonlarin mitolojik hikayelerini sanal
gozliiklerle turiste sunma

Destinasyonlarda hikaye oyunlastirmasi yapma

OYUNLASTIRMA
UYGULAMALARI
KULLANILMAMASININ
NEDENLERI

Oyunlagtirma konusuna tam hakim olmama

Biitce kisithlig

Oyunlastirma konusuna tam hakim olmama

Turizmle ilgili yerel yonetimi dogrudan yetkili
gormeme

Oyunlastirma konusuna tam hakim olmama

Turizm biriminin yeni yapilanmaya gitmesi

Turizmle ilgili yerel yonetimi dogrudan yetkili
gormeme
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3.6.ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde arastirma sorularina iligkin analiz sonuglarina yer verilmistir.

Turist Deneyimi Zenginlestirme;

Tablo 8. Turist Deneyimi Zenginlestirme

Temalar Kodlar Katihmcilar Frekans
FIZIKSEL Fiziksel ¢cevreyi | K2,K3,K5,K6 | 4 57,1
ALGI diizenleme
Proje iiretme K2,K5,K7 3 42.8
Turist sayisint K3 1 14,2
arttirma
Yeni K3,K4,K7 3 42,8
destinasyon
olusturma
Destinasyonu K3 1 14,2
temiz tutma
Alternatif turizm | K2,K4,K6 3 42,8
tiirleri olugturma
Cazibe merkezi | K2 1 14,2
olusturma
BILISSEL Kiiltiir ve bilgi | K2 1 14,2
ALGI aktarimi
Etkinlik K1,K2,K3,K4, | 6 85,7
diizenleme K5,K6
Etkilesimi K1,K5,K6 3 42,8
Arttirma
Turizmde K1,K5,K7 3 42,8
tanitimu etkili
yapma

Bulgulara goére katilimecilar turist deneyimini zenginlestirmeden %57,1si
fiziksel ¢evreyi diizenleme, %42,8’si proje iiretme, %14,2’si turist sayisini arttirma,
%41,8’si yeni destinasyonolusturma, %14,2’si destinasyonu temiz tutma, %42,8’si
alternatif turizm tiirleri olusturma, %14,2’si cazibe merkezi olusturma olarak
algiladiklarini belirtmistir. Katilimcilarin %14,2’si kiiltiir ve bilgi aktarimi, %85,7’si
etkinlik diizenleme, %42,8’1 etkilesimi arttirma, %42,8’si turizmde tanitimi etkili

yapma olarak goriis bildirmislerdir.
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Katilimeilarin turist deneyimi zenginlestirme ile en ¢ok algiladigi durum
etkinlik diizenleme oldugu tespit edilmistir. Etkinlik diizenleme ile tiyatral
aktiviteler, konserler diizenleme, belirli temalarda etkinliklerde bulunma
anlasilmaktadir. Bu anlamda Katilimc1 1: “Pamukkale’de konserler vermek ordaki
hareketlenmeyi arttiracagint  diistiniiyvorum. Etkinlik tiretme, oradaki faaliyetler
kisilerin, turistlerin birbiri arasindaki muhabbeti, iletisimi de degistirir, yore

hakinda da verilmek istenen mesaj, bilgi verilir.” seklinde ifade etmistir.

Katilimer 2: “Arapisti Kanyonunda mehterle karsilama yapilyyor. Sergin’de
eko turizm alam olusturduk, yilan baliklari koyduk. Bafa Géliine giderken ‘Yoldan
Cik’ tabelalariyla yonlendirme yapiliyor, Latos’a gétiiriiyor. Sergin’deki ekoturizm

alaninda Deniz Temiz Dernegi ile proje gerceklestirdik.” seklinde ifade etmistir.

En ¢ok algilanan durumlardan biri de (%57,1), fiziksel ¢evreyi diizenleme
olmustur. Belediyelerin dogrudan gorevli oldugu yol yapim, onarim, kopri
calismalari, sehir mobilyalarini diizenleme gibi faaliyetlerden dolay1 fiziksel ¢evre
diizenlemesinde algi olugsmast uyumlu oldugu tespit edilmistir. Turist deneyimi
zenginlestirmede fiziksel ¢evre diizenleme algisi ile Katilimer 2 tarafindan su sekilde
aciklanmaktadir: “Belediyeler sehrin yollarini, parklarim, kopriilerini, kavsaklarini
yapma, onarma ve halkina sunmakla dogrudan sorumludur. Hatta gorselligini
arttirarak ¢ok fonksiyonlu bir sey halka sunmak bizim ilgilendigimiz ugrastigimiz

durumdur.”

Katilimcilarin  turist  deneyimi  zenginlestirme anlaminda algiladiklar

durumlarin birbiriyle uyumlu oldugu tespit edilmistir.
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Turist Deneyimi Zenginlestirme Cabalarinin Sonuglari;

Tablo 9. Turist Deneyimi Zenginlestirme Cabalarinin Sonuglari

Temalar

Kodlar

Katilmcilar

Frekans

FiZIKSEL Destinasyon K1, K2, K3, K4, |7 100
ETKI farkindalig K5, K6, K7
olusturma
Sehir imaj1 | K1, K2, K3, K5, |5 71,42
olusturma K6
Turizmde K1, K2, K3, K5, | 6 85,7
stirdiiriilebilirligi K6, K7
saglama
BILISSEL Bilgi iletisim K1, K2, K3, K4, |7 100
ETKI teknolojilerini K5, K6, K7
kullanma
Interaktif etkilesim | K1, K2, K3, K5 4 57,14
olusturma
Kiltir ve Dbilgi | K1, K2, K3, K4, |6 85,7
aktarimi K5, K6
DUYUSAL Pozitif hisler | K1, K2, K3, K5 4 57,14
ETKI olusturma

Bulgulara gore katilimcilarim hepsi turist deneyimi zenginlestirmenin
destinasyon farkindaligi, bilgi iletisim teknolojilerini kullanma sonucunu
doguracagmi belirtmistir. Katilimcilarin %71,42°si sehir imaj1 olusturma,
%85,7’s1 turizmde siirdiiriilebilirligi saglama, %57,14’1 interaktif etkilesim
olusturma, %85,7’si kiiltiir ve bilgi aktarimi, %57,14’1 pozitif hisler olusturma

sonucunu doguracagini belirtmistir.

Katilimcilarin  tamaminin turist deneyimi zenginlestirme sonucunda

destinasyon farkindaligi olusturacagi ve bilgi iletisim teknolojilerini
kullanacag1 varsayimlarini algiladiklari tespit edilmistir. Katilimeilarin turist
deneyimini zenginlestirme anlaminda bilgi iletisim teknolojilerini kullanmasi

sonucu gelisen teknolojik sartlara uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon farkindaligi olusturma anlaminda Katilmer 1 goriisiinii su
sekilde ifade etmistir: “Pamukkale’de etkinlik diizenledik, konserlere gelenler
oldu, etkilesimi arttirdik, gelen kisilerin aklinda Pamukkale’de konser

diizenleniyormusg, sanatsal aktiviteler varmig, oramn kiiltiiriinde, tarihinde su
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olaylar olmus seklinde kalacaktir. O yer, yore hakkinda kisi daha ¢ok yoruma

’

sahip olup, duyarliligi artacaktir.’

Katilimer 1’in bu goriisii turist deneyimi zenginlestirme anlaminda kiiltiir

ve bilgi aktarimi sagladigi sonucunu da gostermektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma temas1 Katilimer 5 tarafindan su
sekilde ifade edilmistir: “Destinasyonlarda teknolojiyi kullanmak gerekiyor,
degisen, siirekli gelisen teknolojide ve c¢agda, ¢aga wygun iiriin olusturma,
turiste ve halka sunmak icin c¢abalar gereklidir. Turistin deneyimini
zenginlestirmek igin uygulamalar, aplikasyonlar kullanilabilir. Bizim de bu
sekilde gelistirdigimiz projemiz var.”

Turist deneyimini zenginlestirme soucu olarak destinasyon farkindaligi
olusturma Katilme1 7 tarafindan su sekilde ifade edilmistir: “Sehrin bilinirligi
vok, onun igin gelen turistin sehirde iyi vakit gegirmesi onemlidir. Yasadig

tecriibede yer ile ilgili ne kadar giizel sey yasar, goriirse o kadar etkilenir.”
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Turist Deneyimi Zenginlestirme I¢in Gergeklestirilen Uygulamalar;

Tablo 10.Turist Deneyimini Zenginlestirme I¢cin Gergeklestirilen Uygulamalar

FIZIKSEL Basin tanitimlari K1,K3 2 28,5
UYGULAMALAR | diizenleme
Odiillii parklar K1 1 14.2
Mebhterle turist K2 1 14,2
karsilama
(Cevreye uygun turistik | K2 1 14,2
iirlin olusturma
Destinasyonlara K2, K4 2 28,5
erigilebilirligi
kolaylastirma
Interaktif miizeler K4 1 14,2
kurma
Engelli turistlere K4 1 14,2
yonelik turizm {irtinii
diizenleme
Turizm trinin K4 1 14,2
otantikligini koruma
Yiiriiytis yollar K4 1 14,2
diizenleme
Turizm haritasi K5 1 14,2
olusturma
Kiltir turlar K7 1 14,2
Olusturma
Miize ve oren yerlerini | K7,K6 2 28,5
diizenlemelere gitme
BILISSEL Fuarlarda etkilesimi K1 1 14,2
UYGULAMALAR | arttirma
Fuarlara katilim K1,K3 2 28,5
Yerel halki K2 1 14,2
bilinglendirme
Turizmle ilgili egitimler | K2, K3,K6 |3 42,8
diizenleme
Tanitim materyalleri ile | K1,K3,K4, |6 85,7
kiiltiir ve bilgi aktarim1 | K5,K6,
saglama K7
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Bulgulara gore, katilimcilarin %28,5’1 basin tanitimlar1 diizenleme, %14,2’si
odilli parklart oldugunu, %41,2°si mehterle turist karsilama yaptigini, %14,2’si
cevreye uygun turistik tirlin olusturma, %28,5’1 destinasyon erisilebilirligi saglama,
%14,2’si interaktif miizeler kurma, %14,2’si engelli turistlere yonelik turizm tiriinii
diizenleme, %14,2’si turizm {irliniiniin otantikligini koruma, %14,2’si ylriiyiis
yollari1 diizenleme, %14,2°si turizm haritast olusturma, %14,2°si kiiltiir turlari
olusturma, %28,5’1 miize ve Oren yerlerini diizenlemelere gitme olarak belirtmistir.
Katilimcilarin biligsel faktorlere yonelik, %14,2°si fuarlarda etkilesimi arttirma,
%28,5°1 fuarlara katilim, %14,2’si yerel halki bilinglendirme, %42,8’1 turizmle ilgili
egitimler diizenleme, %85,7’si tanitim materyalleri ile kiiltiir ve bilgi aktarimi

saglama olarak belirtmislerdir.

Katilimer 2: “Ser¢in’de eko turizm alani olusturmadan once yerel halkla
konusup, onlart bilinglendirdik. Yorede bunu olusturmak icin potansiyel vardi bunu

kullandik ve halki bu konuda egittik. ” seklinde ifade etmistir.

Katilimer 2’nin bu goriisii yerel halkin egitimi ve yerel halki bilinglendirme
anlaminda yorumlanmaktadir. Katilimc1 2’nin  bu ifadesi turist deneyimi
zenginlestirme uygulamalarinda yore ile de etkilesimde bulunma, yore halkinin
cikarmi gozeterek onlara katki sunma gibi yonlerden 6nemlidir, bu konuda duyarh

olundugu tespit edilmistir.

Katilimer 4: “Engelli turistlere yonelik destinasyonlarda diizenlemeler, yollar
planlayarak herkese wuygun ¢ekicilikler olusturmaktayiz.  Seferihisar Sigacik
Kalesinde otantikligini koruyarak Pazar yeri kurulumu saglandi. Burada turistler

icin ¢ekim merkezi olurken, pazari da gezebilmekte.” seklinde ifade etmistir.

Katiimc1 4’tin Seferihisar ile ilgili goriisii turizm {rliniiniin otantikligini
koruyarak koruma tedbirlerinin alindigint bu durumun da turizm iriiniin
Ozglnliigiinii saglama anlaminda degerlendirilebilecegi sonucuna ulastirmaktadir.
Turizm {irliniinii otantikligini korumasi, sehirde yenilikgi turistik {irtin ve ¢ekicilikler
gelistirme anlaminda uygulamalarin oldugu ¢ikarimini dogrulamaktadir.

Aragtirmada tespit edilen uygulamalarda, engelli turistlere yonelik yapilan
calismalarin oldugu sasirtict sonug olarak goriilmektedir. Katilimc1 4’tin goriisii,
engelli turistlere yonelik turizm {irlinii diizenleme anlaminda degerlendirilerek bu

durum, turistin erisimini kolaylastirma ¢oziimleri olarak goriilmektedir.
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Katilimer  6: “Sultan Divani  Mevlevihanesi  Anadolu’da  kurulan ilk
mevlevihanelerden biri. 40 Hatimli Sifali Astire” gelenegi ilk defa Sultan Divani
zamamnda Afyonkarahisar Mevlevihanesi 'nde baslamis, bu olayr canlandiran bunun
bilgisini veren canlandirma heykeller mevcut mekanda. Buraya gelen turist de

gorerek sahit oluyor tarihe.” seklinde ifade etmistir.

Katilimc1 6, uygulamalarini tanitim materyali olusturma anlaminda goriip, bu
uygulamalarla kiiltlir ve bilgi aktarimi saglanacagini ifade etmektedir. Sultan Divani
Mevlevihanesinde yapilan uygulamalar, ayn1 zamanda miize ve Oren yerlerinde
diizenlemeler gitme kapsaminda degerlendirilmektedir. Miize ve Oren yerlerinde
diizenlemelere gitme turistin erisimini ¢esitlendirme ve kolaylastirma ¢ézlimii olarak

degerlendirilmektedir.

Tanitim materyali ile kiiltiir ve bilgi aktarimi saglama uygulamasi Katilime1
7’nin su gortsiiyle ifade edilmistir: “Sehrin bilinirligi az oldugundan tanitmak icin
tamtim materyali diizenleme bununla ilgili sehrin bilgisini, sehirde nelerin

)

yapildigint anlatmak onemlidir.’

Fuarlara katilim ve fuarlarda etkilesimi arttirma bashgr Katilimci 1’in su
goriisiinden tespit edilmistir: “Sehir tanitimlar: olacaginda, fuarlardaki standlarimiz
etkilegimli olarak kuruyoruz. Insanlarin sehir algisini yonetmek icin sundugumuz
imaj onemli. Yatagan bigaklart ile ilgili iiriin gorselleri diizenlemeleri yaptik, bunlari
ilgi ¢ekici bir sunumla gosterdik. Gelen kisilerin de ilgisini ¢ekti.”

Yapilan uygulamalar fuarlardaki bilgilendirme ve tanitim materyali diizenleme
kapsaminda ele alinip potansiyel ziyaretcilere yonelik uygulamalar olarak da

degerlendirilmektedir.

Turist deneyimi zenginlestirme uygulamalarindan basin tanitimi diizenlemeyi
Katilimci 3 su sekilde ifade etmistir: “Sehirle ilgili tanitim brosiirii, tarihi, cografyast
bilgisi veriliyor. Bu brogiirlerimiz var. Basinda haberlerde yer almak da

)

uygulamalarimiz arasindadir.’

Katilimer 3’lin goriisti, turistik tanitim yaptiklarini turistik iletisim c¢abalarina

girdiklerini gostermektedir.
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Oyunlastirma Kavramu,

Tablo 11. Oyunlagtirma Kavramina Y 6nelik Algi

Tema Kodlar Katimcilar Freka Oran
ns
Oyunlagtirma Basitlestirme K7 1 14,2
Algist Drama K2 1 14.2
Oyun K1,K2,K3,K4, |6 85,7
K5,
K6
Yeni yontem K6,K7 2 28,5
Dijitallesme K2,K3,K5 3 42,8
Kurall1 siire¢ K2,K5 2 28,5
Eglence K1,K3 2 28,5

Goriismelerin  sonunda oyunlastirmayi, katilimeilarin %14°si  basitlestirme,
%14’si drama, %85,7’si oyun, %28,5’1 yeni yontem, %42,8’1 dijitallesme, %28,5’1
kurall1 siireg, %28,5°1 eglence olarak algiladiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin  biiyiik  ¢ogunlugunun (%85,7) oyunlastirmayr oyun olarak
algiladiklar1 goriilmektedir. Bu kavramin oyunlastirma kelimesinin kokiinden
tiireyerek cagrisim yaptig1 diistiniilmektedir.

Oyunlagtirma kavramini oyun ve eglence olarak algilayan Katilimer 1,
goriisiinii su sekilde ifade etmistir: “ Oyunlastirma kavrami kelime olarak oyun
kelimesinden tiiretilmis, bununla baglantilidir. Oyun dedigimizde eglenceli, hareketli

bir siire¢ olarak algilyyorum.”

Katilimer 2: “Oyunu bir kurgu olarak diisiiniiyorum. Yerel yonetimlerde de
sehri iyi kurulamasi gerekir. Kurallara uyarak oyunlari tasarlamak gerekir.”

seklinde ifade etmistir.

Oyunlagtirma kavramini oyun olarak algilayan Katilimci 4, goriisiinii su sekilde

ifade etmistir: “Kavram yeni bir kavram ¢ok hakim degilim fakat bunun teknolojik

1

tabanl bir kelime ve eylem oldugunu diistintiyorum.’

Katilime1 5: “Teknolojik tabanli bir mekanizma olarak diigiiniiyorum. Fakat

bunu planlamak, yapmak zor, belirli kaidelere uymak gerek.” seklinde ifade etmistir.
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Oyunlastirmay1 oyun ve yeni bir yontem olarak algilayan Katilimc1 6 goriigiinii
su sekilde ifade etmistir: “Oyunlastirma, drama, bir etkinligi alani dramalastirma
olara diisiiniiyorum. Toplam Kalite, gibi yeni bir kavram, yeni bir yontem olarak

gortiyorum.”

Hatirlanabilir Essiz Deneyimin Sonuglart

Tablo 12. Hatirlanabilir Essiz Deneyimin Sonuglari

Temalar Kodlar Katihmeilar Frekans
FIZIKSEL | Tanitim saglama K1,K3,K4 3 42,8
SONUC

Tekrar ziyaret etme K1,K3,K4,K6, 5 71,4

K7

Destinasyon K1,K2 2 28,5

gorselligini arttirmak

Turistin daha fazla para | K5 1 14,2

harcamasi

Deneyim giizellestirme | K2 1 14,2
DUYUSAL | Kalici izler birakma K1,K2,K5,K6 4 57,1
SONUC

Hos vakit gegirme K4 1 14,2

Olumlu duygular K4,K6 2 28,5

olusturma

Bulgulara gore katilimcilar hatirlanabilir essiz deneyimin sonucunda, %42,8’1
tanitim saglama, %71,4’1 tekrar ziyaret etme, %28,5’1 destinasyon gorselligini
arttirmak i¢in, %14.2’si turistin daha fazla para harcamasi icin, %14,2’si deneyim
giizellestirmeyi olacagini belirtmistir. Katilimeilarin %357,1°1 kalic1 izler birakma,
%14,2’s1 hos vakit gecirme, %?28,5’1 olumlu duygular olusturma sonucunun

olacagini belirtmistir.

Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%71,4) hatirlanabilir essiz deneyim sonucunda
destinasyonda tekrar ziyarete neden olacagi sonucu tespit edilmistir. Tekrar ziyaret
etme sonucu sadik miisteri olusturma, kisilerin agizdan agza iletisimle diger kisilere

deneyimini aktarmasi boylelikle yeni miisterileri destinasyona ¢ekecektir.
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Katilimer 2 yapilan uygulamanin destinasyon gorselligini arttirmak, turist i¢in
deneyim giizellestirerek kalici iz birakma sonucunu doguracagi ¢ikarimini su sekilde
belirtmistir: “Kisi bir yerde restoranta gittiginde et, balik, tavuk yemeklerinden birini
tercih edebilir. Fakat yilan baliklarinin oldugu bir havuzdan yilan baligini segip
yiyebilmesi sik rastlanan bir durum degildir. Turistin gorsel hafizasinda yer ediniyor

Ve orayi farkindalikla hatirliyor yani.”

Tanitim saglama konusunda hatirlanabilir essiz deneyimin 6nemli oldugunu
Katilimer 3 su sekilde ifade etmistir: “Turist destinasyonda giizel bir deneyim
vasadiginda gittigi yerde insanlara anlatir, o yerin tamitilmasim diger kisiler

tarafindan merak edilip gelinmesini saglar.”

Katilimcir 3 agizdan agza iletisimle deneyimini diger kisilere aktaran turistin
destinasyonun tanitimini saglama ve tekrar ziyaret etme sonucunu olusturacagini

ifade etmistir.

Katilimcr 4: “Turist Teos Antik Kentine gittiginde etkilenirse oradan diger
kisilere aktarir ve kulaktan kulaga aktarilarak destinasyonun tanmitimi da saglamr.”

seklinde ifade etmistir.

Turistin daha fazla para harcamasi igin essiz bir deneyim yasamasi gerektigini
diistinen Katilimer 5 goriisiinii su sekilde ifade etmistir: “Turist begendigi, etkilendigi
verde daha fazla para harcamaya meyilli olur. Essiz bir deneyim yasamasi

destinasyona boyle katkist olabilir.”
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Hatiwrlanabilir Essiz Deneyim Olusturmada Oyunlastirmanin Katkist

Tablo 13. Hatirlanabilir Essiz Deneyim Olusturmada Oyunlastirmanin Katkisi

Temalar Kodlar Katilimcilar Frekan
FiZIKSEL ETKI Sehir imaj1 K1,K2,K3,K5, |5 71,4
olusturma K6
Turizmde K1,K2,K3,K4, |7 100
stirdiiriilebilirligi K5, K6,K7
saglama
Destinasyon K1,K2,K3,K4, |7 100
farkindalig K5, K6,K7
olusturma
BILISSEL ETKI Kiiltiir ve bilgi K1,K2,K3,K4, |6 85,7
aktarimi K5, K6
Interaktif etkilesim | K1,K2,K3,K5 4 57,1
olusturma
Bilgi ve iletisim K1,K2,K3,K4, |7 100
teknolojilerini K5, K6,K7
kullanma
DUYUSAL ETKI | Pozitif hisler K1,K2,K3,K5 4 57,1
olusturma

Bulgulara gore katilimeilarin hepsi, hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada
destinasyon farkindaligi olusturma ve bilgi iletisim teknolojilerini kullanma
anlaminda oyunlastirmanin katki saglayacagini belirtmistir. Katilimcilarm %85,7’s1
kiiltiir ve bilgi aktarimi saglama, %57,1°1 interaktif etkilesim olusturma, %71,4’i
sehir imaj1 olusturma, %85,7’si turizmde siirdiiriilebilirligi saglama, %57,1°1 pozitif
hisler olusturma anlaminda oyunlastirmanin katkis1 olacagini belirtmistir.

Katilimcilarin hepsi hatirlanabilir egsiz deneyim olusturmada oyunlastirmanin
destinasyon farkindaligi olusturma, turizmde siirdiiriilebilirligi saglama, bilgi iletisim

teknolojilerini kullanma anlaminda katkis1 olacagini diisiinmektedir.

Katilime1 1: “Turistin destinasyonda yasayacagi farklt deneyimler yaratmada
oyunlastirma kullanmilabilir. Turistin edinecegi her farkli deneyim onun destinasyon
algistmi olumlu etkileyerek, gittigi yerde sehri ve destinasyonu anmasina sebep
olabilir. Turiste sehirle ilgili olumlu izler birakmak onemlidir. Turist sehre
gelemeden de onun algisina iglenebilir. Fuarlar bu bakimdan énemlidir. Denizli i¢in

stand kurdugumuzda Bagbasi Yaylasindaki teleferigin minyatiir uygulamasini
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koyarak insanlara Denizli’de béoyle bir teleferik varmis dedirttik.” seklinde ifade

etmistir.

Katilimer 2: “Oyunlarda bir yandan kurguyu vererek entagrasyonu yasatmak
gerek. Otabanlarda énceden hediyelik esyacilar stantlar olurdu. Simdi insanlar direk
basip gitmek istiyor. Etkilesim azaldi, bu tehlikeli bir sey. Alternatif bakis agilart
yvaratmak gerekir. Belediye altyapi, tesislesme gibi temel gérevierini yapsin ki
oyunlastirmaya gecilsin, yayilsin. Bir de onemli nokta egitim. Tesislerde ve yerel
yonetimlerde teknolojiye, yeni kavramlara hakim olacak kigiler olmali ki
oyunlagtirma uygulansin. Bacasiz turizmi savunuyorum. Yeni cazibe merkezleri
olusturarak ya da mevcut yerlere yeni bakis acilarim oyunlastirma ile kazandirmak
istiyoruz. Cine’de tepecik kazisimi destekliyoruz bu noktada. Béyle yeni bilgiler
gelistirip cesitlendirilmelidir. Sehri bu noktada pazarlamak esastir.” seklinde ifade

etmistir.

Hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlagtirmanin kiiltiir ve bilgi
aktarimi saglayarak sehir imaji1 olusturma anlaminda katkist olacagimi diisiinen
Katilimer 3, goriislinii su sekilde ifade etmektedir: “Oyunlastirma kavrami pek
bilinmiyor. Birim olarak ig yiikiimiiz fazla ki turizmle de ilgili isleri biz yapiyoruz
bununla da ayri ilgilenmek gerek. Yorenin yasantisini, tarihi bilgisini arttirmada
farkly bir yontem olarak ¢alisilabilir. Fakat vali, kaymakam, il turizm birimi bu

konuda ¢alissa daha iyi, onlarin isleri budur ¢tinkii.”

Hatirlanabilir essiz  deneyim olusturmada oyunlastirmanin destinasyon
farkindaligl olusturma ve turizmde siirdiiriilebilirligi saglama anlaminda katkisi
olacagini diisiinen Katilime1 4, goriisiinii su sekilde ifade etmektedir: “Teknolojik
olarak destinasyon ¢ekiciligi arttirma bu gezi igin tekrarim saglayarak, giizel bir ant
olusturacaktir. Insanlar iyi vakit gecirdigi, giizel izlenimler aldigi yerlere tekrar
giderler, bu onemlidir. Bu kavramin bilinirliginin arttirilmasi gerek, arastirmamiz
ogrenmemiz gerek sonraki basamakta eyleme dékebiliriz. Bizim yeni yapilanmamiz

’

bunu zorlastirtyor.’

Katilimer 5: “Vr gozliiklerle donemin kiiltiir ve bilgilerini aktarma saglayarak,
dijital tabanli malzeme olusturabiliriz. Hikaye oyunlastirmasi ile yoresel mit ve
hikayeleri turiste aktarilabilecegi gibi, yore ve turist, halk hatta diger turistler

arasinda interaktif bir etkilesim olusturulur. Sehirde oyunlastirma uygulamalart
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vapiliyor tabi. Yatagan yolunda seyahat edenler igin Stratonikiea Antik Kenti bilgisi,
Datca’y1 ziyaret edenler icin sair Can Yiicel’i anlatan bilgilendirmenin yapilarak
farkly bir iz olusturuyoruz pek tabi bilgi vermek istedigimiz noktalar: da gelenlere
aktarmis oluyoruz. Turist c¢ekici buldugu yerde parayi kolay harcar ayrica.
Mugla’min turizm envanterini ¢ikarmak amaciyla tamitim igin turizm haritalart
vapildi, Mugla'nin ve ilgelerinin tarihi ve kiiltiirel degerlerinin tamtimina katki
vapmak amaciyla yapildi bunlar, her ilcenin envanterini olusturduk. Kentin turizm
plan ve uygulamalarint yaparken yerel yonetimlerin gérev ve sorumlugu agirdr,
sivil toplum kuruluslari, iiniversiteler, il turizm miidiirliigiiniin aym masada
toplanarak ortak eylemlerin planianmas: gerek ve ortak adimlar atilmalidir. Herkes
tizerine diiseni yapmalidir. Sehir imaji olusturmada bu ortak adimlar daha etkili
olacaktir. Bizim yaptigimiz ¢alismalarin yaninda master turizm planlarinin yapilmasi
gereklidir. Biz belediye olarak her adimi atmaya haziriz, turizmi énemsiyoruz.”

seklinde ifade etmistir.

Katilimer 7: “Oyun, eglenceli bir is olduguna gore muhakkak isleri
kolaylastiracaktir. Tabi once Kiitahya 'nin sehir olarak gezilecek yer algisinin olmast
lazim. Belediyeler siyasi yapilardir. Farkll siyasi anlayistaki partiler geldi ve ben
hep bu birimde ¢alistyordum, degisen siyasi goriisler de bizi zorladi. Turizmin énem
verilmesi de gerek ki uygulamalar olsun. Bir de bu sehirde dogmus biiyiimiis is
adamlarimin sehire katki sunacagini diistintiyorum. Otel kurarak turizm faaliyetlerine

destek olarak muhakkak ki ¢oziim getirmelidirler.” seklinde ifade etmistir.

Katilimcilarin hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlastirmanin katkisi

konusunda, verilen cevaplarin birbiriyle uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Oyunlastirma kavraminda bilisim odakli bir algi s6z konusudur. Diger yandan,
stirdiirtilebilirlik ve destinasyon farkindaligi konusunda katki saglayarak destinasyon

imajive marka kimligine katkis1 olacaktir.
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Turist Deneyimini Zenginlestirme Icin Oyunlastirma Uygulamalar:

Tablo 14.Turist Deneyimini Zenginlestirme I¢in Oyunlastirma Uygulamalar1

Katimcilar Oyunlastirma Uygulamalar:

Kullanim

K2 - Yoriik kiiltiiriinii vermek i¢in
destinasyonda deve kullanimi
-Destinasyonda mehterle karsilama
-Ser¢in’de yilan baliklari ile
akvaryum kurma

-Bafa Goliine giden otabanda
‘Yoldan Cik’ tabelasi ile kisileri
yonlendirme

K5 - Citizen Ab projesi
-Destinasyonlarda hikaye
oyunlastirmasi yapma
-Destinasyonlarin mitolojik
hikayelerini sanal gozliiklerle
turiste sunma

K7 - Destinasyonlarda hikaye
oyunlastirmasi yapma

Tablo 15. Turist Deneyimini Zenginlestirme I¢in Oyunlastirma Uygulanmamasinin Nedenleri

Katilimcilar Oyunlastirma Uygulamalar:

Kullanilmamasinin Nedenleri

K1 -Oyunlastirma konusuna tam
hakim olmama
- Biitce kisithihidi

K3 - Oyunlagtirma konusuna tam

hakim olmama

-Turizmle ilgili yerel yonetimi
dogrudan yetkili gormeme

K4 - Oyunlastirma konusuna tam
hakim olmama

-Turizm biriminin yeni
yapilanmaya gitmesi

K6 - Turizmle ilgili yerel yonetimi
dogrudan yetkili gormeme
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Katilmc1 1: “Konuya tam hakimiyet yok. Bunu anlayan, algilayan yok. Ust
yonetimin genis bir vizyonu ve parast olmasi gerek. Karar merci seviyeler karart

alir.” seklinde ifade etmistir.

Katilimer 2: “Sehirde destinasyon deneyimini arttirmak icin, Yoriik kiiltiiriinii
aktarmak i¢in develer kullaniyoruz. Arapisti Kanyonunda gelen gruplara ve
turistlere mehterle karsilama yapiyoruz. Sehir olarak Aydin sadece Kusadasi’'ndan
ibaret degil, farkli destinasyonlarimizin bilinirligini arttirmamiz ve gelen turiste hos
anlar iiretmemiz gerek. Bir baska drnegimiz Ser¢in’de eko turizm alamindaki
restorantta yuan baliklarin oldugu akvaryum kurduk, koyliileri bu konuda
bilinglendirdik ben bizzat giderek koyliilere projemizi, onlara kazanumini anlatarak
ifade ettim. Yilan baliklarin bilgi etiketleri ile eko turizm ile ilgili dikkat ¢ekici
farkindalik olusturmayr amagladik. Otobanda Bafa Goliine giderken ‘Yoldan Cik’
tabelalari ile siiriiciileri yonlendirmeyi amagliyoruz. Biz belediye olarak yapmaamiz

gereken pek ¢ok sey var ve yapiyoruz da.” seklinde ifade etmistir.

Katilime1 3: “Biz de turizm ¢alismalart yapacagiz. Tabii bu ¢alismalarda
belediyeden ¢ok il turizm birimleri yetkili olan, onlar planlama, proje yapmalidir.

Baskanimizin istedigi projeleri yapacagiz. ” seklinde ifade etmistir.

Katilimer 4: “Daire ve birimimiz yeni yapilanmaya girdi, bu ofise yeni tagindik.
Turizm eylem planlamalarimizi yeniden sekillendirerek olusturacagiz. Oyunlastirma
kavramina hakim degilim, c¢agrisim yaptigi kadariyla destinasyonlara katkisi

olacaginm diisiiniiyorum.” seklinde ifade etmistir.

Goriisme sirasinda gore Katilimei 4’den alinan bilgilere gore turizm birimi yeni
yapilanmaya gittigi, calisan degisikligi, oyunlastirma konusuna hakim olan g¢alisan
olmamasindan dolayr bunun uygulanmaya gecilemedigini fakat oyunlagtirmanin

strateji olarak kullanilabilecegine dair olumlu tutum belirtilmistir.

Katilime1 5: “Destinasyonlara hikayeler ekleyerek oyunlastirma kullanilabilir.
Osman Hamdi Bey evi icin bu miimkiin. Turistlere antik sehirlerde mitoloji hikayeler
sanal gozliiklerle canlandirmak farkli bir eylem. Onemli olan projeleri birlikte
tiretmek, sivil toplum kuruluslari, dernekler, iiniversitelerle is birligi onemli bu
noktada. Mesela Citizen Ab Projesi var ve kiiltiir, turizmi tesvik ederek, ¢agin
gereksinimlerine uygun teknolojik tabanl yenilik yapma ihtiyact vardwr. Bu ihtiyaca

belediyenin turizm birimleri muhakkak cevap vermelidir. Bundan kaynakli yerli ve
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vabanci misafirlere Mugla’'min  tamtilacagi, bu baglamda kiiltiir ve turizm
uygulamasinin  hayata gegirilmis oluyor. Projenin iginde 210 nokta, antik alan,
edebiyat alam, etnik alan, tat alam, kiiltiir alani ve turist alani olmak tizere 6 temada
lokasyon bazli mesajla turiste ulasilarak bilgilendirme yapiliyor. Oyunlastirma
uygulamalarini yenilik olarak degerlendirip destinasyonlara uygulamak esastir.

Master turizm plant olusturulmalidir.” seklinde ifade etmistir.

Katilimer 6: “Belediye direk turizmde gorevli degil, onun icin il turizm
miidiirleri bununla ilgilenmelidir. Guintimiiz teknoloji ¢aginda ¢agi takip etme

anlaminda oyunlastirma uygulamalar: siklastirilmalidir.” seklinde ifade etmistir.

Katilmer 7: “Kent Tarihi Miizesi’'ni restore ederek heykeller koyduk ve
canladirmalar yaptik, kent tarihinin anlatuminda bu heykeler ve canlandirmalarla
gorselligi arttirdik. Kiitahya yerli ve yabanci turistler icin gezilecek, gidilecek yer
olarak goriilmiiyor. Turizm payr sehrin ¢ok az. Kiitahya'nin bilinirliginin artmast
gerek. Bu anlamda belediyenin tek basina yapabilecekleri sinirli.” seklinde ifade

etmistir.
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Destinasyonlarda Oyunlastirma Uygulamalarim Yaymak i¢in Yapilmasi Gerekenler;

Tablo 16. Destinasyonlarda Oyunlagtirma Uygulamalarini Yaymak i¢in Yapilmasi Gerekenler

Katihmeilar Goriisler

K1 -Calisan ve karar vericilerin ortak
bakis agisina sahip olmasi

-Turizm projelerine biitce ayrilmast
-Turizm biriminde ¢alisan sayisini
arttirma

-Sehrin turizm haritasini olusturma
K2 - Turizme bakis agisini revize etme
-Bolgede turist tutabilme

-Etkin turizm tanitimi1 yapma

K3 - Festivallerde hikaye
oyunlastirmasi yapma

-ilin miilki amirlerinin turizm
uygulamalarini planlamasi

K4 - Diinya trendlerini takip etme
-Turizm tanitiminda oyunlastirma
kullanim1

K5 -Sehrin tiim paydaslartyla turizm

planlamasi olugturma

-Antik kentlerde hikaye
oyunlastirmasi yapma
-Destinasyonlarda dijital tabanl
malzeme yapma

K6 -11 turizm miidiirliigiiniin turizm
uygulamalarini yapmasi
-Oyunlagtirma faaliyetlerini anlama
K7 -Sehrin tiim paydaslariyla proje
uretme

-Sehir bilinirligini arttirma
-Sehir tanitiminda oyunlagtirma
uygulamalarini kullanma

Katilimei 1 : « Ust yonetim ile turizme bakis acimiz aym degil, buna ek olarak
belediyeye ayrilan biitceden birimlere verilen pay da kisitl ve turizm i¢in yeterli pay
vok. Hal boyle olunca da ben yillarca tek kisi turizm biriminde ¢alistim ve yeni [ kigi
daha kadroya ekledik. Su an 2 kisi ¢alisiyoruz. Bu ¢ok yetersiz bir rakam ve tam
anlamiyla turizm faaliyetlerini yapmada yetersiz kalacagimiz goriiyoruz. Turizm

birimi zaten Dus Iliskiler ve Proje birimiyle ortak calismali, Kiiltiir ve Sosyal Islerden
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ayridmall. Yapulacak uygulamalarda ilk zorlanilan basamak iist yonetimin projeye
farklr bakisi ve biitge yetersiziginden dolayt geri ¢evriliyor. Bu durum can sikicidir.
Turizm haritast olusturmak c¢ok istiyorum, ben odamin duvarina su sekilde bir
isaretleme ve hariya yaptum. Il turizm biriminin calismalart yetersiz, ayrintili
aciklayict ve farkli dillerde ¢eviri olan bir ¢alisma yapilmalidir. Fakat bizim
tirettigimiz her projenin iist yonetim tarfindan da aymi sekilde ve ayni donem

derecesiyle anlasiliyor olmast gerek.” seklinde ifade etmistir.

Belediyenin turizm biriminde yeterli personelin olmasi gerektigini sdyleyen
Katilimei 1, turizm biriminin yapilanmas ile ilgili de Kiiltiir ve Sosyal Isler birimi ile

turizm biriminin anilmamasi gerektigini ifade etmistir.

Katilime1 2: “Turizmin temel alt yapilarimi belediye sagladigi halde,
belediyeler turizmin faydasini, ekonomik ¢ikarini gérmedigi bu anlamda turizme
bakis agisi revize edilip bundan yararlanma, bolgeye turist ¢cekme onemli oldugu
kadar bir adim oteye gegip destinasyonda turisti tutabilme bakis acgisinin olmasi
gerek. Bu anlamda tamtim, pazarlamamin onemli oldugu fakat dogru, etkin bir

tanitim olmast gerekir.” seklinde ifade etmistir.

Katilime1 2, destinasyona turist ¢ekmek igin etkin turizm tanitiminin nemli
oldugunu ifade etmistir. Destinasyonlarin turist ¢gekmek kadar gelen turisti de hos

vakit gecirerek destinasyonda tutabilme kabiliyetine deginmistir.

Katilimer 3: “Sardes’te paranmin ilk basildigi yer olarak Money Fest gibi bir
etkinlikle para basimini gésterilebilir, orada hikaye oyunlastirmas: ile kiiltiir
gelenlere aktarilabilir, bunlart yapabiliriz. Oyunlastirma kavramina tam hakim
degiliz, bu konuda ilin miilki amirleri bilgili olup onlar turizm uygulamalar
vapmalidir.” seklinde ifade etmistir.

Katilimcer 3, kiiltiir ve bilgi aktarimini etkinlik ve festivallere gelen turistlere
oyunlastirma ile verilebileceginden bahsetmistir. Bu uygulamalardan sehrin yerel
yonetimleri yerine miilki idarelerinin yapmasi gerektigini ifade etmistir.

Katilimer 4 : “Diinya trendlerinin takip edilmesi gerek. Bu konuda eksik
oldugumuzu diisiiniiyorum. Yenilikler cercevesinde inovaktif olarak oyunlastirma
degerlendirilmelidir. Turizmde ilk adim tamtimdw, oyunlastirma burada

kullanmilabilir.” seklinde ifade etmistir.
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Gelisen Diinya sartlart ve her giin yenilenen teknolojinin gerisinde kalmayarak
yenilik¢i uygulamalarn takip etmek gerektigini sdyleyen Katilime 4, turizm tanitim

faaliyetlerinde oyunlastirmanin kullanilabilecegini ifade etmistir.

Katilimer 5: “Sehirlerin turizm planminin olmasinda iiniversite, sivil toplum
kuruluslart ve belediyelerin ortak eylemlerde bulunmasinin yararli olacagini
diisiiniiyorum. Ozellikle turizm envanterlerinin toplanmas: anlaminda ¢alismalar
vapiliyor, belediyenin antik kentlerde hikaye oyunlastirmasi yaparak mitolojik
hikayeleri aktarmak istedigine yonelik projeleri —arttirmayr  diistiniiyoruz.
Destinasyonlarda donem kosullarini birebir yansitacak dijital tabanli malzeme ile
kiiltiir aktarimimin yapilabilecegine yonelik projeler yapilmak isteniyor.” ifade

etmistir.

Sehir planlamasindan, uygulamaya kadar ortak bir platformda toplanilmasi
gerektigini sdyleyen Katilimci 5, turizm envanterinin olmasi gerektigine dikkat
¢cekmistir. Oyunlagtirmanin destinasyonlarda farkli sekillerde uygulanabilecegine
yonelik fikir ve projeleri oyunlagtirma konusunda bilgi sahibi oldugunu

gostermektedir.

Katilimer 6: “Ben Il Turizm Miidiirliigiinde ¢calistim ve belediyeden daha ¢ok
onlarin turizmde payimin oldugunu diisiintiyorum. Belediyenin faaliyetleri kendi
halkina yonelik ve siyasidir. Halki icin yapilanlardan sehre gelen turistler de tabi
etkilenir. Bu durum dolayli bir katki saglayacagini gostermektedir. Il turizm
birimlerinin faaliyetlerinden sonra bizler gorev almalyiz. Animasyon ve hikayelerle
Afyon Kalesi turizm agisi arttirilabilir. Oyunlastirmanin  igeriginin  bilinmesi

gerekmektedir, boylelikle calismalar yogunlasacaktir” seklinde ifade etmistir.

Sehrin turizm uygulamalrinda dogrudan sorumlularin il turizm midiirliikleri
oldugunu sdyleyen Katilimci 6, belediyenin turizm uygulamalarinda dolayli olarak

sorumlu olduklarini ifade etmistir.

Katilime1r 7: “Sehrin bilinirligini arttirmak 6nemli. Once sehrin tanitiminin
yapilmasi gerekir sonra oyunlastirma uygulamalari yapilabilir. Bu konuda ortak proje
iiretme ve sehrin tanitimina katki saglamasi anlaminda iiniversiteler, is adamlari, sivil
toplum kuruluslarinin daha fazla elinden geleni yapmasi gerek diye diisiiniiyorum.

Sehrin turistik anlamda gezilebilir algisin1 hep birlikte olusturmaliyiz, bu konuda
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ozelikle memleketi burasi olan is adamlar1 sektorde adim atmalidir.” seklinde ifade

etmistir.

Sehrin turizm agisindan bilinirliginin artmas1 gerektigini sdyleyen Katilimci 7,
tim sehir paydaslan ile birlikte ortak proje tiretmek gerektiginin gerekli oldugunu

ifade etmistir.

Her bir sehrin ve destinasyonun bilesenleri farkli oldugundan katilimecilar
tarafindan getirilen Onerilerin de birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir.
Yorumlarin, sehirlere ve destinasyonlara 6zgii oldugu dikkat ¢ekmistir. Getirilen
oOneriler biitiinciil olarak degerlendirilerek arastirmanin sonug ve Oneriler kisminda

yerel yonetimlere yonelik olarak dneriler getirilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada turist deneyimini zenginlestirme anlaminda oyunlastirmanin
strateji olarak kullanilmasi ve bu durumun nasil algilandigima yonelik algi 6lgmek
amaclanmistir. Ege Bolgesindeki yerel yonetimler iizerinde bir arastirma yapilmis,
veri toplanmigtir. Nitel arastirma yontemine uygun olarak yari yapilandirilmis
goriisme teknigi ile veriler toplanmig, 6rneklem segilen grubun diislincelerini, kendi
cergevesinden ifade etmesine izin verilmistir. Sosyal bilimlerin dinamik bir yapida
olmasi, incelenen konu hakkinda tiimevarimdan da o6te anlamaya calisarak

ilerlemenin 6nemli oldugu diisiincesi ile arastirma yapilmistir.

Genellikle belediyelerin web sitelerinde yazilan eposta adreslerinin ¢aligmadigi
ve birimlerin eposta adreslerinin ve iletisim bilgilerinin yer almadig: tespit edilmistir.

Bu durum iletisim kurmakta giigliik ¢ikarmistir.

Calisma sonunda oyunlastirma uygulamalarin1 gerceklestirmede, yeni bir
kavram olmasi, yerel yonetimlerin i¢inde bulundugu ekonomik konjoktiir gibi
nedenlerle uygulama olasiliginin diistiigii oyunlastirma algisinin destinasyonlarda
turist deneyimini zenginlestirme anlaminda katkisinin olacagina yonelik olumlu

tutumun yaygin oldugu goriilmiistiir.

Bu c¢aligmada yerel yonetimlerin turist deneyimi ve oyunlastirmayi nasil
algiladigr olciilmek istenmistir. Oyunlagtirma uygulamalariin turist deneyimi
zenginlestirme stratejisi olarak kullanimi segili destinasyonlar tizerinden ¢alisilmustir.
Turistik destinasyonlar dogal ve kiiltiirel agidan farkli Gzellikler tasimaktadir.
Sunduklar1 deneyim farklilasma igerir. Globallesme ve degisen diinya sartlari,
turistik destinasyonu pazara sunma, kullanma, pazarlama, ekonomik ¢ikar elde etme
ve rekabetci Ustiinlik kurma anlaminda biitiinciil olarak ele alimip yonetilmesi
gereken alan haline getirmektedir. Biitiinciil yonetme cabasi sadece yerel yonetimle
degil 6zel sektor, mevcut is kollari, yerel halk ve iiniversiteler gibi yerel paydaslarin
uyumlu c¢alismas: ile gergeklesecektir. Bu anlamda yerel yonetimlerin diger
paydaslardan yetki ve sorumluluklarinin fazla olmasi ve sehri planlayan, sunan
bundan ckonomik g¢ikarim da elde eden olmasi bakimindan turizmle ilgili

sorumluluklar1 daha fazladir.
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Turistin olumlu deneyim elde etmesini saglamak igin destinasyonun sahip
oldugu cesitli ozellikleri gelistirme, etkinlikler diizenleme ve turistlerin destinasyon
imaj algisimi degistirmeye odaklanmak gerekir. Sahin (2016) calismasinda bu
durumu destekler nitelikte bulgular elde etmis ve turistlerin destinasyon
ozelliklerinden memnun olma seviyesi arttik¢a destinasyon hatirlanabilirliinin de
buna paralel olarak artacagi, destinasyona tekrar gelme ve baska kisilere 6nerme gibi

davraniglar1 sergilemelerinin artacagi ¢ikarimini yapmaistir.

Tirktarhan ve Kozak (2019) turistlerin deneyimleme kalitesi algilarinin
artmasiyla memnuniyet diizeylerinin de artacagini ortaya koymustur. Tiim bu
durumlara destinasyonda deneyim zenginlestirme anlaminda strateji gelistirme
Onerisi olarak oyunlagtirmanin getirilmesi ve Yyerel yoOnetimin turizm algisini

belirlemek bu bakimdan onemlidir.

Alc¢akovic vd. (2018) calismasinda turist ve turistik destinasyonlar igin
potansiyeli gelistirmek, deneyimi giizellestirmek i¢in oyunlagtirmay1 yeni bir trend
olarak tespit etmiglerdir. Arastirmada, turizm destinasyonlarina gore bilgiyi
kullanarak yeni pazar boliimlerine odaklanma, teknolojiye uyum saglamak igin
oyunlagtirmanin kullanildigina vurgu yapilmistir. Turiste daha iyi bir deneyim
sunarken, turistlerinin faaliyetlerini daha etkin bir sekilde izlemek, turizm

destinasyonunun ydnetimi gibi amaglara hizmet ettigini tespit etmislerdir.

Arastirmada hatirlanabilir egsiz  deneyim olusturmada oyunlastirmanin,
destinasyon farkindaligi olusturma (%100), turizmde siirdiiriilebilirligi saglama
(%100), bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanma (%100) gibi katkilarin sunacagi
algisinin tespit edilmesi bakimindan Alcakovic vd. (2018) calismasi ile benzerlik
gostermektedir.

Stickdorn ve Zehrer (2009) turizm endiistrisinde arz agisindan bakildiginda,
destinasyondaki siirekli ve etkili gelismenin rakiplerle rekabet etmek igin gerekli
oldugunu bagka bir perspektiften anlatmistir. Mevcut ¢alisma bu baglamda ilgili
literatiirli incelemis, arastirma modeli yazilmis, evren ve 6rneklem agiklamasina yer
verilerek veri dl¢iilmeye ¢alisilmistir.

Belediyelerin web sitelerine girilerek turizm, sehir haritalar1 incelenmistir.

Bunun sonucunda turizm haritas1 olup turistik destinasyonlarda deneyim

120



zenginlestirme i¢in oyunlagtirmanin strateji kabul edilmesi arasinda pozitif iliski

oldugu saptanmustir.

Denizli Belediyesinin web sitesinde kurumsal yapist ve organizasyon

semasinin agikc¢a belirtildigi goriilmistiir (https://www.denizli.bel.tr/). Belediye ile

goriisme i¢in belediyenin mail adresine eposta atilmis geri donis alinmis ve
dogrudan iletisime gecilerek goriisme ayarlanmistir. Ingiltere'deki bagimsiz sivil
toplum kurulusu UK Government Ministry of Housing, Communities & Local
Government tarafindanpark ve yesil alanlarda ulusal bir standart olusturmak igin
Green Flag Award (Yesil Bayrak Odiilii) Tiirkiye’de ilk olarak Denizli Biiyiiksehir
Belediyesinin kente kazandirdig Incilipinar Parkina verilmistir

(https://www.denizli.bel.tr/). Yesil alanlarla g¢evre standartlarini yiikseltmekte ve

diger sehirlere 6rnek olmasi bakimindan sehir i¢in ¢ok 6nemli bir etikettir. Birlesik
Krallik ve diinyadaki rekreasyon alanlarmin kurulumu ve yonetimi i¢in bu 6diil
sehirlere iyi bir referanstir. Bu referansi kullanarak belediyenin sehir imajim
yansitmasi, sehir tanitimi, yerli ve yabanci turiste ulasim olanaklarini genisletmesi

beklenir.

Arastirmaci sehirde bulunup, rekreasyon alanlarini gozlemleme firsati elde
etmistir. Ozellikle diinyanin en yesil sehirlerinden birisi olan Londra’ya benzer

derecede yesil alan olusturuldugunun ve ziyaretcilere sunuldugu gézlemlenmistir.

Denizli’deki yesil alanlarla ilgili uluslararasi platformda yarisabilir konumda
olarak degerlendirilebilir. Denizli’de Adalet parki, Camlik Mesire Yeri, Bagbasi
Mesire Yeri, Incilipinar Parki, Servergazi Parki gibi cekicilikler yesil alan, park ve
bahgeler anlaminda belediyenin basarili c¢alismalart olarak degerlendirilmelidir.
Denizli’yi diger sehirlerden farkli kilan bir 6zellik de sehrin igine kurulmus
parklardir. Bu parklar sehirlerin hem turistik merkezleri hem de doga ile bas basa

olabilecegi sehrin akcigerleri konumundadir.

Belediyenin biitge planlamasindaki aksakliktan Gte, ekonomik alanda turizm
birimine yeterli biitge ayrilmasi, donanimli ¢aligan sayisinin arttirilmasi ile biiyiik
caplt turizm faaliyetlerini gergeklestirecegi Ongoriilmektedir. Kilig (2006: 82)
calismasinda belediyelerin biitge kisitlhiliginin olabilecegini, bu sorunun belediyenin

turizm ile ilgili yapabileceklerinin olduguna yonelik 6neriler getirmistir.
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Belediyenin web sitesi incelendiginde Denizli’nin turizm {irlinleri, turizm
baslig1 ve haritasi olmadigi goriilmiistiir. Web sitesine eklenmesi gereken 6nemli bir

konudur.

Aydin belediyesinin web sitesinde kurumsal yapist ve ¢alisan kisiler acikg¢a
belirtilmis, belediyenin mail adresine mail ulagsmis ve geri doniis yapilmistir. Web
sitesinde Aydn ile ilgili turizm bashgmin oldugu, antik kentler, kent rehberi gibi
bagliklarla agiklayici bilgilerin verildigi goriilmiistiir (http://aydin.bel.tr/detail/4383/
antik-kentler).

Manisa Belediyesinin web sitesi incelenmis, kurumsal yapinin agikca
belirtildigi goriilmektedir. Inceleme sonucu belediyenin turizm biriminin olmasi, Dis
[liskiler ve AB projeler dairesinin Kiiltiir ve Sosyal Isler Dairesinin altinda bir birim
olarak yer almasi dikkati c¢ekmektedir. Web sitesinde Manisa’nin turizm
potansiyelleri, 6ren yerleri hakkinda bilgi verilmedigi goriilmistir. 3D Kent
Rehberinde antik kent, 6ren yerleri gibi bagliklar girildiginde destinasyon isimlerinin
ciktigr goriilmistir. Bu kapsamda turizm haritasi olan sehirler kategorisinde

incelenmistir (http://www.manisa.bel.tr/s24 manisa-fotograflari.aspx).

Izmir belediyesi web sitesi incelenmis, kurumsal yapinin agik¢a belirtildigi
gbzlemlenmistir. Izmir Biiyiiksehir Belediyesinde turizm biriminin yeni yapilanmaya
gittigi 6grenilmistir. Web sitesi incelendiginde izmir’in turizm rehber kitapgigmin
sehri agiklayici bir sekilde hazirlandigi goriilmiis, izmir Turizmi baghginda 5 farkl
dilde cevirisi olan basliga yer verilmistir

(https://www.izmir.bel.tr/tr/Yayin/157/227#dergi/sayfal). Web sitesinin Izmir’in

kiiltiir, sanat, miize ve oren yerleri, festival ve sosyal etkinliklerinin tek tek anlatildig
tespit edilmistir.

Mugla belediyesinin web sitesi incelenmis, organizasyon semasi, birimlerin
acikea belirtildigi goriilmiistiir. Web sitesi incelendiginde Mugla’nin ilgelerinin tek
tek basliklar halinde tarih, cografya ve turizm bilgisinin anlatildigi goriilmiistiir

(https://www.mugla.bel.tr/sayfa/fethiye-hakkinda). Belediyenin oyunlastirma

bilgisinin ve uygulamalarinin olusu ve bunlarin Mugla destinasyonu adina olumlu

alg1 olusturmasi1 amaclandig tespit edilmistir.

Turizmin sadece sahneleme meselesi olarak degil, duygusal, davranissal,

bilissel deneyimlerin nasil algilandigini anlamak ve o yonde de deneyim tasarlamak
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onemlidir (Tussyadiah, 2014). Aydin Belediyesinin bu konudaki farkindalik sahibi
olusu, Tussyadiah’in (2014) calismas1 ile Ortiismektedir. Destinasyon imaji
konusunda izmir ve Mugla Belediyelerinin ¢abalarinin daha iist diizeyde oldugu

anlasilmaktadir.

Saglik ve Tiirker (2015: 37) yaptig1 calismada olumlu bir destinasyon imaji
gelistirmenin, destinasyon kisiliginin olusturulmasina faydasi olacagini tespit

etmislerdir.

Katilime1 5, belediyenin web sitesinde turizm haritasini giincelledigini ve
interaktif bir harita olusturduklarini belirterek oyunlastirma uygulamalarinin

etkilesimi arttirmada bir strateji olarak kullanilabilecegini belirtmistir.

Afyonkarahisar belediyesinin web sitesi incelenmis, organizasyon semast,
birimlerin iletisim bilgilerinin agik¢a belirtildigi goriilmiistiir.

Katilimer 6, turizm algisina bakildiginda klasik yollardan ¢ikarak alternatif
turizm kollarinin {iretilmesi gerektigini diisiinen, turizme genis perspektifte isletme,
turist, yerel halk acisindan bakarak incelemesiyle dikkat ¢ekmistir. Katilimcinin
turizmde gorevlendirme anlaminda il turizm miidiirliiklerinin paymin oldugu, yerel
yonetimlerin sorumlulugunun olmadigint belirtmesi sehrin biiyliksehir olmayip
turizm biriminin olmayisindan kaynakli da olabilecegi disiiniilmiistiir. Bu bulgu ile
Pelit ve Gokge’nin (2014) Afyon’da yerel halka uyguladigi anket sonucunda yerel
halk, belediyenin turizmle ilgili, kiiltiirel, tanitim, ¢evre ve denetim boyutlarindaki

faaliyetlerini yeterli bulmamasi bakimimdan uyumludur.

Ote yandan Afyon Belediyesi web sitesine girildiginde ilk olarak Termalin,
Mermerin, Zaferin, Sucuk ve Kaymagin Baskenti Afyon seklinde bir ciimle ile
acilmasi belediyenin Afyon’un sahip oldugu turizm firiinleri ve degerleri {izerinden
reklam yaparak, sehir imaji olusturmasi ve yerel yonetimlerin turizmde dogrudan
sorumlu olmadig1 diislincesi celismektedir. Ayrica web sitesinde Unesco 2019
Gastronomi Sehri-Onayl1 Yaratic1 Sehir etiketinin oldugu bilgisi paylasilmistir. Web
sitesi  incelendiginde  (http://www.afyon.bel.tr/icerikdetay/10/485/turizm.aspx)

Afyon’da turizm basligimin oldugu fakat yeterli bilginin olmadigi, Afyon Kent

rehberinin sitede verildigi gorilmiistiir.
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Kiitahya web sitesi incelenmis, yOnetim semasinin agik¢a belirtildigi
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda sehirde yapilan gozlemler sonucu sehrin turizme 6nem
verdigi ve sehrin turizmine katkisinin oldugu tespit edilmistir. An1 evlerine yonelik
restorasyondan, sehrin turizm {iriinlerinin sergilenmesi i¢in biitgeden ayrildigi
anlagilmaktadir. Belediyenin web sitesi incelendiginde

(http://www.kutahya.bel.tr/tarihiyerler.asp)  sehrin  turizm  destinasyonlarinin,

tarihinin agikca ve yeterli bilgiler ile yer verildigi goriilmiistiir. Sehrin Unesco 2017
yilinda “Yaratict Sehir” etiketi aldigi ve web sitesinde bu bilginin paylasildig
goriilmiistiir. Katilimci sehrin bilinirliginin olmadigini, yerli ve yabanci turist igin
turistik destinasyon olarak goriilmedigini ifade etmistir. Sehrin tanitimi anlaminda
gezilecek yer algisi yaratmanin 6nemli olacagi vurgulanmis ve fuar calismalan ile

bunun yapilabilecegi sOylenmistir.

Katilimc1 7’nin sehirde yerel yonetimin turizm gorevinde, belediyelerin alt
yapiy1 hazirladigi, is adamlar1 ve sehrin ileri gelen zenginlerinin otel, ¢ekim merkezi
gibi lokasyonlar olusturmasi gerekliliginden bahsetmistir. Turist deneyimini
zenginlestirme i¢in Once sehirde turizm olayinin olmasi gerektigi, sonraki asamada

deneyim zenginlestirme yapilmasinin diisiiniilecegi katilimer tarafindan belirtilmistir

Belediyelerin web siteleri incelenirken kurumsal yapilarinin agikca belirtilip
belirtilmedigi, sehir adlar ile turizm ana basliginin olup olmadigi, bu bashklar
altinda ne kadar bilgi aktarildigi, sanal sehir haritalarinin olup olmadigr bu
haritalarda kiiltiir, sanat, antik kent, 6ren yerleri gibi bilgilerin verilip verilmedigine

gore incelenmis ve yorumlarda bulunulmustur.

Turizm yabanci turist alan sehirleri degil etkileri ile iilkede yasayan tiim
bireyleri etkileyen bir faaliyettir. Bu etkiler ekonomik gelisimlere katki sagladigi
kadar kiiltiirel ve sosyal sonuglar1 da incelenerek degerlendirilmesi gerekir. Bu
anlamda yerel yonetimde s6z sahibi olan siyasi partilerin turizm konusundaki
vadettikleri dikkate alinmali, turizm politikalar1 incelenmelidir (Aymankuy vd.,
2016).

Olal1 (1990: 525) turizm politikasini {ilkedeki i¢ ve dis turizmi destekleyerek
hem ekonomik hedeflere hem de ekonomi disi hedeflere yonelmek icin yapilan
calismalar olarak tamimlamaktadir. Bu anlamda turizmin o6zellikle doviz akisim

saglayan, ekonomik gelisimde rasyonel bazda calisma yapilmasi nihai Onem
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tagimaktadir. Bu noktada isbasindaki hiikiimet, ilgili kurumlar turizmde ve
politikalarda aksayan yonleri tespit ederek Onlemler almaya caligmalidir. Bunun
yapilmamasi durumunda c¢ikar c¢atismasi, kurumlar arasi is birligi sorunu gibi
rasyonel turizm planlart ve politikalarinin  belirlenememesi  gibi  sorunlar
doguracaktir. Ayn1 zamanda gelisen teknoloji ve degisen sartlar ile de uzun vadeli
turizm planlart ve stratejilerinin de revize dilmesi ve yeni sartlara uyumlu

belirlenmesi esas alinmalidir (Alaeddinoglu vd., 2005).

Tiim bu hususlar turizmde planlamada ve uygulamada bagdasik, ilgili kurumlar
aras1 uzlagsma saglanan bir sekilde yapilmasi gerektigi sonucunu dogurmaktadir.
Gorilismelerde ortak ifade edilen goriis de yerel yonetimlerin turizm uygulamalarinda
sivil toplum kuruluslari, tiniversiteler, il turizm miidiirliikleri ile ortak platformda

bulusup, homojen bir turizm yapist hedefleyerek uygulama yapmalar1 seklindedir.

Cin ve Giliney Kore analizleri sonucu teknolojik alt yapiyr olusturarak akilli
sehirler yapmaya ve burada akilli turizm uygulamalarina ciddi kaynak harcamasi
yapacagl bilinmektedir. Bu uygulamalar kisilerin ihtiyaglarini 6ngériip cazibe
merkezlerine yonlendirerek, etkilesimli hizmetler sunacaktir (Hwang vd. 2015: 164).
Akilli sehirler bilgi ve iletisim teknolojisini kullanarak sehri planlamayz,
yasanabilirligini  arttiran, sorunlara karst ¢Oziim Onerileri getirme fikrini
yansitmaktadir. Burada bilgi ve iletisim teknolojileri temel alindigi gibi, daimi olma

yani siirdiiriilebilirlik konusu da 6nemlidir (Celik ve Topsakal, 2017).
Celik ve Topsakal (2017: 149) calismasinda bilgi ve iletisim teknolojilerini

destinasyonlarda kullanarak akilli turizm destinasyonu olma yolunda yaptig1 ¢caligma
ve bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma sonucu, destinasyonlarin turistlerin
seyahat deneyimlerini arttirdigi ¢ikarimi arastirma ile benzer nitelikte sonuglar
vermistir. Arastirmada katilimcilarin hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada bilgi
ve iletisim teknolojilerini kullanma anlaminda sonu¢ vermesinin oyunlastirmanin
katkis1 olacagi bulgusu (%100) Celik ve Topsakal’in (2017) calismasma katki
saglamistir.

Arastirma bulgulari, Unal’m (1992) ¢alismasinda belirttigi belediyenin turizme
iliskin faaliyetleri ile uyusmaktadir. Unal, tatillerde yerel halkin kentlerden
uzaklagmasi sorununa karsilik, bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanarak kisilere

uygun ortam sunma ¢Oziimii getirmistir. Unal’m bu Onerisi, arastirmada turist
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deneyimi zenginlestirme sonucunda, bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma

(%100) olmas1 bakimindan uyumludur.

Sehirlerin, destinasyonlarin rekabet {stiinliigiinii saglamak istemeleri
paydaslart kiimelenme ¢abalari dogrultusunda gelistirmelerini gerektirmektedir.
Kiimelenme kavraminin temelinde kiigiik 6l¢ekli ekonomilerin birlesimi ve bununla
ekonomik anlamda rekabet {istiinliigii saglamalar1 yatmaktadir (lordache vd., 2010,
Yiizbasioglu vd., 2016). Turizm destinasyonu iizerinde durulmasinin nedeni,
turizmde lriiniin destinasyon olmasidir. Bu anlayigla bdlgesel iiretim ve yonetim

organizasyonu paralel sekilde yapilmalidir (Turizm Giincel, 2015).

Farkli sektorlerin bileseni olan turizm endiistrisinde, alt sektorlerin orgiitlenme
ve koordinasyonun uyumlu bir siiregte ilerlemesi 6nem arz etmektedir. Veri toplama
siirecindeyken sehirlerin turizm paydaslarinin kendi hedef ve eylemleriyle ortak
platformdan belirsizlikle uzaklagtigi gorilmistiir. Bu belirsizlik ve uyumsuzlugun,
paydaslarin her birinin kendince yorumlamalari, turizmde yerelde net sorumluluk ve

gorev dagiliminin olmadigindan kaynaklandigi goriilmiistir.

Paydaslarin her birinin net sorumluluk ve gorevlerinin yer aldigi, bu gorevlerin
hangi yontem ve durumlarla yapilacaginin belirlenmesi, yaptirimi olantemel bir
politikaya gereksinim vardir. Bu anlamda UNWTO’nun (Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii) gelistirdigi DMO (Destination Management Organization) anlayist,
kamu sektoriiniin otoritesi ile 6zel sektor is birligini savunan belirli is ve islemlerin
baglatilmasi, koordine edilmesi ve yonetilmesinde stratejik planlama ile turizm
politikalarinin belirlenmesi gerektigini savunmaktadir. Orgiitsel bosluklarin yerel
turizm Orgiitlerini kurmakla giderilecegi, bunun uyumlu bir silire¢ cinsinden
stirekliligi saglayacagi ve kentlerin turizm Olgegini kendileri belirleyecegi gercegine
dayanmaktadir (UNWTO, 2011).

Arastirmada katilimcilarin  turist deneyimi zenginlestirme ile etkinlik
diizenlemeyi algiladig1 (%85.7) sonucuna ulasilmistir. Oter ve Ozdogan (2005: 136)
calismasinda yore imajinin iyilestirilmesi i¢in ¢esitli festivaller diizenlemesi, sanatsal
etkinliklere yer verilmesi bunlarin sonucunda turizm kaynaklarinin gekiciliklerinin
artacagl c¢ikariminda bulunmustur. Ayrica Oter ve Ozdogan, etkinliklerin

diizenlenebilmesi i¢in miilki idare ve yerel halkin igbirliginin olmas1 gerektigini ifade
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etmistir. Bu calismanin aragtirma ile benzer nitelikte bulgularinin oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmada hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlagtirmanin,
turizmde siirdiirilebilirligi saglayacagi yoniinde Katkist oldugu (%100) sonucu
bulunmustur. Can (2013) destinasyonlarin ¢ekicilik unsuru ile siiridirilebilirlik
arasindaki iliskiyi calismasinda incelemistir. Yazar, destinasyonlarin yerel
cekiciliklerini korumast ve bununla rekabet avantaji saglamasi gerektigini ifade
etmistir. Dagli (2018: 603) calismasinda destinasyonlarin uzun vadede rekabet
stlinliigli saglamak igin siirdiirtilebilir turizmi kullanmasinin 6nemli oldugunu ifade
etmistir. Bu dogrultuda Diizce ili Akgakoca ilgesinde yerel halka yonelik

stirdiiriilebilir turizmin gelisimine yonelik tutumlar1 belirlemistir.

Arastirmada hatirlanabilir essiz deneyim olusturma sonucunda tekrar ziyaret
etmenin gergeklesecegine yonelik algi (%71.4) tespit edilmistir. Yiice vd. (2018)
tiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde konfor/giivenlik, ilgi/macera ve

dogal yap1 faktorlerinin 6nemli dl¢iide etkili oldugunu ifade etmistir.

Aragtirmada sorulan sorulara yonelik en ¢ok oranmi olan cevaplar, ¢alismanin
biitiinciil bir sekilde anlasilmasi i¢in belirtilmistir. Katilimcilar tarafindan:

-Turist deneyimi zenginlestirmede, en ¢ok algilanan durum etkinlik diizenleme
olmustur. (%85,7)

-Turist deneyimi zenginlestirme ¢abalarinin sonuglart olarak en c¢ok algilanan
durumlar, destinasyon farkindaligi olusturma, bilgi ve iletisim teknolojilerini
kullanma olmustur. (%100)

- Turist deneyimi zenginlestirme i¢in gerceklestirilen uygulamalar, tanitim
materyali ile kiiltiir ve bilgi aktarimi saglama olmustur. (%85.7)

-Oyunlagtirma kavraminda, en ¢ok algilanan durum oyun olmustur. (%85.7)

-Hatirlanabilir essiz deneyimin sonucunda, tekrar ziyaret etme saglanacagi
tespit edilmistir. (71.4)

- Hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada oyunlagtirmanin, destinasyon
farkindaligi olusturma, turizmde stirdiriilebilirligi saglama, bilgi ve iletisim

teknolojilerini kullanma gibi katkisinin olacagi tespit etmistir. (%2100)
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Bu calismada, yerel yonetimlerin turizm ve oyunlastirma konusunda dnemli
diizeyde rol almadigini gostermistir. Yerel yonetimler, destinasyon kavraminda
onemli bir paydastir. Polat (2011) calismasinda yerel yonetimlerin destinasyon
yonetiminde sorumluluklarinin oldugunu, etkinlik ve verimlilik bakimindan olmasi
gereken diizeyin altinda rol aldiklarini tespit etmesi bakimindan benzer sonuglar

bulunmustur.

Destinasyonlarda turist deneyimi zenginlestirmenin, hatirlanabilir turizm
deneyimi olusturmada etkisi goz oniinde bulundurularak ¢alisma gergeklestirilmistir.
Kutlu (2019) calismasinda destinasyon imajinin hatirlanabilir turist deneyimi
olusturmada etkisi oldugunu tespit etmesi bakimindan arastirmaya benzerlik

gostermektedir.

Calismanin bu kisminda oOneriler, yerel yonetimler, turizm isletmeleri ve

gelecek aragtirmacilara yonelik olarak ayr1 basliklar halinde verilmistir.

Yerel yonetimler i¢in gelistirilen oneriler su sekildedir:

- 5393 Sayili Belediye Kanununda (2014) belediyelerin fiziki ¢evre, alt ve iist
yapi, kiiltiirel yapr hakkindaki gorevlerinde turizmle dogrudan ve dolayli yoldan
ilgilendigi belirtilmistir. Bu kapsamda yerel yonetimlerin sunacaklar1 hizmetler, yerel
halk oldugu kadar yoreye gelen turistler i¢in destinasyon ¢ekiciligini arttirmakta son

derece Oonemlidir.

- Destinasyonlara, turizm {irlinii ve hizmetine ulasim ve alt yap1 imkanlari
destinasyon ve turizm cekiciligini etkileyen en Onemli unsurlardan bir tanesidir
(Inskeep, 1991; Sakai, 2006). Bu konularda birinci derece sorumlu yerel
yonetimlerin bu hususu bilmeleri ve genis ¢apta turizm vizyonu ile olaya bakmalar1
onerilmektedir. Yerel yonetimler ve diger paydaslar turizm envanterine bakarak, saha
calismalar1  yaparak  sehirlerin  analizlerini yapmali ve uygulamalarim
gerceklestirmelidir.

- Kamu kesiminin turizmin gelisimi i¢in elverisli bir ortam yaratmaya onciiliik
etmesi beklenir. Turizm {iriinliniin ¢esitliligini yaninda bunu  gelistirme ve

uluslararasi platformda erisilebilirligi saglamas1 gerekmektedir (Andrades vd., 2015).
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-Belediyelerin turizm alaninda yetigmis, yetkin personellerinin alinmadigi,
olmadigi, turizmin temel faaliyetlerinin giigliikle gerceklestigi ya da personelini
gelistiren egitimlerle besleyen bir yapida olmadigi, biitce kisitliliklar1 gibi sorunlar
¢Oozmesi kisa vadede iitopik uzun vadede umut vadeden bir 6ngorii olabilir ki turist

deneyimi zenginlestirme ¢abalarinda stratejiler yapilsin.

-Yerel yonetimin sehrin diger paydaslarinin haricinde teknolojik alt yap1 ve
donanim gerektiren oyunlagtirma c¢aligmalarin1 tam anlamiyla gergeklestiremeyecek
olmast onlar1 bu uygulamalar1 yapan sirket ve ajanslara itebilir. Bu durumda da
onemli olan nokta yerel yonetimlerin algisinin hangi yonde oldugu durumudur. Epic
Llama, tam anlamiyla seyahat deneyimini eglenceli bir sekilde tasarlayan ilk
ajanslardan biridir. Seyahat alaninda radikal degisimlerle yeniliklere iten ¢aligmalari
vardir (Epic Llama, 2018). Sunulan deneyim siirpriz, belirsizlikle dolu interaktif
etkinlikler olmaktadir. Seyahat tanimlarini, yeni yerleri gérmek ve yeni bir eylemde
bulunmaktan daha fazlasi1 seklinde yaparak radikal bir yenilik planlamistir.
Etkinliklerde minimum 5 kisi ile onceden bilinmeyen bir sehre gidilerek belirli
kodlar ¢oziilerek macerali seyahat deneyimi sunmaktadir. Sehri benzersiz ve
eglenceli bir sekilde kesfetmeyi saglayarak farkli gorevleri tamamlanmasi gereken
yerlere siirpriz yapmak i¢in epik maceralar planlandigi gériilmektedir (Epic Llama,
2018). Bu tiir ajanslarla ¢alisma sehre farkli yeni kodlar getirme, gezilmeyen,

bilinmeyen yerleri gezdirme imkani saglayacagi diisiiniilmektedir.

Turizm isletmeleri igin gelistirilen oneriler su sekildedir:

-Destinasyonun bilesenleri olan fiziki ¢evre, mimari yapi, alt ve lst yapi,
yemek kiltlirii gibi bagliklar turistin memnuniyetini etkiledigi gibi davranislari
tizerinde de degisim yaratmaktadir. Bu anlamda destinasyonda deneyimi olusturan
bilesenlerini tiim kurumlar biitiincil ve farkli bir bakis agis1 ile ele almasi

gerekmektedir.

-Sehrin tim paydaglar1 turizm envanterine bakarak, saha ¢alismalar1 yaparak

sehirlerin analizlerini yapmali ve uygulamalarini gerceklestirmelidir.

- Turizmde planlamada ve uygulamada bagdasik, ilgili kurumlar arasi uzlagsma

saglanan bir sekilde yapilmasi gerektigi onerilmektedir.
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-Isletmeler bilgi, iletisim teknolojilerini etkin kullanarak ¢aga uygun iiriinler ve

uygulamalar tiretmelidir.

Gelecek arastirmalar icin gelisirilen 6neriler su sekildedir:
-Arastirmada Usak ili goriismeyi reddettiginden goriisme yapilamamustir. Bu
kisithgin ortadan kalkmasi i¢in sonraki arastirmalarda bu ile ulasilmasi evreni

genisletebilir.
-Arastirma diger bolge ve illerde yapilarak ¢alisma 6rneklemi gelistirilebilir.

-Turizm isletmeleri, destinasyon yoneticileri, yerel yonetimler tarafindan
uygulanan oyunlastirma ornekleri tek basina incelenebilir. Bu arastirma bir
oyunlagtirma uygulamasi kullanilmasi ve kullanilmadan o6nceki durumunun

karsilastirilmasi ile pekistirilebilir.

-Oyunlagtirma uzmanlar1 ile ortak platformda sehir ve destinasyonlara
oyunlastirma uygulamasi tasarlanarak, calismanin c¢iktilar1 degerlendirilebilir.
Ozellikle yerel yonetimlerle yonelik tasarlanan uygulamalar bu arastirmayi
gelistirebilir.

-Bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma anlaminda oyunlagtirmanin

destinasyonlarda uygulanmasi konusunun ¢alisilmasi, bu arastirmay1 gelistirebilir.

-Turizm isletmelerinin turist deneyimi zenginlestirme anlaminda oyunlastirma

kullanmasi ve algis1 dlgiilerek, bu ¢alisma ile sonuglar kiyaslanabilir.

-Arastirmanin oyunlastirma uygulamalar1 gruplandirmasinda tek bir bashk

incelenerek, konu hakkinda etraflica bilgi toplamay1 saglayabilir.

-Arastirmada Ege Bolgesi orneklem olarak secilmistir, sonraki arastirmalarda
bolgedeki tek il secilerek ilgeleri ile beraber aragtirmaya firsat saglamasi agisindan

caligilabilir.

-Arastirmada yerel yonetimlerin turizm deneyimini zenginlestirme anlaminda
oyunlagtirma kullanim1 ve yerel yonetimlerin konu hakkinda algist dlglilmiistiir.
Sonraki arastirmalarda yerel yonetimlerin uygulamalari incelenerek, algilar1 arasinda

iliski olup olmamasi bakimindan bu arastirma gelistirilebilir.

Belediyelerin gorevlerinden olan yerel halkin ihtiyaglarini karsilamasi ve bu

ihtiyaglart karsilarken bolgenin turizm potansiyelinin = gelismesi ve turizm
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cekiciliginin artmasi anlaminda faydalar saglayabilmektedir (Pelit ve Gokge, 2014:
590). Bu kapsamda belediyelerin destinasyonlarda turist deneyimini zenginlestirmesi

i¢in oyunlastirma kullanimi algisini 6lgmek 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin turizm alaninda oyunlastirma kullanimini arastirmasi ve konu
hakkindaki algiyr 6lgmesi, konunun bilimsel sektére ve akademik camiaya
anlatilmasi1 bakimindan 6nemli ve temel ¢alisma olacagi diistintilmektedir. Turizmde
destinasyon c¢ekiciliginde ve deneyim zenginlestirmede oyunlastirma yeni kullanilan
bir arastirmadir. Bundan sonraki turizm alaninda calisilan oyunlastirma konulart bu

arastirmayi gelistirir nitelikte olacaktir.
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Ek 1: Goriisme Formu

Arastirma Sorusu: Yerel Yonetimler ‘Turist Deneyimini Zenginlestirme’ Startejisi

Olarak Oyunlastirmay: nasil algiliyor?

Tarih: ..... /...../2019 Saat: .......... [oviiiiiinn,

GIRIS

Merhaba, adim Gizem Aksoy. Katip Celebi Universitesinde Turizm
Isletmeciligi alaninda yiiksek lisans yapiyorum ayni zamanda 3 yildir Yiyecek ve
Icecek Hizmetleri alaninda  6gretmenlik  yapmaktayim. Turist deneyimi
zenginlestirmede oyunlastirmanin katkilar1 iizerine bir arastirma yapiyorum ve
sizinle bu konu ile ilgili konusmak istiyorum. Bu goriismede amacim yerel
yonetimlerin, turist deneyimini zenginlestirmek ile ilgili oyunlastirmay: nasil
algiladiklarin1 ortaya ¢ikarmaktir. Yerel yonetimlerle goriisiiyorum ¢iinkii yerel
yonetimlerin karar alma ve uygulamada 6nemli bir merci oldugunu biliyorum. Bu
arastirmada ortaya c¢ikacak sonuglarin bundan sonra yapilacak turizm
uygulamalarinda oyunlastirma etkinliklerinin ve niteliklerinin arttirilmasina katkida
bulunacagini iimit ediyorum. Bu nedenle sizin, turist deneyimini zenginlestirme ve
oyunlastirma ile ilgili diislincelerinizi 6grenmek istiyorum.

1.Goriisme siirecinde sdyleyeceklerinizin timii gizli tutulacaktir. Bu bilgileri

arastirmacilarin disinda bir kimsenin gérmesi miimkiin degildir.

2.Gorlismeyi izin verirseniz kaydetmek istiyorum. Belirtmek istediginiz bir

diisiince ya da soru var mi1?

3.Bu goriismenin yaklastk 30 dakika siirecegini tahmin ediyorum. Izin

verirseniz sorulara baslamak istiyorum.
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1.

2.

GIRIS SORULARI
Ad Soyad: Yas-Cinsiyet:
Egitim Durumu: Egitim Alani:
Ne kadar siiredir bu birimde ¢alisiyorsunuz?
2.1. Yoneticilik-Calisma gegmisi
Turist deneyimi zenginlestirme ile ilgili bir egitime katildiniz m1? Evet ise agiklar
misiniz?
3.1. Ne Zaman?
3.2. Ne kadar siirdii?
3.3. Ne kadar etkili bir programdi?

ICERIK ILE ILGILI SORULAR

1.

Turist deneyimini zenginlestirme size neyi ¢agristirtyor?
Alternatif: Sizce turist deneyimini zenginlestirme nasil yapilmalidir?

Sonda: Ambiyans, dekor, etkilesimi artirma, fiziksel ¢evre

Turist deneyimini zenginlestirmek icin yapilan uygulamalar neler? Bu

uygulamalarin ne tiir bir etkisi oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Belediye olarak turist deneyimini zenginlestirme anlaminda ne tiir uygulamalar
var?

Sonda: Fiziksel faktorler: Konfor, siklik, ambiyans, glivenlik, ekipman,
alan(Otobiislerin siklig1, yeni sitem materyaller, dekorasyon, 151k, ses oyunlari,
sehir donatilar)

Bilissel faktorler: Kiiltiir,bilgi aktarimi, dil,davranis, egilim

Duyusal faktorler: Pozitif,negatif hisler

Oyunlastirma kelimesi size neyi ¢agristirtyor?

Alternatif: Oyunlastirma kelimesi sizce ne anlama geliyor?

Sonda: Diinya’da takip eden yenilikler

Turistik destinasyonlar i¢in hatirlanabilir essiz deneyim neden 6nemlidir?
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6. Turistik destinasyonlar i¢in hatirlanabilir essiz deneyim olusturmada
oyunlastirmanin nasil bir katkisi olacagini diistiniiyorsunuz?

Sonda: Ar, Vr, Oyunreklam, Hikaye oyunlastirmasi, Oyun alanlar1

7. Builde turist deneyimini zenginlestirmek i¢in oyunlagtirma nasil kullaniliyor?

Kullanilmiyorsa nedenleri neler?

8. Builde turizm i¢in oyunlagtirma uygulamalarin1 yaymak i¢in ne tiir degisiklikler

yapilmalidir?

9. Bu konuda belirtmek istediginiz baska goriis var m1?

Bana zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim. Bu konuda sonra eklemek istediginiz

baska goriis ve onerileriniz olursa, iletisime gecebilirsiniz. Iyi Giinler.
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