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0z: COVID-19 salgininin ¢ok siiratli yayllmasiyla pandemiye déniismesi, diinya capinda seyahat kisitlamalarinin
yasanmasina neden olmus ve insanlar evlerine kapanmak zorunda kalmislardir. Bu dénemde fiziksel olarak
temas etmeyi gerektiren veya diger insanlarla bir arada bulunmay1 zorunlu kilan iirtin ya da hizmet sunan
isletmeler, ozellikle turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, COVID-19 pandemisinden en ¢ok
etkilenenlerin basinda gelmektedir. Bu etkileri azaltmak i¢in bir¢ok turizm isletmesi, hedef kitlelerine evlerinde
bir destinasyonu deneyimleyecekleri sanal seyahat turlari gelistirmeye baslamislardir. Bu baglamda ¢alismada
sanal seyahat deneyiminin sahip oldugu bilgi kalitesi ve algillanan duyunun sanal deneyim yasayanlarda
olusturdugu memnuniyetin, gercek diinyada o destinasyonu ziyaret etme niyetlerine etkilerini arastirmak
amaglanmistir. Arastirmanin ana kiitlesi, sanal seyahat deneyimi yasayan bireylerden olusmaktadir. Ana kiitleyi
olusturan bireyler arasindan kolayda 6rnekleme yontemiyle 564 kisiye ulasilmis, 172 kisi sanal seyahat
deneyimi yasamadiklarini belirttikleri ya da 18 yasindan kii¢iik olduklari i¢in arastirma dis1 birakilmis ve 392
kisi arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada ¢evrimi¢i (online) anket uygulamasi ile elde edilen verilere
istatistiki bir paket programiyla faktor, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir. Analiz sonuglarinda;
sanal diinyada bir destinasyon deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusunun ve bilgi kalitesinin, sanal
gerceklik seyahatiyle ilgili memnuniyet iizerinde pozitif yonli, giicli ve anlamli bir etkisinin oldugu
bulunmustur. Sanal gergeklik seyahatinden olusan bu memnuniyetin de, ziyaret niyeti tizerinde pozitif yonli,
nispeten gii¢lii ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal seyahat deneyimi, duyu, bilgi kalitesi, ziyaret niyeti.

Abstract: The rapid spread of the COVID-19 epidemic and its transformation into a pandemic caused travel
restrictions around the world and people had to stay in their homes. In this period, businesses that offer product
or service that require physical contact or make it compulsory to be together with other people, especially
businesses operating in the tourism sector, are among the most affected by the COVID-19 pandemic. In order to
reduce these effects, many tourism businesses have started to develop virtual travel tours for their target

* Bu makale, 12-14 Mayis 2022 tarihleri arasinda yapilan 21.Uluslararasi isletmecilik Kongresi’nde sézlii olarak sunulan
bildirinin goézden gecirilmis ve genisletilmis halidir.

Received: 21.06.2022 Accepted: 22.09.2022 Published:27.10.2022
Atf: Kuru, D. & Akdogan, M.S. (2022). Sanal seyahat deneyimindeki duyu ve bilgi kalitesinin ziyaret niyeti
iizerine etkileri. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(6zel say1), 137-153. Doi:
10.33437 /ksusbd. 1133724


mailto:durankuru@hitit.edu.tr
mailto:mehmetsukru.akdogan@manas.edu.kg

audience to experience a destination at home. In this context, it is aimed to investigate the effects of the
information quality of the virtual travel experience and the satisfaction created by the perceived sense of the
virtual travel experience on the intentions of visiting that destination in the real world. The population of the
research consists of individuals who have virtual travel experience. Among the individuals constituting the
population, 564 people were reached by convenience sampling method, 172 people were excluded because they
stated that they did not have a virtual travel experience or because they were under the age of 18, and 392
people were included in the study. In the research, factor, correlation, and regression analyzes were applied
with a statistical package program to the data obtained by the online survey application. In the results of the
analysis, it was found that the sense of virtual travel and the quality of information perceived from a destination
experience in the virtual world have a positive and significant effect on satisfaction with virtual reality travel. It
has been determined that this satisfaction, which consists of virtual reality travel, has a positive and relatively
strong significant effect on visit intention.

Keywords: Virtual travel experience, sense, information quality, visit intention.

GIRIS

2019 yilinda baslayan COVID-19 salgini pandemiye dontiserek turizm sektoriini hemen hemen
tlim diinyada durma noktasina getirmistir. Bu durum, turizm sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin
pazarlama stratejilerini yeniden gézden gecirmeleri gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Pandemi doneminde
yolculuga ¢ikamayan ya da kosullu yolculuk eden turistlerin taleplerini cekebilmek icin isletmeler, yeni
pazarlama stratejileri gelistirmek mecburiyetinde kalmislardir. Bu dénemde, destinasyonlarin dogal,
tarihi ve kiltiirel cekicilikleri, ulasim kolayliklari, olaganiisti manzaralari, essizligi ve eglence
aktiviteleri gibi unsurlari gorsellestirmek i¢in yenilikg¢i teknolojiler gelistirilmeye hiz verilmistir. Turizm
hizmet Ureten bir sektordir ve hizmetin 6zelliklerinden olan eszamanlilik, onun 6nce satilabilir sonra
tiretilebilir ya da eszamanl olarak tretilebilir ve tiiketilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Baska bir
ifadeyle, turizmin, deneyime dayali bir iirtin oldugu diistiniliirse turistler, bir turizm {iriiniinii varis
noktasini fiilen ziyaret etmeden deneyimleyemezler. Bu baglamda, sanal seyahat deneyimi, turistlere
bir bakima deneme deneyimleri saglamaktadir ve yeni bir pazarlama araci olarak ilgi gormektedir.

Sanal seyahat, ger¢ek olguya yakin bilgisayar destekli sanal bir gortlintiiniin olusturulmasidir ve
gercek dilinyada, mevcut yerin gorselinin bir internet baglantis1 sayesinde paylasilmasimi da
saglamaktadir (Coleman ve Bilge, 2012). Icinde yasadigimiz dijital cagda sanal seyahat deneyimi,
destinasyon pazarlamasi icin yeni bir ara¢ haline gelmis durumdadir. Ozellikle COVID-19 gibi pandemi
doénemlerinde turizm isletmeleri, turistlere sanal seyahat deneyimleri yasatarak taleplerini artirabilir
ve etkin bir pazarlama araci olarak sanal seyahat deneyimini kullanabilirler. Bu gelismelere paralel
olarak gorsel teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte, turistlerin ziyaret niyetlerini artiran sanal
seyahat deneyiminin temel 6zelliklerinin belirlenmesi i¢in yapilacak calismalara ihtiya¢ oldugunu
bir¢ok arastirmaci savunmaktadir (Huang vd., 2016; Jung ve Dieck, 2017; Kim, Lee ve Jung, 2020a). Bu
noktada bu ¢alismada, sanal diinyada bir destinasyon deneyimi yasamak, turistlerin gercek diinyada o
destinasyonu ziyaret etme niyetlerini artirir mi sorusuna cevap aranmaktadir.

Bu soruya cevap aranirken, sanal seyahat deneyiminin sahip oldugu bilgi kalitesi ve algilanan
duyunun (uyarici), turistlerde (organizma) olusturdugu memnuniyetin ziyaret etme niyetlerine olumlu
etkisinin (tepki) olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, bir ortam bir organizmaya herhangi bir
bicimde uyaric1 sagladiginda, organizmanin (turistin) daha sonra yanit vermek icin icsel bir siire¢
gecirdigini One sliren (Mehrabian ve Russell, 1974) uyarici-organizma-tepki (SOR) teorisine
dayandirilan calismada amacimiz, sanal seyahat deneyiminin sahip oldugu bilgi kalitesi ve algilanan
duyunun sanal deneyim yasayanlarda olusturdugu memnuniyetin, gercek diinyada o destinasyonu
ziyaret etme niyetlerine etkilerini tespit etmektir. Calismada; oncelikle konuyla ilgili bir literatiir
arastirmasi yapilmis ve daha sonra arastirmanin metodolojisine yer verilmistir. Elde edilen bulgularin
siralandig ve tartisildigi calisma, sonug ve oneriler bashgiyla tamamlanmstir.

LITERATUR CERCEVESI

Sanal Seyahat Deneyimi

Sanal seyahat; kullanicilarin gercek diinyay1 deneyimlediklerini hissettikleri, gercek diinya
manzarasinin ve sesinin manipiile edilmis bir sanal ortamla sunuldugu, bilgisayar aracili bir sistem
olarak tanimlanmaktadir (Sussmann ve Vanhegan, 2000). Baska bir ifadeyle, sanal seyahat, kullanicilara
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gorsel, hareket ve ses ipuclarina yanit vererek sanal bir diinyay1 kesfetme konusunda siiriikleyici bir
deneyim sunan etkilesimli ekran teknolojilerini ifade etmektedir. Turistik destinasyonlari tasvir eden
sanal seyahat uygulamalari, “Sanal Gergeklik Seyahati” veya “Sanal Seyahat Turizmi” olarak
adlandirilmaktadir (Gibson ve O'Rawe, 2018; Kim vd., 2020a). Novak ve arkadaslar1 (2003)’na gore,
kullanicilar, belirli bir amag i¢in (gorev odakh arama) veya belirli bir amag¢ olmadan (eglence amach
arama) web'de gezinirken sanal seyahat deneyimi yasamaktadirlar. Kullanici sanal tur uygulamalarini
kullanarak kendini sanal bir destinasyonda hissedebilir (Shih, 1998) ve sanal tur uygulamalari,
kullanicinin gergek diinyada deneyimlenenlere benzer bir algiya sahip olmasina yardimeci olabilir (Coyle
ve Thorson, 2001). Sesle desteklenen ii¢ boyutlu gorsel goriintiiler, turistlerin zengin duyusal bilgiler
almasini ve bir destinasyonun mekansal ve kiiltiirel yonlerini daha iyi anlamasimi saglamaktadir
(Disztinger, Schlogl ve Groth, 2017; Guttentag, 2010). Benzer sekilde, sanal seyahat, kullanicilarin
zihninde canli ve gercekci destinasyon gortintiileri gelistirmesine ve destinasyonla ilgili belirsizligi
azaltmasina yardima olabilir. Gelismis sanal seyahatte, gercek diinyaya benzer belirli bir durum ve
ortam olusturmak icin sanal ii¢ boyutlu bilgisayar grafikleri kullanilmaktadir. Bu teknoloji, turistik
yerler, manzaralar vb. icin sanal ortamlar olusturmak amaciyla uygulandiginda, turistler belirli yerleri
fiziksel olarak ziyaret etmeden bile bu teknolojiyle gercekiistii sanal seyahat deneyimleri yasayabilirler.
Sanal seyahatin destinasyon pazarlamasi tizerindeki etkisini anlamak, kullanici deneyiminin 6nemli bir
bileseni ve turist davranisinin belirleyicisi olarak goriilmektedir (Gao, Bai ve Park, 2017; Huang, 2003;
O’Cass ve Carlson, 2010; Wang ve Hsiao, 2012).

Turizm literatiiriinde, bir destinasyonu kesfetmeye yonelik sanal seyahat deneyiminin gercek
ziyareti olumlu etkileyebilecegini savunan arastirmalar bulunmaktadir (Cho ve Fesenmaier, 2000; Lee
ve Oh, 2007). Sanal seyahat cihazlar1 daha fazla ticarilestikce, akademik c¢alismalar sanal seyahat
uygulamalarinin kullanicilar tarafindan kabul edilmesine (Huang vd., 2016; Huang vd., 2013) ve satin
alma niyeti ya da tavsiyesi lizerine sanal seyahat deneyimi (Chiou, Wan ve Lee, 2008; Griffin vd., 2017)
konusuna odaklanmaktadir. Bu baglamda birkag arastirma, sanal seyahatin turistin destinasyonda var
olma hissini uyandirmada etkili oldugunu ve bunun da turistlerin o destinasyonu ziyaret etme
niyetlerini artirabilecegini dogrulamaktadir (Huang vd., 2013; Kim vd., 2020a).

Kim ve arkadaslari ise (Kim vd., 2020a; Kim ve Hall, 2019; Kim, Lee ve Preis, 2020b) deneyimleri
ve ziyaret niyetini arttiran pozitif sanal seyahati liretmeye katkida bulunan teknik ve bilgilendirici
bilesenlerin altinda yatan mekanizmay1 arastirmistir. Demirezen (2019), calismasinda artirilmis
gerceklikle sanal seyahat teknolojilerinin turizme 17 noktada ciddi yarar sagladigini belirlemistir.
Kabaday1 (2020), artirtlmis gergeklikle sanal seyahat etkinliklerinin gekicilik saglama, bilgi verme, imaj
yaratma, tanitim yapma ve memnuniyeti artirma vb. yararlar saglayacagini belirtmistir. Literatiirde
sanal seyahat ile ilgili mevcut ¢alismalar1 gozden gecirmek icin bir metin madenciligi yaklasimini
benimseyen Loureiro ve arkadaslar1 (2019), sanal seyahat c¢alismalarinin genellikle az oldugunu
vurgulamistir. Benzer sekilde, turizm pazarlamasinin kapsamina odaklanarak Loureiro ve arkadaslari
(2020) tarafindan yapilan bir metin madenciligi calismasinda, duyusal ve teknik 6zelliklerin etkisini ve
sanal seyahat deneyiminin psikolojik sonuclarini anlamadaki arastirma bosluklarina dikkat cekilmistir.
Yung ve Khoo-Lattimore (2019) turizmde sanal seyahat ve artirilmis gercgeklik hakkindaki sistematik
inceleme ¢alismasinda; sanal seyahat uygulamalarinin kullanilabilirligini arastiran ve son kullanici
deneyimini anlamak icin teoriye dayal yaklasimlari benimseyen calismalarin yapilmamis olmasina
deginmistir.

Uyarici-Organizma-TepKki (SOR) Teorisi

SOR teorisi, bir ortamin bir organizmaya herhangi bir bicimde uyarici sagladiginda, organizmanin
daha sonra yanit vermek icin i¢sel bir siire¢ gecirdigini 6ne siirmektedir (Mehrabian ve Russell, 1974).
SOR teorisinde, arzu edilen bir davranis olusturmak icin belirli bir uyaricinin olusturulmasi ve
yonetilmesinin miimkiin olacag varsayilmaktadir (Lin ve Kuo, 2016; Mpinganjira, 2016). Dolayisiyla
SOR teorisi, bir olayin davranissal sonucuna karar veren uyarici, organizma ve tepkiden olusmaktadir.
Uyaricl ve tepki kavrami, cevrenin pargalari ve sergilenen davranis olarak tanimlanmaktadir (Skinner,
1935). Cevrede aniden meydana gelen degisiklikler, bir bireyin psikolojik ve duygusal durumunu
etkileyebilmekte ve davranista degisikliklere neden olabilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982).
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Uyarici, organizmayi harekete geciren glictiir (Peng ve Kim, 2014; Young, 2016; Eroglu vd., 2001)
ve bireyin psikolojik durumunu etkileyen cevresel giicler arasinda yer almaktadir (Jacoby, 2002).
Organizma, pazarlama uyaricilarina maruz kalir kalmaz bireyde baslayan bilissel siireci ifade
etmektedir. Bu asamada, birey dissal/i¢sel uyaricilari analiz etmektedir (Bagozzi, 1986). Tepki ise,
bireyin uyaricilar ve organizmalardan elde ettigi sonuc olarak tanimlanmaktadir (Donovan ve Rossiter,
1982). Sonuglar, olumlu eylem olarak karsimiza c¢ikabilecegi gibi olumsuz eylem olarak da
cikabilmektedir. SOR teorisi, genel olarak gercek diinya ortamlarinda ¢evresel uyaricilarin etkilerinin
incelenerek tiiketici davranisini anlamaya yonelik yapilan ¢alismalarda yaygin olarak uygulanmistir
(Jacoby, 2002). Ancak diinya genelinde ¢evrimici alisverisin popiiler hale gelmesiyle SOR teorisi,
cevrimici ve sanal ortamlardaki tiiketicilerin deneyimlerini anlamak i¢in uygulanmaya baslamistir (Alj,
2016; An, Choi ve Lee, 2021; Gao ve Bai, 2014; Huang, 2012; Kim ve Lennon, 2013; Kim vd., 2020a;
Mpinganjira, 2016; Rajaguru, 2014). Bu ¢alismada da SOR teorisi araciligiyla, sanal bir ortamdaki
turistlerin davranis niyetleri arastirilmistir.

Sanal Seyahat Deneyimindeki Duyu ve Bilgi Kalitesinin Memnuniyete, Memnuniyetin de Ziyaret
Niyeti Uzerine Etkileri

Duyu, sanal seyahat pazarlamasinin 6nemli bir 6zelligidir. Ayrica gorsel ve isitsel uyaricilar
uyandirmakta ve stirtikleyici bir deneyim saglamaktadir (Chen vd., 2008). Gozler ve kulaklar, insan
viicudunun en fazla bilgiyi alan duyu organlarini olusturmaktadir. Sanal seyahatin sahip oldugu gorsel
ve isitsel uyaricilari, TV ve filmler gibi diger ortamlara gore bilgi dagitminda daha gii¢li etkilere
sahiptirler (Dinh vd., 1999). Bu baglamda bazi ¢alismalar duyu ve kullanici deneyimi arasindaki iliskiyi
arastirmistir (Ahn, Hyun ve Kim, 2017; Algharabat ve Dennis, 2010; Dinh vd., 1999). Cesitli arastirmalar,
duyu ve kullanic1 deneyimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Algharabat ve Dennis,
2010; Dinh vd., 1999; Hulten, Broweus ve Van Dijk, 2009). Lin ve Kuo (2016), turistik bir deneyim olarak
duyunun, deneyimi 6nemli 6l¢iide etkiledigini bulmustur. Dinh vd. (1999) turistin gercek bulundugu
yerin disinda bir destinasyondaymis gibi hissetmesine, duyunun katki sagladigini vurgulamistir. Ayrica
Choi vd. (2018) sanal seyahat deneyiminde duyusal ve bilissel boyutlarin, sanal seyahatin
gezinebilirligini 6nemli derecede etkiledigini bulmuslardir. Taskiran ve Kizilirmak (2019), 360
derecelik sanal bir turun, satin alma siirecindeki etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda sanal seyahat
deneyiminin heyecan verici ve talep olusturacak derecede bir ¢ekiciliginin olmadigini bulmuslardir.
Bunun aksine Yang ve arkadaslar1 (2021) ise, 360 derecelik sanal bir turun, COVID-19 pandemisinde iki
tiir varlik (mevcudiyet duygusu ve gercekte bulundugu yerin disinda bir destinasyondaymis gibi
hissetme) ve duygusal-motivasyonel durumlar (zevk ve katilim) yoluyla insanlarin psikolojik stresini
nasil azaltabilecegini incelemek icin dort katmanli bir arastirma modeli olusturmuslardir. Arastirmanin
sonuglari, duygusal-motivasyonel durumlarin olusmasinda gerc¢ekte bulunulan yerin disinda bir
destinasyondaymis gibi hissetmenin mevcudiyet hissinden daha yliksek bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hi: Sanal seyahat duyusunun, sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyet tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Turizm endiistrisinde sanal seyahat, turistik yerler ve turistik yerler hakkindaki turistik bilgileri
sanal seyahat icerikleri araciligiyla etkin bir sekilde sunmasi nedeniyle popiiler bir pazarlama aracidir
(Mpinganjira, 2016). Hedef pazarlamada sanal seyahat, hayali veya kurgusal bir yeri degil, gercek
diinyadaki bir destinasyonu kesfetmenin aracili bir deneyimini saglamaktadir. Bu nedenle, sanal
seyahat iceriklerinin bilgi kalitesi, olumlu turist deneyiminin temel belirleyicisi konumundadir. Diisiik
bilgi kalitesi, kullanicilarin odaklanmasini engellemekte ve neticede turist deneyiminin kalitesini
zayiflatmaktadir (Gao ve Bai, 2014). Eger sanal tur igeriginin algilanan kalitesi yiiksekse, turist
deneyiminin kalitesi de yliksek olacaktir. Yiiksek kaliteli bilgi, sanal tur igerikleriyle etkilesim icin bir
firsat saglamaktadir (Gao vd., 2017). Ayrica ylksek kaliteli bilgi, turistin; turistik yerle ilgili ek bilgi
aramadaki yiikiinii azaltarak, sanal seyahat deneyimine daha kolay odaklanmasina katkida
bulunmaktadir. Ancak bilgi kalitesinin disiik oldugu durumlarda; turist, bilissel yiik gerektiren ve
dikkati sanal deneyiminden uzaklastiran bir caba ile daha detayl bilgi bulmaya odaklanacaktir (Gu vd.,
2007; Richard vd., 2010). Diisiik kaliteli bilgi, bir turistin sanal seyahate odaklanmasini engelleyecek ve
sanal seyahat deneyiminden memnuniyetini azaltacaktir (Gao vd., 2017). Bu baglamda Gao vd. (2017),
cevrimici bir seyahat toplulugundaki bilgi kalitesinin turistlerin deneyimini olumlu yonde etkiledigini
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savunmaktadir. Ali (2016), bir otelin web sitesinin bilgi kalitesi ile davranissal niyet tizerindeki iliskisini
arastirdigl calismasinda, bilgi kalitesinin davranissal niyet ilizerindeki etkisine deginmistir. Bu
calismalardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H,: Sanal seyahat bilgi kalitesinin, sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyet iizerinde olumlu
bir etkisi vardir.

Tiiketiciler memnuniyeti, irtinlerin/hizmetlerin bilissel ve etkili degerlendirilmesiyle ilgili kisisel
deneyimlerine gore algillamaktadirlar. Memnuniyet, bir {riin veya hizmeti kullanma deneyimi
hakkindaki genel degerlendirmeyi ifade etmektedir (Kao, Huang ve Yang, 2006). Tiiketiciler 6nceki
beklentilerine gore iiriin veya hizmetleri kullanma deneyimleri hakkinda memnuniyet ya da
memnuniyetsizlikle sonu¢lanan duygusal tepkiler verebilirler (Wu, Li ve Li, 2018). Dolayisiyla yiiksek
kaliteli hizmet, memnuniyet yaratacak bu da tiiketicide satin alma davranisina yol acacaktir (Mason ve
Paggiaro, 2012). Pek ¢ok calisma, memnuniyetin; satin alma niyeti, ziyaret niyeti ve tavsiye iizerindeki
olumlu etkilerini dogrulamaktadir (Ali, 2016; Anderson ve Srinivasan, 2003; Arat ve Baltacioglu, 2016;
Bai, Law ve Wen, 2008; Durmaz, Bulut ve Tankus, 2018; Hsu, Chang ve Chen, 2012a, 2012b; Kuo, Wu ve
Deng, 2009; Mason ve Paggiaro, 2012; Oliver, Rust ve Varki, 1997). Bai vd. (2008), cevrimici ortamlarda
kullanici memnuniyetini artirmanin, seyahat iiriinlerinin satin alma niyetini artirdigini savunmaktadir.
Kuo vd. (2009), sunulan ek bir mobil hizmetin algilanan degeri ve memnuniyeti artirarak yeniden satin
alma niyetini etkiledigini ifade etmektedir. Mason ve Paggiaro (2012) ise, italya'daki bir sarap ve yemek
festivalinde yaptiklar1 calismada, tatminin duygusal ve bilissel yonlerinin festival ziyaretgilerinin
yeniden ziyaret niyetlerini etkiledigini bulmuslardir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Sanal seyahat deneyiminden olusan memnuniyetin, ziyaret etme niyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

METODOLOJi
Arastirmanin Ozgiin Degeri ve Amaci

Sanal seyahat deneyimi turistlere, gercek olguya yakin bilgisayar destekli sanal bir goriintiiniin
olusturulmasiyla bir turistik iiriiniin bulundugu destinasyona gitmeden o iriin ile ilgili deneme
deneyimi saglamaktadir. Bu deneyim turistlerin, satin alinmadan denenemez olan soyut turistik iirtin
ile ilgili endiselerini ortadan kaldiracaktir. Bu durumun bir neticesi olarak sanal seyahat deneyimi,
potansiyel turistlerin ziyaret niyetlerini artirabilecek etkili bir destinasyon pazarlama araci olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Ayrica turistlerin taleplerini artirmak icin turizm isletmeleri tarafindan etkin bir
pazarlama araci olarak sanal seyahat deneyiminin 6zellikle COVID-19 gibi pandemi siireglerinde
kullanilabilir olmasina ilaveten Tiirkiye’de, turizm alaninda sanal seyahat deneyimi ile ilgili olarak
yapilan ¢alismalarin azlig1 ve sanal seyahatin sahip oldugu bilgi kalitesi ve algilanan duyunun sanal
deneyim yasayanlarda olusturdugu memnuniyetin, ger¢cek diinyada o destinasyonu ziyaret etme
niyetlerine etkilerini arastiran bir c¢alismayla karsilasiimamis olmasi c¢alismanin 6zgiinligini
artirmaktadir.

Buradan hareketle ¢alismanin amaci, sanal seyahat deneyiminin sahip oldugu bilgi kalitesi ve
algilanan duyunun sanal deneyim yasayanlarda olusturdugu memnuniyetin, gercek diinyada o
destinasyonu ziyaret etme niyetlerine etkilerini tespit etmek, olarak belirlenmistir.

Arastirma Modeli

Modelde; sanal diinyada bir destinasyon deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusunun ve
bilgi kalitesinin sanal seyahatle ilgili memnuniyete olumlu bir etkisinin oldugu ve sanal seyahatten
olusan bu memnuniyetin, ziyaret etme niyetine olumlu bir etki yaptig1 varsayilmaktadir. Arastirmada
incelenen literatiir temel alinarak olusturulan model Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sanal Seyahatten

Algilanan Duyu H;
Hs Ziyaret
Memnuniyet Niyeti
Sanal Seyahatin Bilgi
. H»
Kalitesi

Sekil 1. Arastirma modeli

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada sanal seyahatin sahip oldugu bilgi kalitesinin ve katilimcilarda olusturdugu
duyunun, katilimcilarin sanal seyahatlerinde deneyimledikleri yerleri gercek diinyada da ziyaret etme
niyetleri iizerinde oldugu varsayilan olumlu etkinin ortaya cikarilmasi hedeflenmektedir. Bu hedef
dogrultusunda gerekli veriler halen yasanilan COVID-19 pandemisi sebebiyle online anket yontemiyle
toplanmistir. Online anket formu google form araciligiyla olusturulduktan sonra 16 kisiye online anket
formunun 6n testi uygulanmis ve sonrasinda gereken degisiklikler yapilarak online anket formuna son
sekli verilmistir. Son sekli verilen anket formunun linki, e-posta ve sosyal medya araclariyla
01/05/2021 - 09/08/2021 tarihleri arasinda paylasilmistir. Arastirmada kullanilan anket formunun
icerigini; duyu, bilgi kalitesi, memnuniyet ve ziyaret niyeti olusturmaktadir. Duyu, 6nceki calismalardan
gelistirilmis ve degistirilen li¢ 6geyle oOl¢lilmustiir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Bilgi
kalitesini 6l¢mek i¢cin bes madde kullanilmistir (Ahn, Ryu ve Han, 2007; Gao ve Bai, 2014). Memnuniyeti
degerlendirmek icin {ic madde uygulanmistir (Gao ve Bai, 2014). Ziyaret niyeti ise, dort ifadeyle
Olctlmiistir (Lee vd. 2018). Tim iceriklerde 7’li likert tarzi olcek kullanilmistir (1 = Kkesinlikle
katilmiyorum, 7 = kesinlikle katiliyorum).

Ankette; dncelikle, “Yurticinde veya yurtdisinda herhangi bir turistik yerin ya da miizenin sanal
seyahat sitesini ziyaret edip, sanal seyahat deneyimi yasadiniz m1?” sorusu sorulmus ve cevabi “Hayir”
olanlardan ankete devam etmemeleri istenmistir. Daha sonra duyu, bilgi kalitesi, memnuniyet ve ziyaret
niyetleri hakkindaki sorulara yer verilmistir. Son boliim ise katihmcilarin demografik 6zelliklerinin
tespitine yonelik sorulardan olusmustur.

Arastirmada katiimcilarin demografik ozelliklerini tespit etmek ve 6zetlemek i¢in frekans
dagilimlar tablolar seklinde gosterilmistir. Anketten elde edilen verilere istatistik paket programi
kullanilarak farkl analizler uygulanmistir. Aragtirmaya baslamadan énce Erciyes Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 27/04 /2021 tarih ve 202 sayili etik kurul izni alinmis ve arastirmanin
her safhasinda Arastirma ve Yayin Etigi'ne uyulmustur.

Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana Kkiitlesi, Turkiye’de bulunan, sanal seyahat deneyimi yasayan 18 yas ve
tizerindeki bireylerden olusmaktadir. Zaman ve maliyet sinirlamalarinin yani sira halen yasanilan
COVID-19 pandemisi sebebiyle kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda 564 kisiye
ulasilmig, 172 kisi sanal seyahat deneyimi yasamadiklarimi belirttikleri ya da 18 yasindan kiigiik
olduklar i¢in arastirma dig1 birakilmis ve 392 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’'nun resmi sitesinden elde edilen verilerine gore, 2020 y1l Tiirkiye niifusu 83.614.362 kisiden
olugmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2021). Yazicioglu ve Erdogan (2004)'in Orneklem
Biiytikliikleri Tablosu’'na gore 0,05 6érnekleme hatasinda 100 milyon kisiden olusan anakiitle icin 384
kisilik 6rneklem sayisinin yeterli olabilecegi belirtilmektedir. Bu baglamda verilere tabi tutulan 392
kisilik 6rneklem biiyiikliiglinlin arastirma igin yeterli olacagina karar verilmistir.

Giivenilirlik Analizi

7’li likert tarzi 6lcek seklinde diizenlenmis olan 6lceklerin giivenilirliklerinin tespiti amaciyla
Cronbach Alpha modeli se¢ilmistir. Yapilan analiz sonuglarinda tiim o6lceklerin Cronbach Alpha
degerlerinin 0,9’dan biiylik oldugu bulunmustur (Tablo 1). Bu durum, o6lgeklerin yiiksek derecede
glvenilir oldugunu gostermektedir (Leech, Barret ve Morgen, 2005).
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Tablo 1. Giivenilirlik analizlerinin sonuglari

OLCEKLER Cronbach Alpha Degerleri

Duyu (3 ifade) 0,948

Bilgi Kalitesi (5 ifade) 0,947

Memnuniyet (3 ifade) 0,952

Ziyaret Niyeti (4 ifade) 0,938
BULGULAR

Arastirmadan elde edilen verilerden katiimcilarin demografik o6zellikleri tablo seklinde
ozetlenerek sunulmus, sonrasinda katilimcilarin ifadeler ile ilgili ortalamalar1 ve standart sapmalari
verilmis, daha sonra arastirma hipotezlerini test etmek icin yapilan acimlayici faktor, korelasyon ve
rekresyon analizlerinin sonuglari istatistiksel analiz paket programi kullanilarak verilmistir. Tablo 2’de
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde Medeni Durum Say1 Yiizde
Kadin 176 449 | Evli 236 60,2
Erkek 216 55,1 = Bekar 156 39,8
Toplam 392 100 Toplam 392 100
Ogrenim Durumu Say1 Yiizde Gelir Durumu Say1 Yiizde
[k 6gretim 8 2,0 0-2.825 TL 86 21,9
Orta égretim 60 15,3  2.826-4.000 TL 60 15,3
On lisans (2 yillik iiniversite) 65 16,6 = 4.001-6.000 TL 100 25,5
Lisans (4 yillik tiniversite) 178 45,4  6001-8.000 TL 65 16,6
Lisansiistii (Master, doktora) 81 20,7  8001-10.000 TL 38 9,7
10.001 TL ve tizeri 43 11,0
Toplam 392 100 Toplam 392 100
Calisma Durumu Say1 Yiizde
Kamu (memur) 105 26,8
Akademisyen 28 7,1
Kamu (Is¢i) 8 2,0
Ozel Sektir Isci 57 14,5
Emekli 21 5,4
Serbest Meslek 51 13,0
Ogrenci 67 17,1
Ev Hanimi 23 59
Issiz 32 8,2
Toplam 392 100
Yas (ort £ ss) 36,29 + 12,234
Yas (medyan) 34,50

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore, %55'i erkek, %601 evli, %25’ 4.001-6.000 TL arasi
gelire sahip, %45'i lisans mezunu ve yaklasik %27’si memurdur. Ayrica katilimcilarin yas ortalamasinin
yaklasik 36 oldugu tespit edilmistir.

Katimcilarin Olgeklerde Yer Alan ifadelere Katilim Diizeyleri

Tablo 3’te katilimcilarin 6l¢ceklerdeki 15 ifadeye katilim diizeylerinin ortalamalar1 ve standart
sapmalari verilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin ifadeler ile ilgili ortalamalari ve standart sapmalari

OLCEKLER n ort. ss

Olcek 1: Duyu 392 535 1,571
Sanal seyahat duyularimi cezbetti. 392 5,35 1,652
Sanal seyahat duyularim tizerinde gii¢lii bir etki biraktu. 392 5,26 1,673
Sanal seyahati duyusal agidan ilging buldum. 392 5,43 1,623
Olgek 2: Bilgi Kalitesi 392 5,63 1,219
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler dogrudur. 392 571 1,344
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler giivenilirdir. 392 5,63 1,337
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler iyi bicimlendirilmistir. 392 5,58 1,326
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler giinceldir. 392 5,59 1,375
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler uygundur. 392 5,61 1,325
Olcek 3: Memnuniyet 392 5,55 1,583
Genel olarak, sanal seyahatimden memnun kaldim. 392 5,58 1,628
Sanal seyahate karsi olumlu bir tutuma sahibim. 392 5,63 1,639
Sanal seyahat deneyimim beklentime yakindl. 392 5,44 1,706
Olcek 4: Ziyaret Niyeti 392 5,76 1,376
Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri yakin zamanda ziyaret etmeyi planliyorum. 392 5,69 1,537
Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri ziyaret etmek icin caba gdsterecegim. 392 5,83 1,439
Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri ziyaret etme niyetim var. 392 5,93 1,430
Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri ziyaret etmeye hazirim. 392 5,59 1,596

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin, genel olarak tiim 6lceklerde (duyu, bilgi kalitesi,
memnuniyet, ziyaret niyeti) yer alan ifadelere katiim diizeylerinin olumlu oldugu soéylenebilir
(ortalamalar kismen katiliyorum ile ¢ogunlukla katiliyorum arasindadir). Katilimcilarin duyu 6lceginde
“Sanal seyahati duyusal acidan ilging buldum”, ifadesine; bilgi kalitesi 6lceginde “Sanal seyahat
tarafindan saglanan bilgiler dogrudur” ifadesine; memnuniyet 6lgeginde “Sanal seyahate karsi olumlu
bir tutuma sahibim” ifadesine ve ziyaret niyeti 6lceginde ise, “Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri
ziyaret etme niyetim var” ifadesine daha olumlu baktiklar1 séylenebilir.

Ac¢imlayici Faktor Analizi

Ankette kullanilan 6lgeklerin ytliksek derecede giivenilir oldugu belirlendikten sonra, dlgeklerin
tek bir faktor altinda degerlendirilip degerlendirilemeyecegini (6lgeklerin alt boyutlarinin olup
olmadigim) dogrulamak i¢in 6lgeklere agimlayici faktér analizi uygulanmigtir. Oncelikle verilere, faktor
analizi uygulayabilmek i¢cin KMO (Kaiser-Meyer-0Olkin) ve Bartlett testleri yapilmistir. KMO degerleri
1,0-0,9 araliginda ise miikkemmel, 0,89-0,80 aralifinda ise ¢ok iyi, 0,79-0,70 araliginda ise iyi, 0,69-0,60
araliginda ise orta ve 0,59-0,50 araligindaysa zayif korelasyonlardan s6z edilebilir (Kalayci, 2006).
Analizlerde tiim 6l¢ekler icin KMO sonuglar1 0,7'nin iizerinde tespit edilmistir. Tespit edilen bulgular,
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. KMO degerleri
incelendiginde, duyu ve memnuniyet 6lgeklerinin faktor analizine iyi derecede, bilgi kalitesi ve ziyaret
niyeti 6lceklerinin cok iyi derecede uygun oldugu belirlenmistir. Bartlett Kiiresellik testleri sonucunda,
Olceklerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi sonucuna varilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Olceklerin KMO ve Bartlett testleri sonugclari

Bartlett Kiiresellik Testi

OLCEKLER KMO ,
Xz df Sig.
Duyu (3 ifade) 0,758 1184,170 3 0,000
Bilgi Kalitesi (5 ifade) 0,888 1941,994 10 0,000
Memnuniyet (3 ifade) 0,768 1205,704 3 0,000
Ziyaret Niyeti (4 ifade) 0,809 1546,771 6 0,000
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On kosullar saglandiktan sonra 6l¢eklere agimlayici faktér analizi uygulanmistir. Ozdegerler, tiim
Olceklerin tek bir faktor altinda degerlendirilebilecegini gostermektedir. Duyu ve memnuniyet dl¢ekleri
toplam varyansin %90’indan fazlasini; bilgi kalitesi ve ziyaret niyeti 6lcekleri ise, toplam varyansin
%380’inden fazlasini agiklamaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Faktor ytikleri

B} ; 0z Varyans
OLCEKLER Yiikler Degerleri %
Olcek 1: Duyu 2,720 90,651
Sanal seyahat duyularimi cezbetti. ,964
Sanal seyahat duyularim lizerinde giiclii bir etki biraktu. ,957
Sanal seyahati duyusal acidan ilging buldum. ,935
Olcek 2: Bilgi Kalitesi 4,135 82,696
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler dogrudur. ,925
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler giivenilirdir. ,921
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler iyi bicimlendirilmistir. ,917
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler giinceldir. ,915
Sanal seyahat tarafindan saglanan bilgiler uygundur. ,867
Olcek 3: Memnuniyet 2,738 91,252
Genel olarak, sanal seyahatimden memnun kaldim. ,965
Sanal seyahate karsi olumlu bir tutuma sahibim. ,951
Sanal seyahat deneyimim beklentime yakindL. ,949
Olcek 4: Ziyaret Niyeti 3,372 84,304
Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri yakin zamanda ziyaret 944
etmeyi planliyorum. ’

Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri ziyaret etmek icin ¢aba 941
gosterecegim. ,

Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri ziyaret etme niyetim var. ,907
Sanal seyahatimde deneyimledigim yerleri ziyaret etmeye hazirim. ,879

Korelasyon Analizi

Hipotezleri test etmek icin regresyon analizi yapmadan 6nce sanal seyahat duyusu ve bilgi kalitesi
ile memnuniyet arasinda pozitif yonlii bir iliskinin olup olmadig1 belirlenmek istenmistir. Veriler normal
dagihim gosterdigi icin Pearson Korelasyon katsayisi yontemiyle incelenmistir. Analiz sonuglarina gore,
sanal seyahat duyusu ve bilgi kalitesi ile sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyet arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir (p<0,05). Yapilan analiz sonuglar1 asagida gosterilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Sanal seyahat duyusu ve bilgi kalitesi ile sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyet arasindaki
iliskiyi gosteren korelasyon analizi sonuglart

Sanal Seyahat Deneyimiyle ilgili Memnuniyet

r p n
Duyu 0,859** 0,000 392
Bilgi Kalitesi 0,742** 0,000 392

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1.

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore katilimcilarin, sanal diinyada bir destinasyon ya da
miize deneyimlerinden algiladiklari sanal seyahat duyusu (r = 0,859) ve bilgi kalitesi (r = 0,742) ile
sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyeti arasinda pozitif yonli, yiiksek diizeyde gii¢li bir iliski
vardir. Bu bulguya gore, bir turizm tiiketicisinin sanal diinyada bir destinasyon ya da miize
deneyiminden algiladig1 sanal seyahat duyusu ve bilgi kalitesi arttikca sanal seyahat deneyimiyle ilgili
memnuniyet seviyesinin arttig1 sdylenebilir.
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Tablo 7. Katilimcilarin sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyeti ile ziyaret etme niyeti arasindaki
iliskiyi gosteren korelasyon analizi sonucu

Ziyaret Etme Niyeti
r p n

Sanal Seyahat Deneyimiyle Ilgili Memnuniyet 0,647** 0,000 392

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml.

Tablo 7’ye gore katilimcilarin, sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyeti (r = 0,647) ile ziyaret
etme niyeti arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde gii¢lii bir iliski vardir. Bu bulguya gore, bir turizm
tiiketicisinin sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyeti arttik¢a sanal deneyim yasadig1 yerle ilgili
ziyaret etme niyetinin arttig1 s6ylenebilir.

Regresyon Analizi

Yapilan Kkorelasyon analizlerinde, olgekler arasinda pozitif yonli iliskilerin oldugu tespit
edildikten sonra, sanal diinyada bir destinasyon deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusunun ve
bilgi kalitesinin sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyete ve sanal seyahatinden olusan bu
memnuniyetin, ziyaret etme niyetine etkilerini belirlemek icin regresyon analizleri yapilmistir. Sanal
diinyada bir destinasyon deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusunun sanal seyahat deneyimiyle
ilgili memnuniyete etkisini belirlemek i¢in yapilan regresyon analizinin sonucu Tablo 8'de sunulmustur.

Tablo 8. Sanal seyahat duyusunun memnuniyete etkisi

Degisken Beta Katsayisi t Degeri Anlamhilik Diizeyi
Sabit* 0,917 6,300 0,000

Sanal Seyahat Duyusu 0,866 33,152 0,000

R= 0,859 Rz =0,738 Ayarlanmig R? = 0,737 F=1099,079 Anlamlilik Diizeyi= 0,000

*Bagiml Degisken: Memnuniyet

Analiz sonuglara gore, sanal diinyada bir destinasyon ya da miize deneyiminden algilanan sanal
seyahat duyusunun sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyet lizerinde pozitif yonli, giiclii ve anlamli
bir etkisi vardir (r = 0,859; p = 0,000). Belirlilik katsayis1 (r?) 0,738 olarak belirlenmistir ve sanal
seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyetin yaklasik % 74’{iniin, sanal seyahat deneyiminden algilanan
sanal seyahat duyusuna bagh oldugu sdylenebilir. Algilanan sanal seyahat duyusunda meydana gelecek
bir birimlik artis, memnuniyet diizeyinde 0,866’lik bir artis saglayacaktir (3= 0,866). Sonuclara gore,
sanal seyahat deneyimi yasayan bir turizm tiiketicisinin sanal seyahat deneyiminden algiladig1 sanal
seyahat duyusunun duizeyi arttik¢a sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyetin artacagi s6ylenebilir.
Bu bulgulara gore, Hy hipotezi kabul edilmistir.

Sanal diinyada bir destinasyon deneyiminden algilanan sanal seyahat bilgi kalitesinin sanal
seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyete etkisini belirlemek icin regresyon analizi yapilmis ve analiz
sonuglari Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9. Sanal seyahat bilgi kalitesinin memnuniyete etkisi

Degisken Beta Katsayisi t Degeri Anlamhilik Diizeyi
Sabit* 0,127 0,501 0,617

Sanal Seyahat Bilgi Kalitesi 0,963 21,848 0,000
R=0,742 Rz = 0,550 Ayarlanmis R? = 0,549 F=477315 Anlamlilik Diizeyi= 0,000

*Bagimh Degisken: Memnuniyet
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Tablo 9’daki sonuglara gore, sanal seyahat bilgi kalitesinin duyulan memnuniyet tizerinde pozitif
yonlii, giiclii ve anlamh bir etkisi vardir (r = 0,742; p = 0,000). Belirlilik katsayis1 (r?) 0,550 olarak
belirlenmistir sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyetin % 55’inin, sanal seyahat deneyiminden
algilanan sanal seyahat bilgi kalitesine bagl oldugu sdylenebilir. Algilanan sanal seyahat bilgi
kalitesinde meydana gelecek bir birimlik artis, memnuniyet diizeyinde 0,963’liik bir artis saglayacaktir
(3= 0,963). Sonuclara gore, sanal seyahat deneyimi yasayan bir turizm tiiketicisinin sanal seyahat
deneyiminden algiladig1 sanal seyahat bilgi kalitesinin diizeyi arttikca sanal seyahat deneyimiyle ilgili
memnuniyetin artacagi sdylenebilir. Bu bulgulara gore, Hz hipotezi kabul edilmistir.

Sanal seyahat deneyiminden olusan bu memnuniyetin, ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini
belirlemek icin regresyon analizi yapilmis ve analiz sonuglarina Tablo 10’da yer verilmistir.

Tablo 10. Memnuniyetin ziyaret niyetine etkisi

Degisken Beta Katsayisi t Degeri Anlamhilik Diizeyi
Sabit* 2,644 13,655 0,000
Memnuniyet 0,562 16,743 0,000
R=0,647 R?2=0418 Ayarlanmis R? = 0,417 F=280,317 Anlamlilik Diizeyi= 0,000

*Bagiml Degisken: Ziyaret Niyeti

Yukaridaki tabloda yer alan sonuglar incelendiginde, sanal seyahat deneyiminden olusan
memnuniyetin ziyaret niyeti lizerinde pozitif yonlii, nispeten giiclii ve anlamh bir etkisi oldugu
goriilmektedir (r=0,647; p = 0,000). Belirlilik katsayisi (r?) 0,418 olarak belirlenmistir ve ziyaret etme
niyetinin yaklasik % 42’sinin, sanal seyahat deneyiminden olusan memnuniyet diizeyine bagh oldugu
soylenebilir. Sanal seyahat deneyiminden olusan memnuniyette meydana gelecek bir birimlik artis,
ziyaret niyeti iizerinde 0,562’lik bir artis saglayacaktir (8= 0,562). Sonuclara gore, sanal seyahat
deneyimi yasayan bir turizm tiiketicisinin bu sanal seyahat deneyiminden olusan memnuniyet diizeyi
arttikca sanal deneyim yasadig1 yerle ilgili ziyaret etme niyetinin artacagi sdylenebilir. Bu bulgulara
gore, Hz hipotezi kabul edilmistir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

SOR teorisine dayandirilan bir arastirma cergevesiyle sanal seyahat deneyiminin sahip oldugu
bilgi kalitesinin ve katilimcilarda olusturdugu duyunun, katilimcilarin sanal seyahatlerinde
deneyimledikleri yerleri gercek diinyada da ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkilerinin arastirildigi bu
calismada, degerlendirmeye alinan katilimcilarin, yaklasik %55'i erkek, %601 evli, %25’i 4.001-6.000
TL arasi gelire sahip, %45’i lisans mezunu ve yaklasik %27’i memurdur. Katilimcilarin yas ortalamasinin
yaklasik 36 oldugu ve medyamin 34,50 oldugu tespit edilmistir. Olceklerin ve olceklerde yer alan
ifadelerin ortalamalarina bakildiginda, genel olarak tiim 6l¢ceklerde (duyu, bilgi kalitesi, memnuniyet,
ziyaret niyeti) yer alan ifadelere katilim diizeylerinin olumlu oldugu séylenebilir.

Arastirmada olusturulan hipotezleri test etmeden once oOlgekler arasinda bir iliskinin olup
olmadigy, iliski varsa giicii ve yoniiniin ne oldugu belirlenmek istenmis ve verilere korelasyon analizi
uygulanmistir. Analiz sonuclarinda katilimcilarin, sanal diinyada bir destinasyon ya da miize
deneyimlerinden algiladiklari sanal seyahat duyusu ve bilgi kalitesi ile sanal seyahat deneyimiyle ilgili
memnuniyeti arasinda pozitif yonli, yliksek diizeyde giiclii bir iliskinin oldugu, memnuniyet ile ziyaret
etme niyeti arasinda ise, pozitif yonlii, orta diizeyde giiclii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Olgekler
arasinda iliski tespit edildikten hipotezleri test etmek icin regresyon analizleri yapilmistir. Analizler
sonucunda sanal diinyada bir destinasyon ya da miize deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusunun
ve bilgi kalitesinin sanal seyahat deneyimiyle ilgili memnuniyet {izerinde pozitif yonlii, gii¢lii ve anlamh
bir etkisi oldugu bulunmustur. Belirlilik katsayilarina bakildiginda sanal seyahat deneyimiyle ilgili
memnuniyetin yaklasik % 74’linlin sanal seyahat deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusuna, %
55’inin ise, sanal seyahat deneyiminden algilanan sanal seyahat bilgi kalitesine bagl oldugu s6ylenebilir.
Ayrica sanal seyahat deneyiminden olusan bu memnuniyetin, ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisini
belirlemek i¢cin yapilan analizde, memnuniyetin ziyaret niyeti iizerinde pozitif yonli, nispeten giiclii ve
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anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Belirlilik katsayisi incelendiginde, ziyaret etme niyetinin
yaklasik % 42’sinin, sanal seyahat deneyiminden olusan memnuniyet diizeyine bagli oldugu
soylenebilir. Sonuclara gore, sanal seyahat deneyimi yasayan bir potansiyel turistin, sanal seyahatinde
deneyimledigi sanal seyahat duyusu ve sanal seyahatin sahip oldugu bilgi kalitesi arttikca memnuniyet
seviyesi artacak, memnuniyet seviyesi arttikca da sanal deneyim yasadigi yerle ilgili ziyaret etme niyeti
artacaktir. Bu bulgular benzer ¢alismalarla tutarlilik gostermektedir (An vd., 2021; Huang vd., 2013; Kim
vd., 2020a).

Arastirmanin bulgulari, SOR teorisi ¢cercevesinde sanal seyahat deneyiminin sahip oldugu bilgi
kalitesi ve sanal seyahat deneyiminden algillanan duyunun (uyarici), turistlerde (organizma)
olusturdugu memnuniyetin ziyaret etme niyetlerine olumlu etkisinin (tepki) oldugunu gostermektedir.
Mehrabian ve Russell (1974) c¢alismalarinda SOR teorisini gercek diinya ortamina gore
olusturmuslardir. Ancak SOR teorisi bu c¢alismada sanal bir ortamda kullanilmistir ve o6nceki
calismalarla benzerlik gostermektedir (An vd., 2021; Kim vd, 2020a; Rajaguru, 2014). Arastirma,
ozellikle dilinya capinda etkili olan COVID-19 pandemisi sonucu alinan Kisitlama kararlar1 donemlerinde
sanal seyahat deneyiminin bir destinasyon icin etkili bir dijital pazarlama araci olabilecegini
desteklemektedir. Sanal seyahat deneyiminden algilanan sanal seyahat duyusunun sanal seyahat
deneyimiyle ilgili memnuniyet iizerinde (yaklasik % 74) olumlu etki olusturdugu géz oniine alindiginda
yoneticiler ve pazarlamacilar, yiiksek kaliteli duyusal deneyimler saglayacak siiriikleyici sanal seyahat
icerigi gelistirmelidirler. Bu sayede yoneticiler ve pazarlamacilar, potansiyel turistlerin sanal seyahat
deneyimiyle ilgili memnuniyet diizeylerini ve dolayisiyla hem iilkelerini, hem destinasyonlarini, hem de
turizm isletmelerini ziyaret etme olasiliklarini artiracaklardir. Benzer sekilde sanal seyahat deneyimiyle
ilgili memnuniyet seviyesini artirmay1 hedefleyen turizm yonetici ve pazarlamacilarin, sanal seyahat
deneyiminde iilke, destinasyon, isletme vb. tanitilacak yer bilgilerinin kalitesini artirmalari
gerekmektedir. Sanal seyahat, varis noktasi (destinasyon) hakkinda ne kadar ayrintili ve giivenilir bilgi
verirse, potansiyel turistlerin sanal seyahatine dikkatlerini de o kadar c¢ekecektir. Dikkatini veren
potansiyel turist daha dogru, ayrintili, giivenilir yani kaliteli bilgi alacak ve turistin ger¢ek hayatta o yeri
ziyaret etme olasilig1 artacaktir. Sanal seyahatin bilgi kalitesini artirmak i¢in, olas1 durumsal faktorler
de sanal seyahat icerigine dahil edilmelidir. Baz1 destinasyonlardaki turist deneyimleri, ziyaret zamani,
mevsim veya hava kosullarindan biiyiik 6l¢iide etkilenebilmektedir. Sanal seyahatte, keyifli zamanlari
ve en iyi hava kosullarinda en iyi manzara goriintiilerini géstermek her zaman icin iyi sonuclar
vermeyebilir. Bu ylizden sanal seyahatte potansiyel turistlerin destinasyonu farkl kosullar altinda
kesfetmeleri i¢in daha fazla secenegi varsa (giin batimi, yakamoz, gece vakti, yagmur yagish giinler, kar
yagishi giinler vb.), bu seceneklerin de sanal seyahat icerigine eklenmesi gerekmektedir.

Son olarak, bu ¢alisma, sanal seyahat deneyiminden duyulan memnuniyetin, kullanicilarin ziyaret
niyetini olumlu yonde etkiledigini gdstermistir. Bircok arastirmaci tarafindan 6nerildigi iizere (An vd,,
2021; Cho, Wang ve Fesenmaier, 2002; Gibson ve O'Rawe, 2018; Kim vd., 2020a), sanal seyahat,
potansiyel turistlerin ziyaret niyetlerini artirabilecek etkili bir destinasyon pazarlama aracidir. Ozellikle
COVID-19 gibi pandemi dénemlerinde iilkeler, destinasyonlar ve turizm sektériinde faaliyet gosteren
isletmeler, turistlerin potansiyel taleplerini artirmak icin sanal seyahati kullanilabilirler. Ulkeler,
destinasyonlar ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, kisitlama donemlerinde evde kalmak
zorunda olan potansiyel turistlere siiriikleyici sanal seyahat deneyimleri saglarlarsa, pandemi
dolayisiyla tam anlamiyla uygulayamadiklarn itme stratejilerine alternatif olarak pandemi
donemlerinde de kullanabilecekleri yeni bir cekme stratejisi aracina sahip olacaklardir. Bu sayede
insanlarin salgindan sonra (ya da kendilerini daha giivende hissettiklerinde) seyahatlerinde, daha 6nce
sanal seyahatle kesfettikleri ve deneyimledikleri yerleri ziyaret etmeleri saglanabilir. Boylelikle tilkeler,
destinasyonlar ve turizm endistrisinde faaliyet gosteren isletmeler; tercih edilebilirliklerini,
cekiciliklerini, markalasma siireclerini, doluluk oranlarim1 artirabilecekler ve rekabet istiinligi
saglayabileceklerdir. Tabiidir ki iilkeler, destinasyonlar ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler tarafindan olusturulan sanal seyahat deneyiminin; yliksek kaliteli duyusal deneyimler
saglayamamasi, siirtikleyici sanal seyahat icerigi olusturamamasi, dogru, ayrintili ve giivenilir bilgiler
sunamamasi halinde turistin memnuniyetsizligi ile sonu¢lanma riskini artiracaktir. Bu da turistik
triiniin olumsuz tanitiminin yapilmasina ve turistin gercek hayatta gitmeyi ¢ok arzuladigi yeri bile
tercih etmemesine sebep olacaktir. Bu nedenle sanal seyahat deneyimi ayrintili ve cok yonlii bir sekilde
tasarlanmalidir.
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Zaman ve maliyet sinirlamalarinin yani sira halen yasanilan COVID-19 pandemisi sebebiyle
kolayda 6rnekleme yonteminin zorunlu olarak kullanilmis olmasi arastirmanin en énemli kisiti olarak
goriilebilir. Bu kisit yeni yapilacak arastirmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemleri kullanilarak ortadan
kaldirilabilir. Diger yandan bu arastirma sadece Tiirkiye’de sanal seyahat deneyimi yasayan bireylere
yonelik olarak yapilmistir. Bu baglamda gelecekteki arastirmalar farkli tlkelerde ve daha biiyiik
orneklemlerle yapilabilir. Son olarak bu ¢alismada, herhangi bir turistik yerin ya da miizenin sanal
sitesini ziyaret ederek sanal seyahati deneyimleyen bireylere yer verilmistir. Gelecekteki calismalarda,
sanal gerceklik simiilasyonlar1 kullanilarak daha 6nce boyle bir deneyim yasamamis olan bireylerin de
arastirmaya dahil edilmeleri saglanabilir.
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