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Ozet

Kullanicilara duyusal ve psikolojik bir deneyim yaratan bir dizi arag¢ ve teknikler biitiinii olarak ifade edilen
sanal gerceklik teknolojisi, kullanicilarin, kendilerini sunulan evrenin iginde ve sunulan senaryonun bir
pargasitymis gibi hissedebilme prensibine baghdir. Tiirkge literatiirde “bulunma hissi” (Gerig ve Tunga,
2020) ya da “bulunusiuk” (Gokoglu ve Cakiroglu, 2019) olarak kullanilan kavram, sanal gergeklik
teknolojisini essiz hale getiren ve sanal ger¢eklik temelli ¢aligmalarin odak noktasi haline gelen anahtar
Ogelerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu calismada kullanicilarin sanal gerceklik ortamlarinda
hissettikleri bulunma hissi seviyelerinin, bireylerin demografik &zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda Unity programi kullanilarak tasarlanan sanal
tatil deneyi, kota drneklem yoluyla secilen 18-55 yas arast 50 kullaniciya deneyimlettirilmis, deneyler
sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 programi araciligiyla analiz edilmistir. Calisma sonucunda tum
bos hipotezler desteklenmis ve katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sanal gerceklik ortamlarinda
bulunma hisleri arasinda anlamli bir iligki ya da fark olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sanal Gergeklik, Bulunma Hissi, Bulunusluk, Deney Ydntemi, Sanal Gerceklik
Deneyimi
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Examining the Sense of Presence in Virtual Reality Experiments
Abstract
Expressed as a set of tools and techniques that create an emotional and psychological experience for users,
virtual reality technology depends on the principle that users can feel themselves in the presented universe
and as a part of the presented scenario. The concept called "presence” in the literature is accepted as one of
the key elements that make virtual reality technology unique and become the focus of virtual reality-based
studies. In this study, it is aimed to examine whether the level of sense of presence felt by users in virtual
reality environments differs according to the demographic characteristics of individuals. In this direction,
the virtual holiday experiment, designed using the Unity program, has been experienced by 50 participants
between the ages of 18-55, selected through quota sampling, and the data obtained as a result of the
experiments were analyzed via the SPSS 21.0 program. As a result of the study, all null hypotheses were
supported, and it was determined that there was no significant relationship or difference between the
demographic characteristics of the participants and their sense of presence in virtual reality environments.
Keywords: Virtual Reality, Sence of Presence, Experiment Method, Virtual Reality Experience
JEL Codes: C91, M31

Giris

Giliniimiizde dijital uygulamalarda sik¢a kullanilan ve aslinda yeni bir teknoloji sayllmayan “sanal
gerceklik” uygulamasinin tarihgesi, 1916 yilinda Albert P. Bratt tarafindan gelistirilmis
“periskopik” ekrana dayandirilmaktadir (Celik, 2021; Durmaz vd, 2018). Ilk bilgisayar destekli
sanal gerceklik uygulamalarinin 1960’1l yillarin sonlarinda basladigi bilinmektedir (VRS, 2016).

2

O donemde, bilgisayar destekli “’The Ultimate Display’’ isimli cihaz yardimiyla gercekligin
simiilasyonu anlatilmaya ¢alisilmistir (Yiice vd., 2019). Ancak sanal gercgeklik teknolojisinin isim
olarak ilk kez ortaya ¢ikmasi, 3D simiile edilmis bir bilgisayarda, stereoskopik goriintiilerle
olusturulan ortamda basa takilan gdstergelerin ticari olarak kullanimiyla birlikte 1980’11 yillar
bulmustur (Brey, 2008). 1990’larin basinda bilgisayar oyunlarinda siklikla goriilmeye baslanan
sanal gerceklik teknolojisi, 1999 yilinda Ford tarafindan araglarin tasarimi ve iiretimi icin
kullanilmasiyla birlikte, endiistride de yerini almaya baslamis; bununla birlikte, o dénemlerde
hicbir sekilde ana akim bir tiiketici {irlinii olarak degerlendirilmemistir (Barnes, 2016; Gaudiosi,

2015). Giinimiizde ise tablet bilgisayarlar, giyilebilir teknoloji gibi unsurlarin ortaya ¢ikmasina

paralel olarak, sanal gerceklik teknolojisinin, oyun, eglence, pazarlama, egitim, {irlin tasarimi,
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iletisim ve isletmelerin diger alanlarinda kullaniliyor olmasi oldukca dikkat ¢ekicidir. Yasanan bu
hizli gelisim, sosyal medyanin da hayatlarimizda daha ¢ok yer almasiyla birlikte, sanal gercekligin,

ana akim tiiketici tiriinii olarak gilintimiizde kullanilmasina olanak saglamistir (Morris, 2016).

Akademik yazinda yapilan arastirmalarda, sanal gergeklik teknolojisi; stereoskopik goriintii
uygulamalariyla olusturulan ii¢ boyutlu bilgisayar grafikleri, hareket ve konum algilayicilar,
dokunma geri beslemesi, ¢ift tarafli ses sistemleri gibi arastirma sahalari ile yeni nesil islemciler,
yliksek hizli veri iletimi, bilgisayar aglar1 ve grafik hizlandiricilarinm bir araya getiren bir uygulama
olarak ele alinmaktadir (Bohil vd., 2009; Kdse ve Yengin, 2018; Boyd ve Koles, 2019; Johnson
ve Barlow, 2021). Brooks (1999), sanal ger¢eklik deneyimini, kullanicinin etkin bir sekilde duyarl
bir sanal diinyaya girmesine izin verilen ve ayn1 zamanda bu siireci kendi bakis agisiyla kontrol
edebilmesine imkan saglayan bir karsilasma olarak tanimlamaktadir. Bohil ve digerleri (2009),
sanal gergekligin yalnizca bir teknoloji degil, ayn1 zamanda kullanicilara alternatif olarak duyusal
ve psikolojik bir deneyim yaratan bir dizi ara¢ ve teknikler biitiinii oldugunu ifade etmektedir.
Sanal gerceklik deneyimin nihai hedefi, kullanici tarafindan gergek diinyadaki esdegerinden ayirt
edilemeyen ve bilgisayar destegiyle olusturulan bir simiilasyon ortami yaratmaktir. Turizmden
sagliga kadar popiiler kiiltlirtin farkli alanlarinda kullanilan sanal gerceklik uygulamalari, bu
yonilyle pazarlama acisindan ele alindiginda, tiiketicilere etkilesimli bir platform olusturarak

fiziksel ortamlarda farkli ve dijitallestirilmis deneyimler yasatmaktadir (Seker, 2021).

1. Pazarlamada Sanal Gergeklik Deneyimi

Geleneksel pazarlama ¢ercevesinde, tiiketiciler hem dogrudan hem de dolayli deneyimler yoluyla
iirinler hakkinda bilgi edinmektedirler. Dogrudan deneyimler tiiketici ile nesnelerin (iiriin vb.) ve
Oznelerin (satict vb.) fiziksel etkilesimleri anlamina gelirken; bu dogrudan iletisim, iirinler ve
saticilarla, zengin bircok duyulu etkilesimi icermektedir (Dennis vd., 2004; Alceniz vd., 2019).
Pazarlamadaki dolayli deneyimler ise magazalar, bilgisayar ve akilli telefon gibi elektronik
cihazlar, reklamlar (gorsel: brosiirler, reklam panolari, gazeteler ve dergiler; isitsel: radyo; gorsel
— igitsel: televizyon) gibi kitle iletisim araglarinin aracilik ettigi kanallar ve dijital medyadan
olusmaktadir. Herhangi bir e — perakendecinin en 6nemli hedeflerinden bir tanesi, agirlikli olarak

interneti kullanarak, bilgisayar yardimiyla yonlendirilmis iletisim yoluyla, kullanici i¢in en iyi
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aligveris deneyimini yaratmaktir. Giiniimiizde e — ticaret; biiyliyen internet aglari, daha fazla erisim
gucu, arama motorlari, farkli sosyal medya formatlari, cevrimigi tiiketici panelleri ve farkli sosyal
aglar (facebook, instagram vb.) sayesinde olduk¢a gelismistir. Bu biiylimeye ragmen, e — ticaret,
genellikle moda, seyahat, kitap ve muzik sektorleri tizerine odaklanmaktadir (Dellarocas vd. 2013,
Zhu ve Zhang, 2010; Nielsen, 2017).

Tiiketici deneyimleri, kokeninde iki tiir iliskiden olusmaktadir: alici-Urtin (Mathwick, 2001) ve
alici-satic iliskisi (Bagozzi ve Verbeke, 2014). Gerek alicilar gerekse perakendeciler agisindan
daha tatmin edici bir tiiketici deneyiminin yaratilmasinda, e — perakendeciligin avantaj ve
dezavantajlarina yazinda farkli sekillerde deginilmistir. E- perakende sisteminin en Onemli
avantajlarindan biri olarak tanimlanan etkilesim; aliciya, satin alma siirecine katilmasi, harekete
gecmesi ve 6grenmesi adina yardimei olurken, perakendeciye de daha keyifli bir miisteri deneyimi
olusturabilmesi i¢in alicidan yana geribildirim saglanmasina olanak tanimaktadir. Boylelikle
gelistirilen yakin alic1 — perakendeci iligkisi, iki yonlii iletisimi kolaylastirmaktadir (Szymanski ve
Hise, 2000; Kolesar ve Wayne Galbraith, 2000). Buna karsilik, e — perakendeciligin en énemli
dezavantajlarindan bir tanesi, e-perakende sitelerinin simdiye kadar tiiketicilerin fiziksel
magazalarda keyif aldiklar1 6nemli aligveris deneyimlerini eglenceli ve duygusal hale getirerek
yeniden yaratamamis olmalaridir. Tiiketiciler, e-perakende ortaminda; fiziksel magazalarda
oldugu kadar {iirlin, magaza ve satis elemanlar1 ile ¢oklu duyusal etkilesimleri igeren zengin bir

deneyime sahip olamadiklarini ifade etmektedirler (Lee ve Tan, 2003; Bonetti vd., 2018).

Sanal ger¢eklik teknolojisinin, bilgisayar aracili yeni bir dolayli deneyim olarak kullanilmasi, sanal
ticaret kavramina yol agmustir. Sanal gerceklik sayesinde, ¢evrimigi aligveris deneyimi, iki boyutlu
web sitelerinde oldugu gibi bir aligveris sepetine geleneksel siirikkle ve birak yonteminden,
kullanicilarin sanal magazalarda gezinebildigi ve tipki gercek magazalarda oldugu gibi fiziksel
Urlinlerin ve saticilarin sanal siiriimleriyle etkilesime girebildigi gercek zamanl, siiriikleyici bir
deneyime doniismiistiir (Nguyen vd. 2016). Ilgili yazinda baz1 arastirmacilar, ortaya ¢ikan bu
deneyimi “sanal deneyim” olarak tanimlamislardir (Li vd. 2003; Daugherty vd. 2008; Hackl and
Wolfe, 2017). Terim daha 6nce sematik olarak kullanilmis olmasina ragmen (Klein, 1998); Li ve
digerleri (2003) sanal deneyimi, tiiketicilerin bilgisayar aracili bir ortamda ii¢ boyutlu {iriinlerle
etkilesime girdiklerinde karsilastiklar1 canli, kapsayici, aktif ve duygusal bir psikolojik durum
olarak nitelendirmektedir. Daugherty ve digerlerine gore (2008) ise, sanal deneyim; bilgisayar

aracili bir ortamda gerceklestirilen gercek veya fiziksel bir deneyimin simiilasyonudur.
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Hunt (1983), pazarlama bilimini, degis — tokus iliskisini agiklamaya ¢alisan davranis bilimi olarak
yorumlamaktadir. Bu goriisten yola ¢ikildiginda, sanal gergeklik, bu degis — tokusu tamamlamaya
ya da kolaylastirmaya yonelik bir teknoloji olarak degerlendirebilmektedir. Hizmet baskin mantik
teorisinin 6n planda oldugu daha giincel yaklagimlar (Vargo ve Lush, 2008) ise, iirlinler, miisteri
ve saticilar arasindaki etkilesim yoluyla deger yaratmada artan tiiketici roliinii vurgulamaktadir.
Bu nedenle, Allimamy ve digerlerine (2019) gore, hizmet baskin mantik, sanal gergeklik
teknolojisinin neden kullanilmas1 gerektigine agiklik getirmektedir. Sanal gerceklik deneyiminin,
giiveni ve daha da Onemlisi alict ile satici arasindaki etkilesimi arttirirken, miisteri tarafindan

algilanan riskleri azalttig1 6ne stiriilmektedir.

Sanal gergeklik uygulamalarinin pazarlamada kullanilmasi tizerine odaklanan ¢aligmalar son 10
yilda hiz kazanmistir. Han, vd, 2017, Grudzewski, vd, 2018, Cowan ve Ketron, 2018, Boyd ve
Koles, 2019, Loureiroa, vd, 2019, Pestek ve Sarvan, 2020, pazarlama biliminde sanal gerceklik
uygulamalarinin kullanimint inceleyen ¢alismalardandir. Ancak web of science veritabaninda
yapilan incelemede bu ¢aligmalarin biiyiik kisminin literatiir taramasi ya da igerik analizi yontemi
kullanilan kavramsal ¢alismalar oldugu ve kullanici profilleri ile sanal gerceklik ortami algisi
arasindaki iligkiyi 6l¢en yeterli sayida deneysel ¢alismanin olmadig tespit edilmistir. Bu boslugun
giderilmesi amaciyla bu ¢alismada, kullanicilarin sanal gerceklik ortamini deneyimlemesi yoluyla

elde edilecek bulgularin ortaya konmasi hedeflenmektedir.

2. Metodoloji

Sanal gergeklik ortamlarinda bulunma hissi seviyesinin, bireylerin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi amaglanan ¢alismada Unity programi kullanilarak
Android iizerinde sanal gergeklik ortami tasarlanmistir. Gelistirilen sanal gerceklik deneyi
Samsung marka sanal gerceklik gozliigii ve harici kumanda kullanilarak deney katilimcilarina
deneyimlettirilmistir. Gelistirilen sanal gerceklik deneyine iliskin ekran gorselleri Sekil 1’de

gosterilmektedir.
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b

XATIOINZ N TESERKUR EDERIZ:
Kalenin iginde detayli bir gezinti igin bize ulagabilirsiniz.

Sekil 1: Sanal Gergeklik Deneyinde Kullanilan Sahne Gorselleri

Deney sirasinda Sekil 1°de gosterilmekte olan sahnelerde hareket eden katilimcilara Ingiltere Bati
Sussex bolgesi Amberly koytiinde bulunan 12.yy’da insa edilmis Amberly kalesinde tatil yapmakta
olduklar1 belirtilmis ve yazarlar tarafindan olusturulan hayali tatil senaryosu dinletilmistir.
Katilimcilarin sanal gergeklik ortaminda bulunma hislerinin dl¢lilmesinin amaglandig yaklasik
3,5 dk.’lik deneyin sonunda ise Kerrebroeck, vd. (2017) tarafindan derlenen bulunma hissi 6l¢egi
kullanilarak katilimcilarin bulunma hissi seviyeleri ile demografik 6zellikleri arasindaki iliski
Olciilmistiir. Calismada kota d6rneklem (yasa gore) yoluyla secilen 50 yetigkin, katilimci onam
formlar1 imzalatilarak ve agik rizalari alinarak deneye dahil edilmistir. Calisma kapsamina dahil
edilen en biiyiik yas ise Kizilay tarafindan organ ya da kan bagis1 kampanyalarinda iist sinir olarak
kabul edilen 55 yas olarak sinirlandirilmistir. Calismanin rneklemi 2020 yili izmir niifusu
verilerine gore hesaplanmis ve 6rnekleme iliskin detayli bilgi Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Calismanin Orneklemi

Yas Arahgn 2020 yih izmir Niifusu  Orneklem

18-21 yas 230.322 5
22-30 yas 574.681 12
31-40 yas 702.660 15
41-50 yas 671.925 13
51-55 yas 282.858 5
Toplam 2.462.446 50
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Deneyler sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 21.0 programi ile analiz edilmis ve

calismanin bulgular kisminda raporlanmistir.

3. Bulgular

Arastirmanin  katilmeilara iliskin  demografik veriler, sanal gergeklik deneyi sirasinda
hissettikleri bas donmesi ya da mide bulantis1 gibi saglik sorunlarina iliskin veriler, 6lgegin
giivenirlik ve gecerlilik degeri, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dlgegin giivenilirlik

degerleri, normallik testleri ve ¢aligmanin hipotez sonuglari asagida verilmektedir.

3.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

VR deneyi katilimcilariin yas ve egitim durumlarina gore dagilimi Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin egitim, cinsiyet ve saglik durumlari

Egitim Sikhik Yizde
Lise ve alt1 5 %10
Y Uiksekokul 3 %6
Lisans 20 %40
Yiksek Lisans 11 %22
Doktora 11 %22
Cinsiyet Sikhik Ylzde
Kadin 19 %38
Erkek 31 %62
Bas Donmesi Hissi Sikhk Ylzde
Evet 19 %38
Hayir 31 %62
Mide Bulantis1 Hissi Sikhk Yizde
Evet 2 %4
Hayir 48 %96

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde sanal ger¢eklik deneylerinde katilimcilarin bag donmesi
ve mide bulantis1 sikayetlerine iliskin geri bildirimler alindig1 tespit edilmistir (Kaleci vd., 2017:
s. 676). Bu nedenle katilimcilarin saglik durumlarini kontrol etmeye yonelik sorular sorulmustur.
Buna gore katilimceilarin %38'1 hafif bas donmesi yasadigini, %4' ise mide bulantis1 yasadigini
ifade etmistir. Ancak tiim katilimecilar deney Oncesinde bas donmesi ve mide bulantisi

yasayabilecekleri konusunda uyarilmis ve herhangi bir rahatsizlik durumunda deneyi
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sonlandirmalar1 gerektigi konusunda bilgilendirilmis olmalarina ragmen higbir katilimci1 deneyi

yarida birakmamustir.

3.2. Guvenilirlik

Olgegin giivenirligini test etmek igin yapilan analizde Cronbach’s Alpha degeri 0.894 olarak
hesaplanmistir. Bu deger Tablo 3’te de gosterildigi gibi yiiksek giivenilirlik seviyesine isaret
etmektedir.

Tablo 3. Cronbach’s Alpha giivenilirlik seviyeleri

Cronbach’s Alpha Degeri Guvenilirlik Seviyesi

0.0-0.20 Guvenilir degil
>0.20 - 0.40 Diisiik Giivenilirlik
>0.40 - 0.60 Oldukga Glvenilir
>0.60 — 0.80 Guvenilir

>0.80 — 1.00 Yiiksek Guvenilirlik

Kaynak: Hair vd., 2010.

Calismanin amaci dogrultusunda, 6l¢egin genel gilivenilirligine ek olarak katilimcilarin yas
gruplarina, egitim durumlarina ve cinsiyetlerine gore de giivenirlik testleri yapilmig ve olgegin
giivenilirliginin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degisim gosterip gostermedigi test
edilmistir. Katilimcilarin yas gruplarina gore Olgek giivenilirlik seviyeleri Tablo 4.te

gosterilmektedir.

Tablo 4. Yas gruplarina gore giivenilirlik seviyeleri

Yas Gruplar1  Cronbach’s Alpha Degeri  Guvenilirlik Seviyesi

18-21 0,939 Yiksek Guvenilirlik
22-30 0,901 Yuksek Guvenilirlik
31-40 0,864 Yiuksek Guvenilirlik
41-50 0,913 Yiksek Guvenilirlik
51-55 0,902 Yiksek Guvenilirlik

Analiz sonucunda Olgegin giivenilirlik seviyesinin, katilimcilarin yaslarina gore 6nemli bir
farklilik gostermedigi, tiim yas gruplarinin giivenilirlik seviyelerinin yiiksek giivenilirlik
seviyesinde oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore Olgek giivenilirlik

seviyeleri Tablo 5°te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Egitim durumuna gore giivenilirlik seviyeleri

Egitim Durumu  Cronbach’s Alpha Degeri  Guvenilirlik Seviyesi

Lise ve alt1 0,924 Yiksek Guvenilirlik

Y tiksekokul * -

Lisans 0,893 Yiksek Guvenilirlik

Yiiksek Lisans 0,923 Yiksek Guvenilirlik

Doktora 0,868 Yiksek Guvenilirlik
*Hesaplanamamustir.

Yasa gore kota orneklem yontemiyle secilen orneklemde yiiksekokul mezunu olan sadece ii¢
katilimcir oldugundan, s6z konusu grup i¢in giivenilirlik seviyesi Ol¢iilememistir. Ancak test
sonucunda analiz edilebilen diger egitim durumu degiskenlerinin tamami yiiksek giivenilirlik
seviyesinde ¢iktigindan, bulunma hissi 6l¢egi giivenilirliginin, katilimcilarin egitim durumlarina
gore anlamli bir farklilk gostermedigi kabul edilmistir. Son olarak, O6l¢egin giivenilirlik
seviyesinin katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmis, bulgular

Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Cinsiyete gore guvenilirlik seviyeleri

Cinsiyet  Cronbach’s Alpha Degeri  Guvenilirlik Seviyesi
Kadin 0,916 Yiksek Guvenilirlik
Erkek 0,875 Yiksek Guvenilirlik

Analiz sonucunda 6lgek giivenilirliginin kadin katilimcilarda erkek katilimcilara gore nispeten
daha yiiksek oldugu tespit edilmis, ancak her iki grup i¢in elde edilen giivenilirlik degerinin yiiksek

giivenilirlik seviyesinde oldugu tespit edilmistir.

3.3. Normallik

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in Kolmogorov-Smirnov ve

Shapiro-Wilk testleri uygulanmistir. Test sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Normallik testi

Kolmogorov-Smirnov  Shapiro-Wilk

BH1* ,000 ,000
BH2 ,000 ,000
BH3 ,000 ,000
BH4 ,000 ,000
BH5 ,000 ,000
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BH6 ,000 ,000
BH7 ,001 ,001
BH8 ,000 ,000

*VR Bulunma Hissi Olgegi degiskenleri

Uygulanan her iki normallik testinde de anlamlilik degerinin 0,05'ten kii¢iik olmasi nedeniyle
dagilimin normal olmadigi sonucuna varilmistir. Dagilimimn normal olmadigr durumlarda
parametrik olmayan testlerin kullanilmasi 6nerilmektedir (Giiris ve Astar, 2014). Shapiro-Wilk
testi Kolmogorov-Smirnov testine kiyasla ozellikle temel bilimler 6zelinde gergeklestirilen
calismalarda daha giivenilir kabul edilmesine ragmen sosyal bilimler alaninda yapilan
calismalarda (6zellikle insan duygu ve davraniglarinin incelendigi ve likert testlerinin kullanildigr)
dagilimin normalligini test etmekte yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle sosyal bilimler alaninda
yapilan caligmalarda verilerin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin analiz

edilmesi Onerilmektedir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Carpiklik ve basiklik degerleri

Carpiklik Basiklik
(Skewness) (Kurtosis)
Bulunma Hissi Olgegi -,804 ,021

Literatiirde carpiklik ve basiklik degerlerinin yorumlanmasinda ii¢ farkli yaklagim bulunmaktadir.
Hair vd., (2013), degerlerin -1 ile +1 arasinda olmasi durumunda dagilimin normal oldugunu,
Tabachnick ve Fidell (2013), degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugunda dagilimin normal
oldugunu, George ve Mallary (2010) ise degerlerin -2 ile +2 arasinda oldugunda dagilimin normal
oldugunun kabul edilebilecegini belirtmiglerdir. Tablo 8’de gosterilen ¢arpiklik ve basiklik
degerleri her ti¢ yaklasima gore de kabul edilebilir oldugundan ¢alismada verilerin normal dagilim
gosterdigi kabul edilerek, c¢alismanin devaminda parametrik testlerin kullanilmasina karar

verilmistir.

3.4. Gegerlilik

Calismada kullanilan 6lgek, ilgili literatiirden yazarimin izni dahilinde alinarak kullanilan ve

gecerliligi test edilmis bir dlgek olmasmna ragmen, mevcut ¢alismada Ingilizceden Tiirkgeye
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cevrilerek kullanildig1 i¢in, gegerliligini test etmek amaciyla Olgek iizerinde faktdr analizi

yapilmistir. Faktor analizi sonuglar Tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9. Faktor analizi

Bilesen (1)

BH1* ,814
BH2 ,812
BH3 598
BH4 ,681
BH5 ,815
BH6 ,670
BH7 ,806
BH8 ,895

*VR Bulunma Hissi Olgegi degiskenleri

Faktor analizi sonucunda VR bulunma hissi 6l¢imi i¢in kullanilan 6lgekte sadece bir faktoriin

olustugu belirlenmis ve kullanilan 6lgegin gecerliligi kabul edilmistir.

3.5. Hipotez testleri

Calisma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zellikleri ile bulunma hisleri arasinda fark olup
olmadigini tespit etmeyi amaclayan dort hipotez olusturulmustur. Hipotezler ve analiz sonuglar

asagida gosterilmektedir.

H1: Kadinlar ile erkeklerin VR ortaminda bulunma hissi arasinda anlaml bir farklhlik vardur.
HO: Kadinlar ile erkeklerin VR ortaminda bulunma hissi arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 10. H1 sonug

Levene’s test for equality

. t-test for equality of variances
of variances

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Equal variances assumed 2,579 ,115 ,639 48 526
Equal variances not assumed ,603 31,446 ,551

Tablo 10°da gosterildigi gibi bagimsiz oérneklem t-testi sonuglarina gore kadin katihimcilar ile
erkek katilimcilarin VR ortaminda bulunma hissi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bos hipotez

(HO) desteklenmektedir.
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H2: Katihimcilarin yas gruplart ile VR ortaminda bulunma hislerinin ortalamalar: arasinda

anlaml bir farklilik vardur.

HO: Katilimcilarin yas gruplart ile VR ortaminda bulunma hislerinin ortalamalar: arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 11. H2 sonug

Levene Statistic | Df1 | Df2 | Sig.
,836 4 45 ,510
Sum of squares df Mean Square F Sig.
Between groups 1,088 4 272 ,393 ,813
Within groups 31,163 45 ,693

Tablo 11°de gosterildigi gibi tek yonlii anova testi sonuglarina gore katilimeilarin yas gruplari ile
VR ortaminda bulunma hissi ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bos hipotez (HO)

desteklenmektedir.

H3: Katlimcilarin egitim durumlart ile VR ortaminda bulunma hislerinin ortalamalar:

arasinda anlaml bir farklilik vardur.

HO: Katilimcilarin egitim durumlar: ile VR ortaminda bulunma hislerinin ortalamalar

arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

Tablo 12. H3 sonug

Levene Statistic | DfL | Df2 | Sig.
2,057 4 45 ,102
Sum of squares df Mean Square F Sig.
Between groups 2,213 4 553 ,829 514
Within groups 30,039 45 ,668

Tablo 12°de gosterildigi gibi tek yonlii anova testi sonuglarina gore katilimcilarin egitim durumlari
ile VR ortaminda bulunma hislerinin ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur. Bos hipotez

(HO) desteklenmektedir.

H4: Deney sirasinda bas donmesi yasayan katthmcilar ile bas donmesi yasamayan

katilimcilarin VR ortaminda bulunma hisleri arasinda anlaml bir farklihk vardir.
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HO: Deney sirasinda bas donmesi yasayan katthmcilar ile bas donmesi yasamayan

katilimcilarin VR ortaminda bulunma hisleri arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 13. H4 sonug

Levene’s test for equality

. t-test for equality of variances
of variances

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Equal variances assumed 357 ,553 460 48 ,648
Equal variances not assumed 456 37,197 ,651

Tablo 13’te gosterildigi gibi bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore deney sirasinda bas
donmesi yasayan katilimcilar ile bas donmesi yasamayan katilimcilarin VR ortaminda bulunma

hisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bos hipotez (HO) desteklenmektedir.

Calismada ayrica, VR deneyleri sirasinda karsilasilan rahatsizliklar arasinda kabul edilen mide
bulantisi sikayeti (Kaleci vd., 2017: s. 676), bildiren katilimcilarin VR ortaminda bulunma hisleri
ile mide bulantis1 sikayeti bildirmeyen katilimcilarin VR ortaminda bulunma hisleri arasinda
farklilik olup olmadiginin 6lgiilmesi amaglanmis olmasina ragmen, 6rneklem kapsaminda sadece

iki katilimcinin mide bulantisi sikayeti bildirmesi sebebiyle s6z konusu hipotez test edilememistir.

2. Tartisma ve Sonug

Bu ¢alismada sanal gergeklik teknolojisini egsiz hale getiren ve sanal gergeklik temelli galismalarin
odak noktasi haline gelen anahtar 6gelerden biri olarak kabul edilen bulunma hissi incelenmis ve
ilgili literatiiriin genellikle kavramsal ¢aligmalara yogunlastig1 tespit edildiginden, deneysel bir
calisma araciligl ile kullanicilarin sanal gerceklik ortamlarinda hissettikleri bulunma hissi
seviyelerinin, bireylerin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin
incelenmesi amaglanmustir.

Miisteri  boliimlendirmesi, hedef miisterilerin belirlenmesi ve konumlandirma olarak
isimlendirilen, farkli miisteri gruplarin1 daha verimli bir sekilde hedeflemek icin bir iiriin veya
hizmeti konumlandirmaya yardimci olan STP modeli pazarlama alaninda uzun yillardir
kullanilmaktadir. Ancak sanal gergeklik teknolojisinin pazarlama amagh kullanilmasi nispeten

yeni bir konu oldugundan, sanal gergeklik teknolojisi ile yasatilmak istenen, yaratilan sanal
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diinyada bulunma hissinin kisilerin demografik ozelliklerine gore farklilagip farklilagsmadigi
yeterince incelenmemistir. Bu sebeple ¢alismada kisilerin egitim durumlari, cinsiyetleri ve yaslari
ile sanal gergeklik ortaminda bulunma hisleri arasinda anlamli bir iliski ya da fark olup olmadig1
incelenerek sanal gergeklik teknolojisinin kullanildig1 pazarlama faaliyetlerinde béliimlendirme,
hedef miisteri belirleme ve konumlandirma stratejilerinin olusturulmasi sirasinda uygulayicilara
katki saglamak hedeflenmistir.

Calismaya kisilerin egitim durumlari, cinsiyetleri ve yaslarina ek olarak, literatiirde sanal gerceklik
deneyiminin en fazla goriilen yan etkisi olarak yer alan katilimcilarda goriilen bas donmesi ve mide
bulantis1 hissi de dahil edilmis ve bu yan etkileri yasayan katilimcilarin bulunma hislerinin
farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.

Aragtirma sonucunda, katilimcilarin egitim durumlari, cinsiyetleri, yaslari ve bas donmesi yasayip
yasamamalar1 ile sanal gergeklik ortamlarinda bulunma hisleri arasinda anlamli bir fark
bulunamamis ve dort hipotez de reddedilerek, bos hipotezler desteklenmistir. Katilimcilardan
sadece 2 kisi deney sirasinda mide bulantis1 sikayeti yasadigini bildirdigi i¢in s6z konusu
degiskene iliskin hipotez bu ¢alisma kapsaminda test edilememistir.

Calismaya dahil edilen 6rneklem kapsaminda elde edilen sonuglar, 18-55 yas arasi, ilkokul ila
doktora seviyesinde egitim almis tiim kadin ve erkeklerin sanal gergeklik ortamlarinda bulunma
hislerinin arasinda farklilik tespit edilemedigi yoniindedir. Bu bulgu yazarlar tarafindan sanal
gerceklik teknolojisi kullanilan pazarlama faaliyetlerinin olduk¢a genis bir hedef miisteri kitlesine
hitap edebilecegi seklinde yorumlanmaktadir.

Ancak c¢aligmanin en 6nemli kisiti, 6rneklem sayisi her ne kadar literatiirde yer alan az sayida
deneysel sanal gerceklik calismasina gore yiiksek olsa da genellenebilir ¢ikarimlara ulasmak
acisindan yetersiz olmasidir. Bir diger kisit ise c¢alismanin daha az profesyonel olarak
nitelendirilebilecek Samsung marka sanal gerceklik gozIliigii ve harici kumanda yardimiyla
gergeklestirilmis olmasidir.

Ileriki calismalarda 6rneklem sayisi artirilarak ve Oculus gibi “all-in-one” dzelliklere sahip daha
profesyonel ve daha yiiksek maliyetli cihazlar kullanilarak gerceklestirilecek deneylerin literatiire

ve uygulayicilara katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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