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OZET

SANAL TUR HiZMET ATMOSFERI iLE DAVRANISSAL NiYET ARASINDAKI
[LISKIDE TELE-VARLIGIN ARACI ROLU
Merve SAGCAN
_ Turizm [sletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Kasim, 2024
Danigman: Prof. Dr. Cem ISIK

Turizm Uriinlerinin dogas1 geregi turistler, belirsizlik altinda seyahat planlarini
yapmaktadirlar. Hem bu belirsizligi azaltmak hem de turizm pazarlamasi i¢in siiriikleyici
olmayan sanal gerceklik uygulamalarindan birisi olan 360 derece sanal turlar
kullanilmaktadir. Ancak 360 derece sanal tur deneyimi ile kullanicilarmm davranissal
niyetleri arasindaki psikolojik mekanizmay1 inceleyen literatlir smirhidir. Buradan
hareketle calismanmn amaci, sanal tur hizmet atmosferi ile kullanicilarin davranigsal
niyetleri arasindaki iligkiyi ve bu iliskide, aracili ortamda ‘orada bulunma hissi’ olarak
aciklanan tele-varlik hissinin araci roliinii incelemektir. Belirlenen amag¢ dogrultusunda
Eskisehir Tiirk Diinyas1 Bilim, Kiiltiir ve Sanat Merkezi’nin 360 derece sanal turu
arastirma alani1 olarak secilmistir. Eksik ve hatali verilerin ayiklanmasindan sonra 465
adet anket formu analize tabi tutulmustur. Veriler, SmartPLS 4 paket programu ile analiz
edilmis ve bulgular yorumlanmistir. Arastirma sonucunda 360 derece sanal turun bilgi
kalitesinin, hizinin ve arka planda c¢alan fon miiziginin; kullanicilarin destinasyonu
ziyaret etme ve sanal turlar1 kullanma niyetleri iizerinde olumlu etkileri oldugu
belirlenmistir. Ayrica 360 derece sanal tur deneyiminden elde edilen tele-varlik hissinin
de kullanicilarmm davranissal niyetleri iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ek olarak 360 derece sanal turda sunulan bilgi kalitesi ve sanal tur hiz1 ile
kullanicilarin sanal turlar1 kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyeti arasindaki

iliskide tele-varlik hissinin aracilik rolii dogrulanmistir.

Anahtar Sézciikler: 360 Derece Sanal Tur, Hizmet Atmosferi, Tele-Varlik, Kullanmaya

Devam Etme Niyeti, Ziyaret Etme Niyeti



ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF TELE-PRESENCE IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN VIRTUAL TOUR SERVICE ATMOSPHERE AND BEHAVIORAL
INTENTION

Merve SAGCAN
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School, November, 2024
Supervisor: Prof. Dr. Cem ISIK

Due to the nature of tourism products, tourists make travel plans under uncertainty.
360-degree virtual tours, one of the non-immersive virtual reality applications, are used
both to reduce this uncertainty and for tourism marketing. However, the literature
examining the psychological mechanism between 360-degree virtual tour experience and
users' behavioral intentions is limited. Therefore, the aim of this study is to examine the
relationship between virtual tour service atmosphere and users' behavioural intentions and
the mediating role of telepresence, which is explained as “the feeling of being there” in
the mediated environment, in this relationship. In line with the determined purpose, the
360-degree virtual tour of Eskisehir Turkish World Science, Culture and Art Centre was
selected as the research area. In line with the determined purpose, the 360-degree virtual
tour of Eskisehir Turkish World Science, Culture and Art Center was chosen as the
research area. After removing missing and erroneous data, 465 survey forms were
analyzed. The data were analyzed with the SmartPLS 4 package program and the findings
were interpreted. As a result of the research, the information quality, speed and
background music of the 360-degree virtual tour; It has been determined that it has
positive effects on users' intentions to visit the destination and use virtual tours. In
addition, it was concluded that the feeling of tele-presence obtained from the 360-degree
virtual tour experience had positive effects on the behavioral intentions of the users. In
addition, the mediating role of the feeling of telepresence in the relationship between the
quality of information presented in the 360-degree virtual tour and the speed of the virtual

tour and users' intention to continue using and visiting virtual tours was confirmed.

Keywords: 360 Degree Virtual Tour, Service Atmosphere, Tele-Presence, Intention to

Continue Using, Intention to Visit

v



ONSOZ

Bu doktora tezi, uzun ve dgretici bir siirecin sonunda,degerli hocalarimin rehberligi
ve destegiyle ortaya ¢cikmistir. Bu siirecte bana rehberlik eden, bilgi ve deneyimleriyle her
asamada yol gosteren danisman hocam Saym Prof. Dr. Cem ISIK’a en igten
tesekkiirlerimi sunarim.

Tez izleme komitesinde yer alarak calismamin sekillenmesinde 6nemli katkilar
sunan degerli hocalarim Prof. Dr. Gok¢e YUKSEK e ve Dog. Dr. Ekrem AYDIN’a her
toplantida yapici geri bildirimleri ve yonlendirmeleri i¢in minnettarim.

Tez savunma jlirimde yer alarak degerli vakitlerini aywran ve bu calismanin
degerlendirilmesine katki saglayan kiymetli hocalarim Dog. Dr. Hiirriyet CIMEN’e ve
Dr. Ogr. Uyesi Seda SOKMEN e tezime gosterdikleri ilgi, elestiri ve yapici dnerileri igin
tesekkiir ederim.

Doktora silirecim boyunca gerek moral destegi gerekse manevi varliklariyla beni
hep cesaretlendiren sevgili esim Arslan SAGCAN’a, degerli annem Cennet GURGEye
ve kiymetli abim Miral GURGE’ye sonsuz tesekkiir ederim. Sabrimiz, sevginiz ve her an

yanimda oldugunuzu hissettiren varligimiz olmasaydi bu yolculuk ¢ok daha zor olurdu.



Vi

Kiymetli babama rahmet ve ozlemle...



ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
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Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmi ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.
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Merve SAGCAN
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URETKEN YAPAY ZEKA KULLANIM BEYANI

Bu tezi hazirlarken ChatGPT iiretken yapay zeka programlarindan destek aldigimi
beyan ederim. Tezin hazirlig1 asamasinda tiretken yapay zeka programlarindan g¢eviri
destegi aldim. Uretken yapay zekd programlarindan aldigim bilgilerin dogrulugunu
kontrol ettigimi bildiririm. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana
aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglari

kabul ettigimi bildiririm.
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Merve SAGCAN

viii



ICINDEKILER

JURI VE ENSTITU ONAYT ..ottt ettt ettt e e ii
L0 /22 5 T 111
A B S T R A C T ... ettt v
OINSOZ ..o ettt ettt et et et ettt et ettt et v
ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI ......ccoovovvvinnn. vii
URETKEN YAPAY ZEKA KULLANIM BEYANL.......coooovoeeeeeeeeeeeeeeeee e, viii
TABLOLAR DEZINT ..ottt xi
SEKILLER DIZINT .......cooooiiiiiiieeeee e, Xii
SIMGELER VE KISALTMALAR DIZINT ......ooovieieeeoeeeeeeeeeeeeeeeee e, Xiii
| DR € 1 2 1RO 1
1.1 o0 0(0) 1] <) 1 4
1.2 . N 1 1T T PSPPSR 6

) O TR 0 ) 1= 1 WU TR USSR 7
1.4, VarsayIMIAT .............ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 7
1.5, SINEIIKIAT ..o e e e s e e e e e 7

B T 21 110 111 ) o 8

P N Y- N D -V /1 0 T 8
2.1. Dijitallesme, Siirdiiriilebilirlik ve Sanal Gerceklik ......................................... 8
2.2. Bir Sanal Gerg¢eklik (VR) Uygulamasi Olarak 360 Derece Sanal Tur .......... 19
2.2.1. Sanal gerceklik (VR) Kavrami ...............cccooiiiiiiic 19
2.2.2. Turizm endiistrisinde VR kavrami ve uygulamalar: ............................. 21
2.2.3. 360 derece SANAL TUY ..........ovvniiiiiiii et e e e e eree 22
2.2.4. Turizm endiistrisinde sanal tur calismalari.............................ccien. 24
2.2.2. 360 derece sanal tur hizmet atmoSferi...........cooeviviiiiiiiiinii s 35

2 A L] (o V1§ | | 44
2.3.1. Tele-varhik boyutlary.............cccoooiiiiiiiiiiiii e 47
2.3.2. Tele-varlK OMCUIICTT .......couiieiiii et e e erees 51

2.4. Davranigsal Niyetler ............occoiiiiiiiiiiii 53
2.4.1. Ziyaret etme NIYeti.............ccoooiiiiiiiiiiiii 54
2.4.2. Kullanmaya devam etme niyeti ................ccccoeiiiiiiiiii 55

3o YONTEM ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt et e e an s 57

X



3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri....................cccccoviiiiiiiii 57

3.2 Evren ve OrneKIem .............cccocooviiioiiiieiieeeeee e, 66
3.3.  Veri Toplama TeKknigi ve Aract .............ccoooeiiiiiiiiniee e 67
34, EGKBIildirim ...............oo 68
3.5, Arastirma ALAND ... s 68
3.6 VeriAnalizi..................cccccoi 68
4. BULGULAR ... ssssssssnsssnnnnnnnnnnnns 71
4.4. Demografik Bilgilere fliskin Bulgular................c.ccccocooveveviiiieessenn, 71
4.5. Kullamlan Olgeklere iliskin Betimleyici Istatistikler ............................... 72
4.6.  Olciim Modeline Tliskin Bulgular.................c.cccccooveveviriviviieeeeeseeeeens 79
4.6.1. Yakinsak gecerlik, i¢c tutarhlik giivenirligi (bilesik giivenirlik) ve
birlesme gecerliSi ..o 80
4.6.2.  Ayrisma gecerligi..............ccooiiiiiiiiii 82
4.7.  Yapisal Modele iliskin Bulgular .....................cccocooveieiiieieiiriicceeeccee 90
4.8. Araci Etki Analizleri..................cccoooiiiiiii s 96
5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER ..........c.cccovooiiiiiieeeeeeeeeeeee e, 103
5.4.  Sonug ve TartISMa ...........cooooviiiiiiiiiii e e 103
5.5, OMEIIEr ... 113
5.5.1. Teorik ve pratik ¢cikarimlar..................cccooco 113
5.5.2. Gelecekteki arastirmalara oneriler............................cooooe 114
5.5.3. Uygulayicilara yonelik oneriler.................cccoccvviiiiiiiiiiiiiiiiin, 115
KCAYNAKICA oottt 118
EKLER ..o 176



TABLOLAR DiZiNi

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik bilgileri ..........ccocvveiiiiiiiiiiii, 72
Tablo 4.2. Olgek ifadelerine iliskin tanimlayic istatistik bulgulari ............cccoeevevennen 73
Tablo 4.3. Fornell- larcker Kriteri SONUGIAIT ........ccovuiiiiiiiiiiiiiiiiiicce e 83
Tablo 4.4. Capraz YUKIET ........c.ceoiiiiiiiiiieiiie e 84
Tablo 4.5. Heterotrait-monotrait ratio (htmt) kriteri sonuglart............ccoooveeviieneininnnn. 89
Tablo 4.6. Yapisal modele iliskin bulgular..............ccooiiii 91
Tablo 4.7. Bagiml degiskenlerin aciklanan varyanst...........ccccocvoveiiiiinciniinc e, 92
Tablo 4.8. HIPOteZ teStIErT ... .cceiiiiiiii i 94
Tablo 4.9. Araci etki hipotez testleri..........cooiviiiiiiiiii e 97
Tablo 4.10. Hipotezlere iliskin bil@l .........ccoooviriiiiiiii e 102

xi



Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 2.4.
Sekil 3.1.
Sekil 4.1.
Sekil 4.2.
Sekil 4.3.

Sekil 4.4.

SEKILLER DiZiNi

En sik atif yapilan dokiimanlar .............ccocoeiiiiiiiiiiii 27
Yazar anahtar kelimelerin birlikte olusum agt...........cccoevviiiiiiinicee 30
Yazar anahtar kelime birlikte olusum aginin zamansal degigimi ................... 31
Atif yapilan yazarlar ortak af1.........cccoooviiiiiiiiiiieii s 34
Arastirma MOdeli........vvvviiiiiiii e 65
PLS- SEM model degerlendirmesi............oocovvveiiiimiieiniiiiiieece e 78
Aract etki Karar a8acCT.........ccovvviiiiiiiiii e 96
Baron ve Kenny aract etki modeli.........c.ocovviiiiiiiiiiii e 98
Yol analizi SONUGIATT ....vvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 101

xii



SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

VR: Sanal gerc¢eklik (virtual reality)

SOR: Uyaran-Organizma-Tepki

3D: Ug boyutlu

HMD: Basa takilan ekran

WoS: Web of Science

HD: Yiiksek ¢oziiniirliklii

UHD: Ultra yiiksek ¢oziintirliiklii

2D: Iki boyutlu

SEM/YEM: Yapisal esitlik modeli

CB-SEM: Kovaryans tabanli yapisal esitlik modeli
PLS-SEM/KEKK-YEM: Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modeli
AVE: Aciklanan ortalama varyans

HTMT: Heteroit-monotrait ratio

CR: Bilesik giivenirlik

VIF: Varyans artirici faktor

R? : Katsay1 degeri

f? : Etki bliytikligt degeri

Al: Yapay zeka

SDG: Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri

ESG: Cevresel, Sosyal ve Yonetisim modeli

CSR: Kurumsal Sosyal Sorumluluk

xiii



1. GIRIS

Turizm; konaklama, ulagim, kiiltiirel miras, etkinlikler, destinasyonlar dahil olmak
iizere turist deneyimlerini etkileyen ¢ok sayida farkli hizmeti iginde barindirmaktadir
(Lugosi ve Walls, 2013). Turizm iriinlerinin, dogasi geregi, tiiketim Oncesinde
deneyimlenme sans1 bulunmamaktadir. Bu sebeple turizmde bilgi asimetrisinin yiksek
oldugu belirtilmektedir. Turizmde bilgi asimetrisi yiiksek oldugu i¢in turistler belirsizlik
altinda karar vermektedirler (Schwartz, 2007; Isik vd., 2020). Tiiketicilerin belirsizlik
algis1, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasinda potansiyel olarak olumsuz sonuglara yol
acabilmektedir (Dowling ve Staelin, 1994). Turizm iirlinlerinin dogas1 geregi soyut
irtinlerden olusmasi, tiiketicilerin turistik iirlin satin alma siireglerinde algilanan riskinin
yliksek olmasina neden olmaktadir.

Turistlerin karar siireci; karar dncesi, karar ve satin alma sonrasi degerlendirme
olmak iizere ii¢ asamada olmaktadir (Um ve Crompton, 1990; Crompton ve Ankomabh,
1993; Middleton, 1994). Turistlerin satin alma kararlar1 Oncesinde yeterli bilginin
olmamasi, risk algisini ortaya ¢ikarabilmektedir (Dowling ve Staelin, 1994; Jonas ve
Mansfeld, 2017). Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilen bir
faktor olarak tiiketici davranmiglarini agiklamak icin kullanilmaktadir (Rao ve Farley,
1987; Srinivasan ve Ratchford, 1991).

Karar 6ncesi asamada turistler; destinasyon bilgi kaynaklari, motivasyonlar, dnceki
deneyimler gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu nedenle karar O6ncesi asamada web
siteleri, brosiirler, haberler ve reklamlar gibi destinasyon bilgi kaynaklar1 rol
oynamaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Tercia, vd. 2020). Sanal gerceklik (VR)
uygulamalar1 gibi ¢esitli teknolojiler, dijital ortamla uyumlu olarak miisterilerin iiriinleri,
hizmetleri veya destinasyonlar1 satin almadan 6nce deneyimlemesine imkan tanimaktadir
(Chung vd., 2015; Tussyadiah vd., 2018).

VR, turistik {iriinleri satin almadan 6nce deneyimleme imkani tanidig i¢in satin
alma oncesi asamada tiiketicilere ilham verici igerikler iletmek i¢in kullanilmaktadir
(Huang vd., 2016; Tussyadiah vd., 2017; Martinez-Moles, vd. 2022). Bunun yani sira,
kisitlamalar, tehlikeler sebebiyle erisilemeyen veya artik fiziksel olarak var olmayan
kultiirel miras alanlarini deneyimlemek i¢in satin alma asamasinda faydali olmaktadir
(Beck ve Egger, 2018). Turist deneyimleriyle ilgili anilarindan faydalanabilecekleri
seyahat deneyimlerini tekrarlamak i¢in seyahat sonrasi asamada yine VR teknolojisinden

yararlanilmaktadir (Egger ve Neuburger, 2020). Turizmdeki VR uygulamalarinin; turistik

1



deneyimleri gelistirmek (Jung vd., 2018; Tussyadiah vd., 2018; Beck vd., 2019; Flavian
vd., 2019; Wei vd., 2019), siiriikleyici deneyimleri kolaylastirmak (Guttentag, 2010;
Tom Dieck vd., 2018), pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda iletisim kurmak (Gonzalez-
Rodriguez vd., 2020), gercege yakin otantik ve keyifli deneyimler sunmak (Deng vd.,
2019; Israel vd., 2019; Kim vd., 2020a), tiiketici katilimini artirmak (Flavian vd., 2019),
tiikketici tutum ve davraniglarini etkilemek (Li ve Chen, 2019) i¢in de faydali oldugu
onceki ¢alismalarda belirlenmistir.

VR uygulamalarindan birisi olan 360 derece sanal turlarin, kullanicilarin
destinasyona ilgisini ¢ekerek ziyaret etme niyeti olusturdugu onceki calismalarda elde
edilmistir (Marasco vd., 2018; Tussyadiah vd., 2018; Li ve Chen, 2019). 360 derece sanal
turlar, otel yoneticileri ve seyahat acentalar: tarafindan rezervasyon sayisini artirmak ve
tiketicilerin karar verme sireglerini etkilemek igin de kullanilmaktadir (Israel vd., 2019).
VR’nin etkililigi ve ikna edici 6zelligi ¢ogunlukla varlik teorisine atfedilmektedir
(Tussyadiah vd., 2018). Teknoloji baglaminda varlik duygusu tele-varlik olarak
adlandirilmaktadir. Tele-varlik; bireyin sanal ortamda ‘fiziksel olarak’ var oldugunu
hissetme derecesi (Steuer, 1992; Slater ve Usoh, 1993; Schubert vd., 2001), bireyin
kendini tamamen dalmig hissettigi psikolojik durum ve bilgisayar aracili ortamda
‘ger¢ekte orada olma’ hissi olarak tanimlanmaktadir (Ijsselsteijn ve Riva, 2003).
Kullanicimin VR araciligiyla deneyimledigi tele-varlik duygusu, bireyin fiziksel
diinyadan alternatif bir sanal diinyada var olmaya gectigini ne dlgiide hissettigine bagh
olarak degismektedir (Wei vd., 2019).

Sanal ortamlarda tele-varlik hissi azalirsa kullanicinin tiiketime ikna edilmesinde
engeller ortaya ¢ikmaktadir (Cyr vd., 2009; Hassanein vd., 2009; Rose vd., 2012).
Cevrimici ortamlarda tele-varlik eksikligi; ek riskleri ortaya ¢ikarmakta, sosyal
ipuc¢larmin ortadan kaldirilmasina neden olmakta ve sonucunda da ¢evrimici givenilir bir
atmosferin olusmasini engellemektedir (Lu vd., 2016). Ayrica risklerin azaltilmasi, gliven
olusturulmasi ve keyif alinmas1 dahil bir¢ok avantaj tele-varlik ile iliskilidir (Gao ve Li,
2019). Bu sebeple cevrimigi sanal turlar baglaminda tele-varlik duygusunun nasil
olusturulabilecegini kesfetmek dnem arz etmektedir.

VR araciligiyla yaratilan tele-varlik duygusu, turizm motivasyonlarindan biri olan
‘kacis’ giidiisii ile iliskilendirilmektedir (Alyahya ve McLean, 2022). Mollen ve Wilson
(2010), Pine ve Gilmore’un (1998) ‘psikolojik daldirma durumu’ seklinde tanimlanan



deneyim c¢ergevesinden kagis boyutunun, kavramsal olarak surukleyici cevrimigi
ortamlarda hissedilen tele-varlik ile olduk¢a uyumlu oldugunu 6ne siirmektedir.

VR teknolojisinin etkinligini ve sonucunu agiklamada ‘tele-varlik’ kavraminin
onemi mevcut c¢alismalarda vurgulanmistir (Jung vd., 2016; Tussyadiah vd.,
2018). Tussyadiah vd. (2018), VR araciligiyla deneyimlenen tele-varlik duygusunun
tutum ve davraniglar1 etkiledigini belirtmektedirler. Kullanicilarin VR uygulamalari ile
ilgili tutumlarmi, VR teknolojisini kullanma niyetlerini anlamak, aracili seyahat
deneyiminin psikolojik siirecini agiklayabilmek ve potansiyel etkileyicileri belirlemek
icin onceki ¢alismalar Uyaran-Organizma-Tepki (SOR) modelini kullanmiglardir (Kim
vd., 2020b; Ying vd., 2022; Chin vd., 2023; Talwar vd., 2023; Lavuri ve Akram, 2023).

Kim vd. (2020b) kullanicilarin turizmdeki VR faaliyetlerine yonelik davranigsal ve
deneyimsel tepkilerini ortaya koyabilmek icin SOR modelinden yararlanmiglardir.
Arastirma sonucunda; otantik VR deneyimi, duygusal ve biligsel tepki, VR’ye baglanma
ve ziyaret niyeti arasindaki psikolojik baglant1 agiklanmistir. Ayrica turizmle ilgili VR
faaliyeti deneyiminin bir hatirlatma hafizasin1 kullandig1 tespit edilmistir. Rajaguru
(2014) 1se Kore pop kiiltliriiniin film, TV sovlari, miizik gibi eglence igeriklerinin
Kore’nin bir turizm destinasyonu olarak algilanmasini nasil artirdigini arastirmak icin
SOR modelini kullanmistir. Arastirma sonucunda; eglence iceriklerinin gorsel-igitsel
etkilerinin izleyicilere Kore kiiltiiriinii deneyimleme sans1 sundugunu ve Kore’yi ziyaret
etme niyetlerini artirdigi bulunmustur.

SOR modelini temel alan bu arastirma, 360 derece sanal tur hizmet atmosferinin
tele-varlik hissini nasil uyandirdigina ve davranigsal niyetleri nasil etkiledigine iliskin
psikolojik zinciri izlemektedir. Calismada uyaran olarak 360 derece sanal tur hizmet
atmosferi, organizma olarak tele-varlik hissi, tepki olarak ise davranigsal niyetler
incelenmektedir. Web tabanli olan 360 derece sanal tur hizmet atmosferi incelenirken
web atmosferi boyutlarindan faydalanilmaktadir.

Web atmosferi, tiiketici tutum ve davramiglarmi etkileme ve magaza hakkinda
bilgiler sunma egiliminde olan magaza atmosferine benzemektedir (Rayburn ve Voss,
2013). Cevrimic¢i tiliketici satin alma davraniglarinin incelendigi calismalarda web
atmosferi i¢in farkli 6zelliklerin kullanildigi goriilmektedir (Hausman ve Siekpe, 2009;
Ranganathan, 2012). Richard (2005), gezilebilirlik, eglence, etkinlik ve bilgilendiricilik
boyutlarint web atmosferini agiklamak i¢in kullanmigtir. Hausman ve Siekpe 2009 yilinda

yaptiklar1 c¢aligmada farkli dil segeneklerini, igerigi, gilivenligi, yerlesik arama



seceneklerini  ve tesvik edici hediyeleri web atmosferi oOzellikleri olarak
gruplandirmislardir. Mummalaneni (2005) ise web atmosferini degerlendirmek i¢in ekran
kalitesi, web sitesinin diizeni, ekran renkleri ve ekran yazi tipi 6zelliklerini kullanmustir.
Mevcut literatiire dayanarak bu calismada bilgi kalitesi, gorsel tasarim, kullanim
kolayligi, hiz ve fon miizigi boyutlart 360 derece sanal tur hizmet atmosferi olarak
incelenmektedir.

Rose vd. (2012), web sitesi araciligiyla deneyimlenen tele-varlik hissinin, biligsel
deneyimsel durumun bir onciilii oldugunu tespit etmislerdir. Tele-varlik hisseden
cevrimici web sitesi kullanicilari, deneyimsel degeri ve davramgsal niyetleri artiran
iirtinle ilgili ger¢ek diinya deneyimi hakkinda hayal kurabilmektedirler (Song vd., 2007).
Tele-varlik hissini daha yiiksek diizeyde hisseden kullanicilarin daha zengin deneyimlere
sahip oldugu goriilmektedir (Li vd., 2001). Tele-varlik hissi, sanal ortamdaki bireysel
deneyimi tanimladigi i¢in bu arastirma, olumlu tele-varlik hissinin davranigsal niyetlere
de yayilabilecegini 6ne slirmektedir.

Bu calisma 360 derece web tabanli turlarin hizmet atmosferinin, tele-varlik ve
davranissal niyet olusturmadaki etkinligini ampirik olarak incelemeyi amaglamaktadir.
Bu ampirik calismadan elde edilen bulgularin, etkilesimli ve yenilik¢i teknolojiler
vasitasiyla turist deneyimlerini cezbetmek isteyen pazarlamacilara yol gdsterecegi
diistiniilmektedir. Teorik bakis a¢isiyla, sanal tur hizmet atmosferinin, tele-varligi ve
davranissal niyetleri nasil sekillendirdigini anlamadaki temel siireclere daha fazla 151k
tutacagi ongoriilmektedir.

1.1. Problem

COVID-19 salgmi, VR teknolojisinin benimsenmesini hizlandirmis, 6zellikle
uzaktan egitim, sanal aligveris ve miisteri etkilesimi alanlarinda kullanimi artmustir.
Bununla birlikte icerik eksikligi, maliyet, kullanici deneyimi sorunlar1 gibi engeller
benimsemeyi sinirlamaktadir (Pimentel vd., 2021; Fares vd., 2024). Onde gelen sektorler
arasinda Uiretim, egitim, perakende ve saglik yer almakta; VR’nin bu alanlarda egitim
verimliligini, miisteri etkilesimini ve is slireclerini optimize ettigi gdzlemlenmektedir.
VR teknolojilerindeki gelismelerin VR kullanimlara da yansidigi goriilmektedir. 2024
yilinda VR kullanim durumunun, %78 artis saglayarak %127 ye ulastig1 belirtilmektedir
(https://www.idc.com/). Ayrica VR pazarmm 2025 yilma kadar 20,9 milyar dolara

ulagmasi1 beklenirken, kullanicilarin %55°1 deneyimlerinden memnuniyet duyduklarini

bildirmektedirler (https://artilleryig.con/ ).
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VR kullanimmnin artmasi ile birlikte bu konuda yapilan akademik ¢aligmalar da
ivme kazanmaya baslamistir. Turizm alanindaki arastirmacilarin birgcogu, VR seyahat
deneyiminin gercek ziyareti olumlu yonde etkileyebilecegini tespit etmistir (Cho ve
Fesenmaier, 2000; Lee ve Oh, 2007). Turizmde VR’1 konu edinen ilk ¢alismalar;
stirdiiriilebilir turizmin gelisimine katki saglama (Dewailly, 1999) ve destinasyonlar1
tanitmanin bir araci olarak (Williams ve Hobson, 1995; Cheong, 1995; Hobson ve
Williams, 1995) VR’m kullanomina odaklanmiglardir. VR kullanimi yayginlastikca
arastirmacilar VR’ kabuliine ve VR’1n etkilerine (Huang vd., 2013b; Huang vd., 2016),
VR’1n satin alma ve tavsiye etme niyetine etkisine (Chiou vd., 2008; Griffin vd., 2017)
odaklanmiglardir. Ayrica VR’in varlik hissi olusumunda etkisi oldugu ve bunun da
destinasyonu ziyaret etme niyetini artirabilecegi onceki c¢aligmalarda tespit edilmistir
(Huang vd., 2013a; Kim vd., 2020b).

VR’1 konu edinen Onceki c¢alismalarda destinasyonlarin tanitimimda VR
uygulamalarmin kullaniminin ziyaret¢i deneyimini ve davranigini etkilemede 6nemli bir
ara¢ oldugu belirlenmistir (Huang vd., 2016; Tussyadiah vd., 2018; Errichiello vd., 2019;
Beck vd., 2019; Wei vd., 2019; Lee vd., 2020; Subawa vd., 2021; Gao vd., 2022).
Siiriikleyici VR’a kiyasla siirlikleyici olmayan VR’in turistik destinasyonun gercek
goriintlisiinli daha 1iyi yansitabilecegi ve turizm pazarlamasinda 6nemli bir roli
olabileceginin oOne siirlilmektedir (Rahimizhian vd., 2020; Lin vd., 2020). Ayrica
stiriikleyici olmayan VR’da bilgisayar tarafindan olusturulan goriintiiler yerine gercek
yerin simiile edilmesi sebebi ile turizm deneyimleri i¢in idealdir (Ventura vd., 2019).

Siiriikleyici VR sistemlerinde kullanilan kulaklik, headset gibi giyilebilir cihazlar
gerektiginden (Beck vd., 2019) bir¢ok turistin veya turizm isletmesinin/destinasyon
pazarlama Orgiitlerinin bu cihazlara erigmesi giigtiir. Buna ragmen siiriikleyici olmayan
VR uygulamalarindan 360 derece sanal turlar, web tabanhidir ve bilgisayar ve cep
telefonundan her zaman ve her yerde erisilebilir durumdadir. Bazi arastirmalar,
stirtikleyici olmayan VR uygulamalarinin da kullanicilara tele-varlik hissi verebilecegini
ve kullanicilara siiriikleyici deneyimler saglayabilecegini tespit etmislerdir. Erisilebilir ve
daha az maliyetli olmas1 sebebi ile siiriikkleyici olmayan VR destinasyon ydneticileri
tarafindan kabul géormektedir (Hyun ve O’Keefe, 2012; Pleyers ve Poncin, 2020; Atzeni
vd., 2022). Ancak turizmde siiriikleyici olmayan VR’1 konu edinen ¢aligmalar sinirlidir
(Njerekai, 2020; Wu ve Lai, 2021a; Wu ve Lai, 2022; Wu ve Lai, 2023a; Wu ve Lai,
2023b).



Loureiro vd. (2020), turizm pazarlamasi konusunda VR c¢aligmalarini veri
madenciligi ile incelemigler ve VR’1n duyusal ve teknik 6zelliklerinin etkisini ve VR
deneyiminin psikolojik sonuglarini anlama konusundaki arastirma bosluklarma dikkat
cekmiglerdir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte VR deneyimini ve ziyaret
niyetlerini gelistiren temel 6zelliklerin eksikligine ¢ekilen dikkat artmistir (Huang vd.,
2016; Jung ve Tom Dieck, 2017; Kim vd., 2020a). VR deneyimi ile kullanicilarin
davranissal niyetleri arasindaki psikolojik mekanizmaya aciklik getiren teorik ¢ercevenin
eksikligine dikkat ¢ekilmistir (Yung ve Khoo-Lattimore, 2019).

VR’1n teknik 6zelliklerini ve etkisini inceleyen ¢alismalar; VR canliligi (Cheng ve
Huang, 2022; Zhu vd., 2023), kullanim kolaylig1 (Aksoy ve Bas, 2021; Bigne ve
Maturana, 2023; Yersiiren ve Ozel, 2024), bilgi kalitesi (An vd., 2021; Sann vd., 2023),
etkilesim (Wu vd., 2020) 6zelliklerine odaklanmiglardir. Ancak web sitesi kalitesinde
onem teskil eden hiz faktorii ve perakende satis ortamlarindaki etkisini ortaya koyan fon
miizigi faktorii VR 1n teknik 6zelligi olarak yeterince incelenmemistir (Loureiro vd.,
2021; Cheng ve Huang, 2022).

Literatiir taramasindan hareketle VR ’1n atmosferik unsurlar1 ve davranigsal niyetler
arasindaki psikolojik mekanizmanin siiriikleyici olmayan VR uygulamalarindan birisi
olan 360 derece sanal turlar agisindan ele alinmas1 gerektigi ongoriilmiistiir. Bu sebeple
360 derece sanal tur atmosfer unsurlarinin VR deneyiminin psikolojik sonuglar1 ve
davranigsal niyetler iizerindeki etkisini inceleyerek c¢ikarimda bulunmak g¢alismanin
problemidir.

1.2. Amag

Bu ¢alismanin temel amaci, 360 derece sanal tur hizmet atmosferinin, kullanicilarin
tele-varlik hissi ve davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda alt amaglar ise soyledir:

e 360 derece sanal turun gorsel tasarmminin, tele-varlik hissi ile sanal turlari
kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini
incelemek,

e 360 derece sanal turun bilgi kalitesinin, tele-varlik hissi ile sanal turlari
kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini

icelemek,



e 360 derece sanal turun kullanim kolayliginin, tele-varlik hissi ile sanal turlari
kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini
incelemek,

e 360 derece sanal turun hizinin, tele-varlik hissi ile sanal turlari kullanmaya devam
etme niyeti ve ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini incelemek,

e 360 derece sanal turdaki fon miiziginin, tele-varlik hissi ile sanal turlari
kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini
mcelemek,

e Tele-varlik hissinin sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme
niyeti lizerindeki etkisini incelemek.

1.3. Onem

Bu calismanin katkilarindan birisi, 360 derece sanal turlarda kullanici
deneyimlerine odaklanarak turist deneyimlerinde siiriikleyici olmayan VR’1n 6neminin
anlasilmasma yardimc1 olmasidir. Ikincisi 360 derece sanal tur hizmet atmosferinin
(gorsel tasarim, bilgi kalitesi, kullanim kolayligi, hiz, fon miizigi) tele-varlik tizerindeki
etkilerini ve tele-varligin kullanicilarin davramigsal niyetleri {izerindeki etkisini
aragtirarak VR deneyimlerindeki psikolojik mekanizmanin agiklanmasina katki
sunmaktadir. Son olarak 360 derece sanal turlarda kullanict deneyimini ve davranigsal
niyetlerini  etkileyen hizmet atmosferi unsurlarmi inceleyerek  destinasyon
pazarlamacilarina ve sanal tur tasarimcilaria katkida bulunmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmanin varsaymmlar1 asagidaki gibidir:
eKatilimcilarin, anket sorularmma samimi ve diirlist yanitlar verdigi
varsayilmaktadir.
eEn az lise diizeyinde egitim almis olan katilimecilarin, bilissel yeterlilik
diizeylerinin daha fazla olacagi ve 360 derece sanal tur ile yasadigi deneyimi
aktarmada daha gelismis becerilere sahip olabilecekleri varsayilmaktadir.
1.5.  Smmrhhklar
Bu arastirmanin smirliliklar1 su sekildedir:
¢ Arastirmacinin zaman ve biit¢e kisitindan dolayi, anket sorular1 2023 yili
Mart ve Eyliil aylar1 arasinda uygulanmistir.

eEn az lise diizeyinde egitim almig katilimeilar 6rnekleme dahil edilmistir.



e Arastirmaya gorme ve isitme engeli bulunmayan, kronik rahatsizligi
bulunmayan kisiler dahil edilmistir. Bunun sebebi 360 derece sanal turun gérme
ve isitme duyularina hitap etmesi ve 360 derece ¢ekimden dolayi tansiyon, panik
atak gibi kronik rahatsizliklarin tetiklenebilmesidir.

1.6. Tamumlar

360 Derece Sanal Tur: Osman vd. (2009), sanal turu, ger¢ek bir yerin video
goriintiileri ile simiile edilmesi olarak tanimlamaktadir.

Tele-varhk: Tele-varlik, kullanicilarin hizmete/ tirine yonelik miisteri tutumlarini
etkileyebilecek cevrimici ortama girme derecesini belirlemektedir (Steuer, 1992).

Davramigsal Niyet: Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan, davranissal niyet, bir
ortamda belirli davranis bicimlerine yonelik beklenti olarak agiklanmakta ve davranissal
niyetin bir eylem olasilig1 olarak islenebilecegi belirtilmektedir.

2. ALANYAZIN
2.1. Dijitallesme, Siirdiiriilebilirlik ve Sanal Ger¢eklik

Dijitallesme, isletmelerin ticari degeri gergeklestirmek amaciyla dijital teknolojiyi
kullanmalar1 i¢in yeni bir model olarak tanimlanmaktadir (Verhoef vd., 2021). Hinings
vd. (2018), kurumsal dijjitallesmenin ¢ok sayida dijital yeniligin kapsamli bir sonucu
olduguna inanmaktadir. Dijitallesmenin temelinde, dijital teknolojiyi tanitarak faktor
tahsisinin verimliligini artiran bdylece isletme inovasyonunu gercgeklestiren ve rekabet
giiciinii artiran kurumsal stratejik bir davranis yatmaktadir (Frynas vd., 2018; Warner ve
Wager, 2019).

Dijitallesme, is akiglarmmi ve siireclerini optimize etmek ve verimliligi artirmak
amaciyla dijital teknolojilerin benimsenmesi anlamima gelmekte ve genellikle mevcut
isletmelerde yiizeysel dijital yeniliklere odaklanmaktadir (Bekele ve Raj, 2024; Peng vd.,
2024). Literatiirde dijitallesme ve dijital doniisiim kavramlarini1 es anlamli kullanan
arastrmacilar oldugu gibi (Reis vd., 2018; Saarikko vd., 2020; Vial, 2021) dijital
doniisiimiin, dijitallesmeden sonraki daha ileri bir asamay1 temsil ettigini 6ne siiren
arastirmacilar da mevcuttur (Verhoef vd., 2021; Van Veldhoven ve Vanthienen, 2021;
Busulwa vd., 2022). Dijitallesme ve doniisiim kavramlarini es anlamli veya ayri
kavramlar kabul eden tanimlarin ortak noktasi; dijital teknolojilerin benimsenmesi ve

yaygmlastirilmasima vurgu yapilmasidir (Vial, 2021).



Dijital doniisiim ve dijitallesmeyi es deger kavramlar olarak savunan arastirmacilar,
bu kavramlarin dijital teknolojilerin endiistriler, kuruluslar ve toplum genelinde
kullanimiyla ilgili genis kapsamli kavramlar oldugunu savunmaktadirlar (Reis vd., 2018;
Vial, 2021). Bu iki kavram1 ayr1 kavramlar oldugunu one siiren aragtirmacilar ise; dijital
doniisimiin, dijital is modeli yeniligi araciligiyla miisteri deger zincirini yeniden
tanimlamay1 ve deger zincirlerinde derinlemesine degisiklikler yapmay1 igerdigini
(Busulwa vd., 2022), dijitallesmenin ise daha ylizeysel degisikliklere odaklandigini
savunmaktadir.

Dijitallesme literatiirti; dijitallesmenin bir dizi degisim olarak incelenmesi,
dijitallesmenin temel teknolojileri, dijitallesmenin zorluklar1 ve kolaylastiric1 faktorler
olmak tizere 4 ana arastirma konusuna odaklanmaktadir (Brunetti vd., 2020).

Dijital teknolojileri Bharadwaj vd. (2013); bilgi, bilisim, iletisim ve baglanti
teknolojilerinin  kombinasyonu seklinde tanimlamaktadir. Vial (2021), dijital
teknolojilerin bilgi teknolojisinin (BT) kapsaminin ¢ok 6tesine uzanan bir¢ok bicim ve
kategoriyi igerdigini vurgulamaktadir. Nambisan (2017) dijital teknolojileri; dijital eserler
veya bilesenler (6rnegin Oral-B markasini Bluetooth 6zellikli elektrikli dis fir¢asi ve
mobil uygulamalar), dijital platformlar (6rnegin Apple markasmin 10S’u) ve dijital
altyapilar (6rnegin bulut bilisim) olmak iizere {i¢ kategoriye aymrmistir. Sebastian vd.
(2020) ise sosyal, mobil, analitik, bulut ve nesnelerin interneti (IoT) anlamma gelen
SMACIT olarak adlandirilan yeni dijital teknolojileri tanimlamiglar ve bu kisaltmanin
blok zincir, yapay zeka, sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR), karma gergeklik
(XR), metaverse ve robotik gibi tiim dijital teknolojileri kapsamadigmi belirtmislerdir.

Dijitallesme stratejisi; bir firmanin kurumsal diizeydeki stratejisine, yonetim
sistemlerine, 1is stratejisine, i operasyonlarina, islevsel stratejisine ve diger is
faaliyetlerine bilgi ve dijital teknolojilerin entegrasyonunu ve yatirimini ifade etmektedir
(Porfirio vd., 2021; Kraus vd., 2022). Dijitallesme stratejilerinin benimsenmesini ve
uygulanmasii etkileyen faktorler ve mekanizmalar karigik oldugundan (Kraus vd., 2022)
basarili bir dijitallesme stratejisi olusturmak zorlu bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir
(Verhoef vd., 2021). Ozellikle algilanan riskler, yetersiz pazar bilgisi, yiiksek kesif
maliyetleri, bilgi teknolojisi (BT) bilgi eksikligi, calisanlarin dijital beceri ve teknik
uzmanlik eksiklikleri gibi faktorler dijitallesme stratejisinin  benimsenmesini  ve
uygulanmasini engelleyebilmektedir (Tschoppe ve Drews, 2021). Ayrica yetersiz egitim

ve etkisiz kaynak tahsisi de dijitallesme stratejisinin benimsenmesi ve uygulanmasindaki



onemli engeller olarak degerlendirilmektedir (Heavin ve Power, 2018). Baz1 isletmeler
dijitallesme stratejilerini segme ve gelistirme konusunda uygun yontemler hakkinda bilgi
eksikligi yasamakta ve uygulama ve benimseme siirecinde ortaya ¢ikabilecek
catigsmalarla basa c¢ikma yetenegine sahip olamamaktadir (Christensen vd., 2018;
Tschoppe ve Drews, 2021).

Dijitallesme, is diinyasinda hem biiyiik firsatlar sunmakta hem de 6nemli tehditler
olusturmaktadir (Kobus vd., 2018). Dijitallesmenin getirdigi artan rekabet,
organizasyonel degisiklikler ve maliyet baskilar1 6nemli etkiler yaratmaktadir (Behmer
vd., 2016). Dijitallesme, start-up sirketler i¢in yeni ve alternatif i modelleri sunarken;
yerlesik 13 modellerini benimseyen geleneksel firmalar i¢in tehdit olarak
algilanabilmektedir (Kobus vd., 2018). Start-up sirketler; dijital ¢coziimlerini hizli siire¢ler
ve esnek yonetim yapilar1 ile yesil alan yaklasimlar1 kullanarak tasarlayabilirken;
geleneksel firmalarin bilgi teknolojileri organizasyonlar1 esnek olmayan siiregler, birden
cok eski uygulama ve kat1 yonetim yapilar1 nedeniyle dijitallesmeyi daha zor bir hale
getiren karmasik bir uygulama ortamu ile kars1 karsiya kalmaktadir (Kobus vd., 2018).

Dijitallesme, yeni pazar ve kaynak bulma stratejilerinin yani sira iiriin ve iiretim
teknolojilerinin ~ yasam  dongiilerini  kisaltarak  kalite  yonetiminde esneklik
gereksinimlerinin artmasma sebep olan ek unsurlar eklemektedir (Behmer vd., 2016).
Dijitallesme, sirketlerin sundugu iirtin ve hizmetlerin kalitesini yonetme konusunda
firsatlar sunmaktadir. Ancak Sony vd. (2020), geleneksel kalite yonetimi uygulamalarmin
ve yontemlerinin, {iriin gelistirme siire¢lerindeki degisiklikleri, dongii siiresindeki
kisalmalar1 ve ¢alisanlarin talep ve miisteri beklentilerini karsilama ¢abalarimi ne 6lgiide
icsellestirdigini degerlendirmenin zorlugunu vurgulamaktadir.

Doérdiincli sanayi devrimi (endiistri 4.0), karmasik teknolojilerin birlesimi
araciliiyla biyolojik, fiziksel ve dijital sinirlar1 agmaktadir (Koh vd., 2022). Ortaya ¢ikan
teknolojiler arasinda artirilmis gergeklik, bilgiyi faydali hale doniistiiren biiyiik veri, bilgi
depolamay1 yoneten bulut bilisim, tiim nesneleri her yerde birbirine baglayan nesnelerin
interneti (IoT) ve verileri koruyan dijital gilivenlik bulunmaktadir (Ardito vd., 2018;
Ardito vd., 2019).

Biiytik veri, isletmelerin dijitallesme stratejileri i¢in 6nemli bir kolaylastirict olarak
goriilmektedir (Sestino vd., 2020). Biiylik veri analitigi; yenilik¢i ve dijital ¢oziimler
liretme, miisteri deneyimini iyilestirme ve kurumsal performansi artirma konularmnda

katkilar saglamaktadir (Marshall vd., 2015; Kraus vd., 2022; Acciarini vd., 2023).
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Isletmelerin kiiltiirlerini biiyiik veriyi kesfetmeye uygun hale getirmeleri, bu faydalardan
etkin bir sekilde yararlanabilmelerini saglamaktadir (McAfee vd., 2012). Biiyiik veri
organizasyon kiiltiirii; biiyiikk verinin tiim tiyelerinin inanglarini, tutumlarini, degerlerini,
normlarini ve davraniglarini sekillendirdigi ve yonlendirdigi veri odakli bir kiiltiirti ifade
etmektedir (Shamim vd., 2019). Biiyiik veri ¢esitli yetenekler ve 6nemli zaman zaman ve
caba gerektirmektedir ve bu sebeple is inovasyonunu ve dijitallestirme stratejilerini
miimkiin kilmak amaciyla gergek bir biiyiik veri organizasyon kiiltiirli olusturmak 6nemli
hale gelmektedir (Sestino vd., 2020; Acciarini vd., 2023). Cesitli arastirmalarda biiyiik
veri odakli bir kiiltiirtin, isletmenin stratejik se¢imleri iizerindeki etkileri
vurgulanmaktadir. Tabesh vd. (2019); iist diizey yOneticilerin biiyiik veri alt yapisini,
yeteneklerini, sistemlerini, organizasyon yapisini ve kiiltiirinii dikkate alarak biiytik veri
stratejilerini sectiklerini savunmaktadirlar. Chirico ve Nordqvist (2010); biiylik veri
kiiltliriiniin, isletmelerin stratejilerini planlama ve uygulama siireglerinde, i¢c ve dis
kaynaklarin edinilmesi ve tahsisini kolaylastirabilecegini belirtmektedir. Shamim vd.
(2020) 1se; blyiik veri odakli bir kiiltliriin isletmelerin karar alma performansini
artirdigini ileri stirmektedir. Mambetova vd. (2021) ve Ristova ve Dimitrov (2019) da
turizmde hizmet veren isletmelerin biiyiik veri ile dijitallesme stratejisi se¢imlerini
yonlendirdigini vurgulamaktadir. Ozetle iist diizey yoneticiler biiyiik veriyi benimseyip
firmalarin stratejilerine entegre ederek karar alma kalitelerini artirabilir, rekabet avantaji
elde edebilir ve firma performansini gelistirebilmektedirler (Upadhyay ve Kumar, 2020;
Shamim vd., 2020).

Yapay zeka (Al) ve makina 68renmesi (ML), nesnelerin interneti (IoT), sanal
gerceklik (VR) ve artirilmig gerceklik (AR), blockchain gibi merkezi olmayan platformlar
dijitallesmenin dort temel alanmi olusturmaktadir (Ozdemir vd., 2023). Al teknolojisi
resim, metin, ses ve video gibi ham veri bi¢gimlerinin analiz edilmesini ve yorumlanmasini
saglamaktadir. Al teknolojisi, baslangicta insan eliyle programlanan algoritmalar
temelinde karar almay1 veya sonuglar1 dngérmeyi saglamaktadir (Haenlein ve Kaplan,
2019). Bu teknolojiler birlikte piyasay1 kokten doniistiirebilir (Mandolla vd., 2019),
makro diizeyde yeni rekabet dinamikleri tanitabilir ve sirket diizeyinde operasyonlar ve
yetkinliklerde onemli diizenlemeler gerektirerek mevcut firsatlar1 degerlendirmek i¢in
zorunluluk olabilmektedir (Appio vd., 2021; Ceipek vd., 2021). Dolayisiyla dijitallesme,
firmalar1 bilgi yonetimi stratejilerini yeniden tasarlamaya yonlendirir (D’Ippolito vd.,

2019), yonetimde yeni profesyonel roller agmakta ve yoneticilerin ortaya ¢ikan
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teknolojileri en 1iyi sekilde kullanabilmeleri igin becerilerini gelistirmelerini
gerektirmektedir (Correani vd., 2020).

Turizmin dijitallesmesi; turistler, turistik kaynaklar, destinasyonlar, ulasim ve
turizm sektoriindeki diger unsurlar ve siireclerin dijital doniisiimiinii icermekte ve turizm
pazarlamasi, turizm yOnetimi, turistik hizmetler ile tur dncesi, tur sirasi ve tur sonrasi
cesitli turizm baglantilarinin dijitallesmesini kapsamaktadir (Benyon vd., 2014).
Turizmin dijjitallesmesinin temel amaci; dijital teknolojileri kullanarak turizm
deneyiminin etkinligini, turizm yonetiminin verimliligini ve turizm hizmetlerinin
kalitesini iyilestirmek ve artirmaktir (Ying vd., 2024). Dijjitallesme, turizmde dagitim ve
pazarlama icin 6nemli bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Scaglione ve Murphy, 2020).
Ayrica turizm gelisiminin bir destekleyicisi olarak goriilmekte ve cesitli kanallar
araciligiyla turizmi olumlu yonde etkiledigine inanilmaktadir. Bu dogrultuda Smith
(1994) ve Hvidt (2013), dijitallesmenin belirsizligi, asimetrik bilgiyi ve destinasyona
yonelik korkuyu azalttigini1 savunmaktadirlar. Turizm sektoriindeki endiistriyel zincirlerin
ve tiim siireglerin dijitallesmesi, ¢evrimi¢i pazarlama, elektronik veri degisimi, veri
iletimi, dagitimi1 ve yonetimi, ¢evrimigi iglemler, yonetim sistemleri ve otomatik veri
toplama gibi unsurlar1 kapsayan elektronik pazarlama sayesinde turizm sektoriiniin karar
alma siireglerini, yonetimini ve hizmetlerin etkinligi ve verimliligini en iist diizeye
¢ikarmaktadir (Schoefer ve Buhalis, 2003; Sion ve Cezar, 2013).

Dijitallesme, ayn1 zamanda hem ulusal turizm tanitim ofisleri hem de isletmeciler
tarafindan destinasyonlarm tanitiminda onemli bir rol oynamaktadir (Stephenkova ve
Morrison, 2006; Buhalis ve Law, 2008). Dijitallesme, turizm sektoriine hizmetlerde
yaraticilik ve yenilik¢ilik yoluyla katkida bulunmakta ve ziyaret¢i deneyimlerinin
Ozellestirmesini artirmaktadir (Dredge vd., 2019). Dijitallesme ayrica islevleri
iyilestirerek isletmelerin daha verimli calismasini saglamakta, maliyetleri diisiirmekte ve
rekabet giiclinii artirmaktadir (Mihalic ve Buhalis, 2013). Dahasi, dijitallesme is yapma
kolayligmi artirarak hem yerli hem de yabanci yatirimlar i¢in bir katalizor gorevi
gormekte, 6zellikle iilkede taninmis uluslararasi otel zincirlerinin ¢ekilmesinde etkili
olmaktadir (Seetanah ve Fauzel, 2023).

Dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve tiiketici katilimi ile deneyim iyilestirmedeki
uygulamalari (Flavian vd., 2021; Chiang vd., 2022; Nangpiiere vd., 2022; Gao vd., 2023;
Zimmermann vd., 2023; Stangl vd., 2023) sayesinde, destinasyon yonetim kurumlar1

destinasyonlarmin ¢ekiciligini artrmak amaciyla dijital teknolojileri (sosyal medya,
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artirilmig gerceklik ve sanal gerceklik tabanli web siteleri, akilli etkilesimli teknolojiler
vb.) gelistirmeye ve benimsemeye baslamiglardir (An vd., 2021). Destinasyonlarin ve
rekreasyon faaliyetlerinin tanitilmasinda teknoloji kullanimi géz Oniine alindiginda,
turizm sektorii dijital teknolojileri erken benimseyen sektorler arasinda yer almaktadir
(Ritchie ve Crouch, 2003; Dwyer ve Kim, 2003; Bassano vd., 2019).

Turizm sektorii, kiiresel olarak is operasyonlarimi dijitallestiren ilk sektorlerden
birisi olmus, dijital inovasyonun onciisii olarak ugus ve otel rezervasyonlarinda ¢evrimici
sistemleri uygulamistir (Bekele ve Raj, 2024). 1970’11 yillarda bilgisayar rezervasyon
sitemlerinin ortaya ¢ikisi ve 1980’11 yillari sonunda kiiresel dagitim sistemlerinin (GDS)
ortaya ¢ikmasi ile bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) turizm sektoriinde benimsenmeye
baslamigtir (Buhalis vd., 2011). Dijjitallesmeyle birlikte artirilmis gergeklik, sanal
gerceklik, oyunlastirma, mobil uygulamalar ve cografi temelli igerikler gibi ¢esitli
yeniliklerle turizm deneyimi gelistirilmeye baslanmistir (Hadzic, 2004; Hjalager ve
Flagestad, 2012; Samala vd., 2020).

Kiiltiirel miras alanlarinda en yaygin sekilde kullanilan dijital teknolojilerin AR ve
VR oldugu ancak akilli etkilesimli teknolojiler gibi diger dijital teknolojilerin de
kullanildig1 bilinmektedir (Marasco vd., 2018; Zhu vd., 2022; Marto vd., 2022). Ornegin
Cin’deki kiiltiirel miras destinasyonlarindan birisi olan Dunhuang, turistlerin magaralar1
ve duvar resimlerini VR ve AR gibi giyilebilir cihazlarla net ve kapsamli olarak
kesfetmelerini saglayan ‘Dijital Dunhuang’ projesini baglatmistir (Li vd., 2024). Bu proje
ile yapay zeka destekli etkilesimli teknoloji ile Dunhuang, robotlar araciligiyla turistlere
magaralar ve duvar resimleri hakkinda cesitli bilgiler sunulmaktadir. Ayrica artirilmis
gerceklik tabanli yerinde rehber teknolojisi ile turistlere ilgilendikleri magaralar1 ve duvar
resimlerini hizlica bulmalarina yardimci olan farklilagtirilmis elektronik rehberler ve
asistanlar saglanmaktadir. Qin Shi Huang’in terrakotta askerleri ve atlar1 miizesi de
panoramik fotografcilik ve sanal gerceklik kullanarak kamu ziyaretleri ve akademik
aragtirmalar icin dijital bilgiler saglamis ve bilgisayar restorasyon teknolojisi kullanarak
kiiltiirel eserlerin restorasyon sorununu ¢ézmiistiir (Tang, 2017).

Dijital teknolojilerin turistik bir destinasyonda dort boyutta (bilgi paylagimi,
destinasyon bilgisi saglama, turistlerin bilgi kaydini tutma ve ek cazibe merkezi yaratma)
uygulanabilecegi ve turistik destinasyon dijitallesmesinin siire¢ veya sistematik yaklagim
perspektifinden ele almabilecegi dnceki ¢caligmalarda ortaya koyulmustur (Pranita, 2018;

Karpova vd., 2019). Siire¢ yaklasimi agisindan turistik destinasyonun dijitallesmesi;
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stirdiiriilebilir kalkimmay1 tesvik etmek amaciyla, destinasyonun tiim faaliyet alanlarina
bilisim teknolojilerinin entegre edilmesi siirecini ifade etmektedir (Li vd., 2024).
Sistematik yaklagima gore ise; dijital teknolojilerin karmasik cazibe merkezleri, altyap1
ve ilgili hizmetler ve insan kaynaklari i¢in diizenli ve biitiinciil bir sekilde kullanilmas1
anlamia gelmektedir (Karpova vd., 2019).

Turizm sektoriinde kullanilan en popiiler dijital teknolojiler; Wi-Fi, kiiresel
konumlandirma sistemi (GPS) izleme, yapay zeka, sosyal medya, servis robotlari, e-
ticaret ve  sosyal ticaret, bilgi sistemleri veya  yazilimlari,  mobil
uygulamalar/cihazlar/teknolojiler, akilli teknoloji, biiyiikk veri analitigi ve VR olarak
siralanmaktadir (McKercher vd., 2012; Radojevic vd., 2015; Iranmanesh vd., 2022).
Dijital teknolojilerin benimsenmesi, turistik T{riinlerin ¢ekiciligini, verimliligini,
kapsayiciligini ve siirdiiriilebilirligini artirmaktadir (UNWTO, 2022).

Dijitallesme seviyesi, turizm ve ekonomik biiylime arasindaki iliskiyi etkiledigi
diisiiniilen faktorlerden birisidir (Seetanah ve Fauzel, 2023). Daha yiiksek dijitallesme
seviyesine sahip bir lilkenin artan turizm ekonomik faydalarindan yararlanabilecegi iddia
edilmektedir (Seetanah ve Fauzel, 2019; Lopez-Cordova, 2020). Stirdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri (SDG), ekonomik biiyiimeyi hedeflemektedir ve bu hedef, teknolojik yenilikler
aracilifiyla daha yiiksek {iiretkenlik seviyelerine ulasarak siirdiriilebilir ekonomik
biliylimeyi tesvik etmeyi amaglamaktadir. SDG, 17 hedef ve 169 alt hedef iceren, uzun
vadeli siirdiiriilebilir ve kapsayici kalkinmaya ulagmak amaci ile olusturulmus bir
cercevedir (BM, 2017). 2015 yili Eyliil ayinda 193 iilke tarafindan kabul edilen SDG;
sosyal, ekonomik ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi dengelemeyi ve kapsayicilik, paylasilan
refah ve ortak sorumluluga odaklanmay1 amaglamaktadir. SDG cercevesinde kabul edilen
17 hedef asagida siralanmustir:

1. Yoksulluga son;
Acliga son;
Iyi saglik ve esenlik;
Kaliteli egitim
Toplumsal cinsiyet esitligi;
Temiz su ve sanitasyon
Uygun fiyath ve temiz enerji;

Insana yakisir is ve ekonomik biiyiime;

A A A S

Sanayi, inovasyon ve altyapi;
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10. Esitsizliklerin azaltilmasi;

11. Siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar;
12. Sorumlu tiiketim ve tiretim;

13. iklim eylemi;

14. Su altindaki yagam;

15. Karada yasam;

16. Baris, adalet ve gii¢lii kurumlar ve
17. Hedefler i¢in ortakliklar.

Ozellikle SDG 8, 12 ve 14 (insana yakisir is ve ekonomik biiyiime, sorumlu tiiketim
ve liretim, su altindaki yagam) turizm endiistrisinin katilimina ithtiya¢ duyuldugunu acikca
belirtmektedir (Scheyvens vd., 2021).

Turizm, planlama ve gelistirme acisindan 6nemli bir ilgi alan1 olarak goriilmekte ve
diinyanin en biiyiik endiistrilerinden biri olarak stirdiiriilebilir kalkinmaya dogrudan hitap
etmesi gerektigi distniilmektedir (Sharpley, 2014; Scheyvens ve Laeis, 2022). Turizm
uygulayicilar1 ve arastirmacilar, SDG’ye uygun sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel faktorlerle
ekonomik kaygilar1 dengelemek amaciyla siirdiiriilebilir turizm ve ekoturizm
uygulamalar1 gelistirmeye odaklanmaktadirlar (Hummel ve Duim, 2012; Boluk vd.,
2019; Gossling ve Hall, 2019; Scheyvens ve Laeis, 2022; Movono ve Hughes, 2022).
Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), siirdiiriilebilir turizmi; endiistrinin, ziyaretcilerin,
cevrenin ve yerli halkin ihtiyaglarin1 karsilayan ve mevcut ile gelecekteki sosyal,
ekonomik ve ¢evresel etkilerini kapsamli bir sekilde dikkate alan bir turizm bi¢imi olarak
tanimlamaktadir (UNDP-WTO, 2005). Uluslararas1 Ekoturizm Toplulugu, ekoturizmi,
cevrenin korunmasimi ve yerli halkin refahinin artirilmasini hedefleyen dogal alanlara
yonelik sorumlu seyahat olarak tanimlamaktadir (TIES, 2015). Bu agidan ekoturizm,
dogal kaynaklara dayali turizmin siirdiiriilebilir bir bi¢imi olarak kabul edilmektedir
(Fennell, 2020; Wardle vd., 2021).

Ekoturizmin artan popiilaritesi, yerli halk ve dogal koruma i¢in sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik faydalar saglamaya odaklanmasiyla iliskilendirilmektedir (Bricker vd., 2013).
Bu sebeple, turizm endiistrisinde siirdiiriilebilir kalkimmanin ii¢ temel ayagina katkida
bulunmak temel bir hedef haline gelmektedir (Lara-Morales ve Clarke, 2024). Bu
perspektife ek olarak, siirdiiriilebilir turizm ve ekoturizmin, 2030 yilina kadar Birlesmis
Milletler’in 17 SDG hedefini gergeklestirmek icin Onemli araglar olabilecegi 6ne

stiriilmektedir (BM, 2015).
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Stirdiiriilebilirligi saglamak amaciyla, Visser (2017) tarafindan, degisim acgiga
cikarma stratejisi gelistirilmistir. Bu strateji, su unsurlara dayanmaktadir:
1. Liderlik yoluyla degigim,
Isletme reformu,
Kurumsal seffaflik,
Paydas katilimi,
Sosyal sorumluluk,

Degerlerin biitlinlesmesi,

S T e

Teknolojik yenilik.
Benzer bir yaklasim Seraphin ve Yallop (2019) tarafindan da savunulmus; Seraphin
ve Thanh (2020) ise g¢ocuklarin bu siirece dahil edilmesine odaklanan bir strateji
onermislerdir. Bu strateji, dogrudan turizmle ilgili olmasa da Seraphin ve Vo-Than (2020)
tarafindan turizm sektoriine uygulanmis uzun vadeli bir stratejidir. Mevcut tiim
stratejilerin ortak noktasi; yoksullugu sona erdirme, herkes i¢in refah saglama ve gezegeni
koruma amaciyla SDGs’lere ulagsmaktir.

Jones vd. (2016) SDG’lerin isletmelere genis bir firsat yelpazesi sundugunu
savunmakta ve SDG i¢in ii¢ yonlii bir is senaryosu oldugunu 6ne siirmektedir. {lk olarak;
SDG’leri karsilamay1 hedefleyen yenilik¢i iirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi, yeni gelir
akislar1 yaratmaktadir. Ikinci olarak; isletmeler ticari stratejilerini ve siirdiiriilebilirlik
politikalarimi SDG’lerle uyumlu hale getirdiklerinde isletmelerin operasyonel izinleri ve
toplumsal kabul edilebilirlikleri artmaktadir. Son olarak; sirketler, hiikiimetler, sivil
toplum kuruluslar1 ve diger firmalarla ortakliklar kurarak 6nemli pazarlarda daha gii¢li
iliskiler olusturabilmektedirler.

Teknolojinin, SDG’lere ulasmada temel bir ara¢ oldugu kabul edilmis (Walsh vd.,
2020) ve bu durum turizm baglaminda da gecgerli gériilmiistiir (Ali vd., 2020; Xiong vd.,
2023). Bilim, teknoloji ve inovasyon (BTI) politikasnin daha genis kavrami
benimsenerek SDG’lere ulasmada teknoloji politikasinin roliine 6zel olarak dikkat
cekilmektedir (Managi vd., 2021).

Stirdiiriilebilirlik faaliyetlerine rehberlik etmesi i¢in bir diger cergeve ise Cevresel,
Sosyal ve Yonetisim (ESG) modelidir. Sosyal veya etik agidan sorumlu yatirimlarla
iliskilendirilen (Galbreath, 2013) ESG, 2006 yilinda Birlesmis Milletler ’in Sorumlu
Yatirm Ilkeleri (UN PRI) cercevesinde kamuoyuna tanitilmisti. ESG, isletmelerin

stirdiiriilebilirligini degerlendirmek amaciyla, finansal ve finansal olmayan unsurlar1 g6z
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oniinde bulunduran bir ¢ergeve olarak tanimlanmaktadir (Mervelskemper ve Streit, 2017,
Puriwat ve Tripopsakul, 2022; Moon vd., 2023).

ESG, genel olarak; cevresel, sosyal ve yonetisim boyutlari agisindan asgari
gereksinimlere odaklanmaktadir (Van Duuren vd., 2016). Cevresel boyut; dogal
kaynaklarin stirdiiriilebilir kullanimi, geri doniisiim, ekosistemlerin korunmasi ve
kirliligin azaltilmasi gibi ¢evre dostu uygulamalar1 degerlendirmektedir (Galbreath, 2013;
Mervelskemper ve Streit, 2017; Bually, 2019; Ferrell, 2021; Moon vd., 2023). Sosyal
boyut; sosyal olarak savunmasiz gruplar1 korumak ve yasam kosullarini 1yilestirmek
amactyla sosyal refahi artirmayi icermektedir (Fatemi vd., 2018; Moon vd., 2023).
Y 6netisim boyutu ise; yolsuzluk ve riigvetle miicadele, seffaf yonetim ve etik kurallara
uyum gibi ahlaki igletme yOnetimi ile ilgili olarak degerlendirilmektedir (Galbreath,
2013; Bually, 2019; Ferrell, 2021; Moon vd., 2023).

Stirdiiriilebilirlik politikalar: ile ilgili bir bagska kavram ise Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (CSR) kavramidir. CSR, ESG ile birbirinin yerine kullanilsa da ESG, CSR’yi
de kapsayan genis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hoang, 2018). CSR, ¢evre
korumasidan c¢alisan refahina kadar is uygulamalarina odaklanirken; ESG yonetim
unsurlarini da i¢eren kapsamli bir yap1 sunmaktadir (Gillan vd., 2021).

Turizm sektorii, birgok hizmeti i¢inde barindirdigindan siirdiiriilebilirlik girisimleri
ozellikle onemlidir. Bu sebeple giderek turizm sektoriinde hizmet veren sirketler ESG
uygulamalarmi benimsemektedirler. Ornegin; Wyndham Hotels and Resorts, enerji
tasarruf programlar1 ile enerji tiiketimini azaltmakta, 1sitma ve sogutma smnirlarmi
belirlemekte ve miisterilere havlu ve ¢arsaflarin yeniden kullanimini ve geri doniisiimiinii
tesvik etmektedir.

Turizmde teknoloji ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iliski ¢esitli arastirmalarda
tartisma konusu olmugstur (Sigala, 2018). Bir yandan; dijital pazarlama, hava yolculugu
ve sanal gerceklik gibi teknolojik gelismelerin, turizmi siirdiiriilebilir gelecege destek mi
yoksa kars1 m1 yaptigina dair siiregelen bir tartisma vardir (Higgins-Desbiolles, 2018).
Ote yandan; cesitli teknoloji uygulamalarinmn turizmde siirdiiriilebilirligi nasil olumlu
yonde etkileyebilecegini inceleyen bir aragtirma akimi ortaya ¢ikmistir (Ali ve Frew,
2014; Gossling, 2017). Bu tartigmalarin bir¢ogunun odagi, akilli sehirler ve akilli
destinasyonlar iizerine yogunlagmakta olup, bu yapilarin temel ilkesi ve amaci

stirdiiriilebilir turizmin gelisimine katkida bulunmaktir (Gretzel vd., 2015; Boes vd.,
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2016). Ayrica Nam vd. (2021), blockchain teknolojisinin turizmde siirdiiriilebilirlikle olan
baglantilarini incelemislerdir.

Teknoloji, makina 6grenimi ve mobil bilisim gibi teknolojik yeniliklerin katkistyla,
turizmin kontrolsiiz biliylimesinde karsilasilan bazi eksikliklere ¢6ziim olarak One
¢ikmaktadir (Xiao vd., 2017). Ornegin; turizm ve son kullanicilar arasindaki dijital
platformlar, basili materyallere duyulan ihtiyaci azaltmakta ve bu durum maliyetleri
disirmektedir (Font ve McCabe, 2019). Ayrica dijital araglar, 6zellikle sanal veya
artirllmis gerceklikle entegre edilen oyunlar ve simiilasyonlar; yorumlama ve egitim
turizmi materyallerinin bir parcasi olarak degerli bir bilgi kaynagi islevi gormektedir (Xu
vd., 2017; Yung ve Khoo-Lattimore, 2019).

Kiiltiirel turizm kaynaklari, yetersiz koruma ve onarim nedeniyle bazi anitlarm
orijinal goriiniimlerini kaybetmesi (Liu, 2017), baz1 somut olmayan kiiltiirel miraslarin
uzun siire boyunca kaybolmus olmasi, toplumsal ilginin diisiik olmas1 (Wang, 2015) ve
tehlike altinda olmalar1 (Cheng ve Ling, 2013) gibi bircok sorunla karsi karsiya
kalmaktadir. Mevcut durumda, bilgi dijitallesmesinin hizla gelismesi, kiiltiirel turizm
kaynaklarmmn siirdiiriilebilir gelisimi i¢in bir firsat sunmaktadir (Ren, 2018). Ornegin Cin,
1990’larin basinda kiiltiirel kaynaklarin dijitallesmesine baslamis; dijital modelleme,
dijital sergileme, sanal restorasyon, dijital depolama ve kopyalama gibi anahtar
teknolojilerin yardimiyla 6nemli basarilar elde etmistir (Zhuo, 2013). 1999 yilindan sonra
Palace Museum, bir goriintii tabani olusturarak ‘Dijital Saray’ web sitesini agmis ve dijital
O0lcme ve haritalama yaparak ziyaretgilere bilgi, zaman-mekan yolculugu ve rehberli
turlar gibi kapsamli bilgi sunmaya baslamistir (Fu ve Chen, 2010; Jia ve Wang, 2011; Li
vd., 2014; Feng, 2018).

Fennell (2021), bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT) siirdiiriilebilir turizme
yonelik potansiyel katkilarindan biri olarak, turistlerin 360 derece kameralar, dronlar ve
web kameralar1 gibi teknolojiler araciligiyla evlerinden belirli ortamlar1 veya etkinlikleri
gercek  zamanli, kisisellestirilmis ve  etkilesimli  turlar (PIRT) seklinde
deneyimleyebilmelerini tartismaktadir. Fennell (2021), 28 siirdiiriilebilirlik kriteri iceren
bir cergevede geleneksel bir eko tur ile PIRT’yi karsilastirarak cesitli sonuglar elde
etmistir. Geleneksel eko turun, ziyaret edilen destinasyon i¢in ekonomik agidan daha
yararli oldugu, ancak evde kalmanin ¢evresel faydalarinin belirgin oldugu goriilmiistir.
Sosyo-kiiltiirel baglamda ise eko tur, PIRT’ye kiyasla sadece kiiciik bir avantaj
saglamaktadir. Ayrica Fennell (2021), PIRT’lerin ¢evresel yiikili artirmadan cazibe
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merkezlerine ve destinasyonlara yonelik ziyaretleri artirmak amaciyla kullanilabilecegini

One strmektedir.

2.2. Bir Sanal Gerceklik (VR) Uygulamasi Olarak 360 Derece Sanal Tur
2.2.1. Sanal gerceklik (VR) kavram

VR, kullanicinin bes duyusundan bir veya birden fazlasinin gercek zamanli
simiilasyonu ile sonuglanan, kisinin etkilesimde bulunabilecegi ve gezinebilecegi,
bilgisayar tarafindan olusturulan bir tic boyutlu (3D) ortamin (6rnegin sanal ortam)
kullanilmasi olarak agiklanmaktadir (Guttentag, 2010). Hobson ve Williams (1995), VR
tanimlamasini ‘kullanicilarin fiziksel diinyadan hayal diinyasina tasindiklar1 hissini veren
bilgisayar tarafindan olusturulan bir ortam’ seklinde yapmaktadirlar. Desai vd. (2014)
VR’1, ‘kullanictya o ortamda bulunma deneyimini veren bilgisayar simiilasyonlu 3D bir
ortam’ olarak tanmimlamaktadirlar. VR {izerine yapilmis ¢esitli tanimlamalardan yola
cikarak VR’nin kullaniciya kacis deneyimi yasattigi soylenebilir. VR, kullanicilarin
gunhik yasamdan kagmalarini saglamakla kalmayip kullaniciya sanal etkilesim igin
firsatlar sunmakta ve bireyin duygularini harekete gec¢irmektedir (Guttentag, 2010).

VR kavraminin 1930’lu yillarda Fransiz asilli oyun yazari Antonin Artaud
tarafindan ortaya atildigi bilinmektedir (Cogburn ve Silcox, 2014). 1987 yilinda Jaron
Lanier’in, VR ifadesini ortaya attigini dile getirenler de mevcuttur (Loureiro vd., 2020).
Biiyiik 6lgekli 3D simiilasyon girisimleri, Stanley G. Weinbaum tarafindan 1930’Iu
yillarda yazilan ilk bilim kurgu filmi Pygmalion’s Spectacles’a kadar uzanmaktadir
(Loureiro vd., 2020). 1950’1 yillarda bir filmi gorsellestirirken insanlar1 tamamen igine
cekmek icin dretilen, fanlar, koku Uretecleri, stereo hoparlor, stereoskopik 3D ekran ve
titresimli sandalye igeren arcade tarzi ‘Morton Heilig’s Sensorama’ isimli bir tiyatro
dolab1 bir doniim noktas1 olmustur (Loureiro vd., 2020). Ivan Sutherland’in 1960’larda
ilk kez VR basa takilan ekrani (HMD) {iretmesi bir diger doniim noktasi olmustur
(Loureiro vd., 2020).

Onceleri yazilm yetenekleri, gergekligin gergekgi bir sekilde sunumunu
engellerken; teknolojik gelismeler sayesinde yakin zamandaki VR, gercekligin ¢ok daha
gerceke¢i sunumunu ortaya koymaktadir (McLean ve Barhorst, 2022). 1990’11 yillar, Sega
VR kulaklik, Nintendo Virtual Boy ve Lawnmower Man gibi oyunlastirmaya ayrilmis
ekipmanlarin kullanimina taniklik etmistir (Loureiro vd., 2020). Ancak 1994 yilinda
Sanal Gergeklik Modelleme Dili (Virtual Reality Modelling Language-VRML)
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araciligiyla internette etkilesimli 3D grafiklerin ortaya c¢ikmasi VR gelisiminin
baslangicina damga vuran en 6nemli olaylardan birisi olmustur (Loureiro vd., 2020). Bu
onemli gelisme, web tabanli sanal gercekligin egitim ve oyun gibi ¢esitli alanlarda
etkilesimli simiilasyonlar i¢in yaygin bir gergeklik uygulamasi haline gelmesini
saglamustir (Yoon vd., 2008). Google Cardboard gibi uygun fiyatli VR destek cihazlar1
veya halihazirdaki VR igerikleri (web veya mobil tabanli uygulamalar, 3D haritalar veya
icerikler vb.) ile kullanicilar, sehirlerin, restoranlarin, otellerin ve destinasyonlarin sanal
turlar1 sayesinde gercekei bir deneyim yasayarak diinyanin her yerinden sanal tur yapma
imkan1 bulmaktadir (Tussyadiah vd., 2018). Giyilebilir cihazlar, gercek diinyadan tam
izolasyon sagladigi i¢in tamamen siiriikleyici sistemler olarak kabul edilmektedirler. HTC
Vive, Oculus, Samsung Gear VR gibi giyilebilir cihazlar, gercek diinyadan tamamen izole
ederek gercek diinyadaki gibi fiziksel olarak hareket etmeye ve gevre ile etkilesime
girmeye imkén taniyan tamamen siiriikleyici cihazlar olarak kullanilmaktadir (Flavian
vd., 2019).

Beck vd. (2019); siiriikleyici, siiriikleyici olmayan ve yari siiriikleyici olmak {izere
ti¢ tip VR ayrimi1 yapmustir. HMD olarak adlandirilan basa takilan ekranlar veya gozliik ler
stirtikleyici VR sistemleri olarak smiflandirilmaktadir (Beck vd., 2019). Sirlkleyici VR
sistemlerinde kullanicinin gz ve bas hareketlerine gore gordiigii sanal alan degismekte
(Slater ve Sanchez-Vives, 2016; Beck vd., 2019; Chen vd., 2021) ve kullanicilar HMD
sayesinde harici duyusal uyaranlar1 hissetmemektedir (Beck vd., 2019; Palmisano vd.,
2020; Rosiak vd., 2024).

Yar siirtikleyici VR’da ise; tli¢ boyutlu ses efektleri araciligiyla duvar ekranlar1 ve
bir odadaki zemin ¢ok kullanicili bir VR ortami olusturmak i¢in tasarlanmistir (Beck vd.,
2019; Martirosow vd., 2022). Yari siiriikleyici VR de kullaniciya bagli bir cihaz olmadan
bir ekranda 360 derece sanal ortamin goriintiilenmesi saglanmaktadir (Beck ve Egger,
2018).

Surukleyici olmayan VR uygulamalar1 en basit, en yaygin ve erisilebilir VR tiirii
seklinde aciklanmaktadir (Dorner vd., 2013; Beck vd., 2019; Ventura vd., 2019). Fare
veya klavye araciligtyla gezinilebilen, tablet, bilgisayar veya cep telefonu kullanilarak
gorintulenebilen uygulamalar siiriikleyici olmayan VR olarak adlandirilmaktadir (Dorner
vd., 2013; Liu vd., 2016; Beck vd., 2019; Carreon vd., 2023). Yar siiriikleyici ve

suriikleyici olmayan VR sistemleri, bilgisayar/ tablet/ cep telefonu gibi mobil cihazlar
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araciligiyla erisilebilir oldugundan daha erisilebilir sistemlerdir ve herhangi bir giyilebilir
cihaz gerektirmemektedirler.

Siirtikleyici olmayan ve yar1 siiriikkleyici VR’de; birey gercek diinyadan tamamen
izole edilmemektedir (McLean ve Barhorst, 2022). Yari siiriikleyici sistemler, buyuk bir
bilgisayar ekranindan veya bireyi ¢evreleyen ve 3D ses esliginde 360 derece igerik igeren
coklu bilgisayar monitorlerinden olugmaktadir (McLean ve Barhorst, 2022). Yari
stirtikleyici VR’de, kullanicilar, bireye bagl bir cihaz gerektirmeyen bir ekranda 360
derece sanal ortami goriintiilemektedir (Beck ve Egger, 2018; Guerrero-Rodriguez vd.,
2020). Yar siirtikleyici VR deneyimlerinde kullanicilar, bilgi noktalarina tiklayarak veya
dokunarak gorintmlerini siiriikleyip degistirme imkani bulmaktadir (McLean ve
Barhorst, 2022). Masaiistii tabanli VR olarak da adlandirilan siiriikleyici olmayan
sistemler, VR’e erismenin en kolay, en basit ve en yaygm yoludur (Dorner vd., 2013;
Spittle vd., 2022). Sirukleyici olmayan VR sistemlerinde; bir 3D alan simile edilerek
kullanici klavye, fare veya diger herhangi bir aygit yardimiyla sanal diinya ile etkilesime
girmektedir (Dorner vd., 2013; Liu vd., 2016).

VR uygulamalar1 birgok farkli sektérde kullanilmakta ve akademik caligmalar
yapilmaktadir. Egitim (Merchant vd., 2014; Chiao vd., 2018; Shen vd., 2022), perakende
satis (Van Kerrebroeck vd., 2017a; Xi vd. 2024), saglik (Keller vd., 2017; Abbas vd.,
2024; Rojo vd., 2024), turizm (Guttentag, 2010; Jung vd., 2016; Tussyadiah vd., 2018;
Israel vd., 2019; Zeng vd., 2020; Nam vd., 2023; Sann vd., 2023; Wu vd., 2024;
Balakrishnan vd., 2024; Kokash vd., 2024) gibi ¢esitli alanlarda kapsamli ve pratik
ozellikleriyle VR énemli etkilere sahiptir. Ozellikle konaklama ve turizm sektoriinde VR
teknolojisi yaygin olarak kullanilmaktadir.

2.2.2. Turizm endiistrisinde VR kavrami ve uygulamalar

Turizmde VR, 360 derecelik gercek hayatta yakalanmis veya sentetik igerigin,
yetenekli olmayan, yari siirlikleyici veya tamamen siiriikleyici sistemler ile sanal bir
ortam yaratilmasi ile olusturulmakta ve seyahatten Once sanal turistik deneyimler
saglamaktadir (Beck ve Egger, 2018; Beck vd., 2019). VR uygulamalari,
pazarlamacilarin iriin, hizmet veya destinasyonlar1 en gergek¢i haliyle kullanicilara
fiziksel bir ortama ihtiya¢ sunmadan deneyimletebilme imkani sunmaktadir (Barnes,
2016).

Turizmde kullanilan siiriikleyici VR’da kullanicilar, HMD giyerek, tamamen kapali

sanal ortamlarla ¢evrilmektedir (Guttentag, 2010). Siiriikleyici olmayan VR’de ise;
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kullanicilar sadece ekran monitorii ve hoparlor ile sanal ortama dahil edilmektedir
(Cheong, 1995; Milgram vd., 1995). Surukleyici olmayan VR’de kullanicilarin deneyimi
YouTube gibi uygulamalar1 kullanarak gordiikleri ve duyduklari ile sinirli kalmaktadir
(Kang, 2020).

VR teknolojisi turizm sektoriinde miizeler (Jung vd., 2016), tema parklar1 (Wei vd.,
2019), kiiltiirel miras alanlar1 ve sanat galerileri (Jung vd., 2016; Tom Dieck ve Jung,
2017) gibi alanlarda kisinin algismi gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Virgin, Marriot,
Hyatt Regency, Disney, Emirates gibi ¢cok sayida turistik isletme, tiiketicilerinin ‘satin
almadan Once deneyimlemelerini’ saglamak adina VR’yi kullanmaktadir (Rodgers,
2020). Expedia, kullanicilarin rezervasyon kararlarin1 yonlendirebilmek i¢in, otel
listelerinin VR versiyonlarmni sunarak kullanicilarin sanal olarak otel odasina girmelerine
ve oda ozelliklerini goriintiilemelerine imkan tanimaktadir (Kang, 2020). Ozellikle
COVID-19 pandemisi siirecinde turizm igletmelerinin gelir akigini stirdiirebilmeleri igin
onemli bir platform haline gelen sanal turlar, Guggenheim Muzesi, Louvre Mizesi,
Yosemite Ulusal Parki ve Vatikan sehri dahil olmak {izere neredeyse tiim diinyada
uygulanmaya baglanmustir (Itani ve Hollebeek, 2021).

Turizm, deneyime dayali bir {iriin oldugu i¢in (Cho ve Fesenmaier, 2000) turistlerin,
destinasyonu ziyaret etmeden o6nce bir Urlini deneyimleme sansi bulunmamaktadir.
Ancak VR, turistlerin destinasyonu ziyaret etmeden 6nce deneyimleyebilmesi icin
pazarlama araglarindan birisi olarak kullanilmaktadir (Cho vd., 2002). Destinasyon
pazarlamasinda son yillarda, destinasyonun cazibe merkezlerini, estetik, kiiltiir ve eglence
gibi ¢esitli turistik bilgileri gorsellestirmek amaciyla VR gibi yenilik¢i teknolojiler
benimsenmekte ve gelistirilmektedir (Choi vd., 2018). Sesle desteklenen 3D goruntiler,
kullanicilarin kinetik hareketleri tarafindan kontrol edilerek turistlerin zengin duyusal
bilgiler elde etmelerini ve destinasyonun Kkdltiirel ve mekansal yonlerini daha iyi
anlamalarmni saglamaktadir (Guttentag, 2010; Disztinger vd., 2017). Kullanicilarin canli
ve gercekei destinasyon goriintiilerini deneyimleyerek belirsizligi azaltmalari, VR
seyahati sayesinde kolaylagsmaktadir (An vd., 2021).

2.2.3. 360 derece sanal tur

Yenilik¢i pazarlama araglarindan birisi olan VR teknolojisi; miizeler, oteller, tema
parklar1 ve destinasyon pazarlamasi gibi turizm sektoriinde hizmet veren alanlarda yaygin
olarak kullanilmaktadir (Wei, 2019). Potansiyel miisteriler, VR’de sunulan destinasyona

dalarak, gelecekteki seyahat aktivitelerini gergekgi bir sekilde tasvir edebilmekte ve buna
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gore bircok destinasyon segenegi arasindan uygun olani secerek seyahat planlarii
yapmaktadirlar (Guttentag, 2010; Wei, 2019). Daldirma diizeyine bagli olarak;
stirtikleyici, yar1 siiriikleyici ve siriikleyici olmayan VR olmak (zere U¢ tir VR
smiflandirmasi yapilmaktadir (Mills ve Noyes, 1999; Beck vd., 2019).

Siirtikleyici olmayan VR uygulamalarindan birisi olan 360 derece sanal turlar,
gercek bir cazibe merkezinin 360 derece gorintisiiniin sanal olarak sunulmasi olarak
aciklanmaktadir (Osman vd., 2009; Griffin vd., 2017; Yang vd., 2021). Sanal turlar
fotograf veya video tabanli olarak olusturulabilmektedir. Fotograflarin dogrusal, kiiresel
dikis, kiibik veya tek seferlik optik gibi cesitli sekillerde birlestirilmesi ile fotograf tabanli
sanal turlar olusturulmaktadir (Lukesh, 1995; Perdana vd., 2019). Video kameralarin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte video tabanl turlar olusturulmaya baslanmistir. 360 derece
cekim yapabilen GoPro Fusion® gibi kameralarim gelistirilmesiyle beraber de 360 derece
sanal turlar ortaya ¢ikmistir.

Turizm sektoriinde sanal turlar 360 derece kameralarla cekilen gorintulerin bir
yerin simiilasyonu seklinde gerceklestirilmektedir. Bazen de olusturulan sanal turlara
miizik, ses efektleri, anlatim ve metin gibi ¢oklu ortam 6geleri eklenmektedir (Vince,
2004; Urriza vd., 2016). Ozellikle uzaktaki nesnelerin ve biyik Olcekli sahnelerin
simulasyonu i¢in 360 derece sanal turlar kullanish bir uygulama olarak diistiniilmektedir
(Slater ve Sanchez-Vives, 2016). 360 derece sanal turlar araciligiyla potansiyel turistler,
sanal ortamda sunulan destinasyonu deneyimleyebilmekte ve kendini orada gibi
hissetmektedirler (Huang vd. 2016).

Turizm, bir deneyim malinin satin alinmasi oldugundan, bilgi asimetrisi daha
belirgindir; dolayisiyla potansiyel miisteriler satin alma kararini daha riskli algilamaktadir
(Guttentag, 2010). Bu bilgi a¢igmi kapatmak, turistik Grtin arz edenler igin rekabet
stlinliigli saglamak adina 6nemli hale gelmektedir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Sanal
turlar, potansiyel miisterilerin bir destinasyonu sanal olarak ziyaret etmelerini saglayarak
destinasyon hakkinda degerli bilgiler sunmakta, bu da karar verme siirecini basitlestirerek
rezervasyon olasiligint artwrmaktadir (Israel vd., 2019). Sanal olarak sunulan
destinasyonun, seyahat aktivitesi beklentilerini karsilayip karsilamadigina bagli olarak,
potansiyel miisteriler rezervasyon karari1 vermeye veya yaklasan seyahat planlar1 i¢in

daha iyi segenekler aramaya ihtiya¢ duymaktadirlar (Lee vd., 2020).

1360 derece ¢ekim yapabilme yetenegine sahip bir aksiyon kameras: tiiriidiir.
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Second Life? sanal diinyas1 baglaminda mevcut arastirmalarm gosterdigi gibi, bir
destinasyonun sanal olarak yeniden {iretilmesi, kullanicilarin seyahat planlamasini
kolaylastirmakta ve daha fazla ilgiye yol agmaktadir (Huang vd., 2013a; Huang vd., 2016;
Ouerghemmi vd., 2023). Modern VR sistemleri ve turistik yerler ile ilgili arastirmalar,
orada olmanm siiriikleyici hissinin kullanicilar i¢in keyifli bir deneyim oldugunu ve
ziyaret etme niyetlerini artirdigini elde etmislerdir (Marasco vd., 2018; Tussyadiah vd.,
2018; Li ve Chen, 2019).

360 derece sanal turlarin destinasyon farkindaligmmi artrma (Yung ve Khoo-
Lattimore, 2019), destinasyon imaji olusturma (Wu ve Lai, 2021a), mekansal varlik
olusturma (Wu ve Lai, 2023a; Wu ve Lai, 2023b), destinasyonu fiziksel ziyaret etme
niyetini olusturmada (Jung vd., 2017; Lo ve Cheng, 2020; McLean ve Barhorst, 2022;
Jaya ve Jaw, 2023) etkili oldugu mevcut calismalarda elde edilmistir. Bunlarin yani sira
Lee ve Ahn (2012), potansiyel turistlerin seyahat giivenligi ile ilgili endiseleri oldugunda,
turistik isletmelerin/destinasyonlarin web sitelerinde yer alan bir sanal turun turistleri
psikolojik olarak rahatlattigini ve giivenlerinin arttigi tespit etmislerdir. Guttentag’a
(2010) gore; seyahat kisitlamalar1 (6rnegin Covid-19 pandemisi) turistlerin karar strecini
etkilerken, bilgisayar aracili sanal ortamlardaki seyahat deneyimlerinin potansiyel ziyaret
etme niyetlerini etkilemeleri olasidir.

2.2.4. Turizm endiistrisinde sanal tur ¢calismalar

Turizmde VR’1 konu edinen ¢alismalar 1990’11 yillara kadar uzanmaktadir (Musil
ve Pigel, 1994; Cheong, 1995; Williams ve Hobson, 1995). Bu ¢alismalarda VR’nin
tanimlamalar1 yapilmis ve turizm baglaminda kullanilabilirligi iizerine tartigmalar
yapilmistir. Musil ve Pigel (1994) turizmde kullanilan VR teknolojisinin gucli yonlerini
ve eksikliklerini tartismislardir. Cheong (1995), turizmde VR kullaniminin turizmin
etkilerini azaltabilecegini vurgulayarak olasi tehditlerine deginmistir. Williams ve
Hobson (1995) ise gorsellestirme, sanal daldirma ve deneyimle etkilesim olmak iizere {i¢
yonden turizmde VR nin etkilerine deginmislerdir. Sonraki yillarda, siirdiiriilebilir turizm
icin VR uygulamalarinin nasil kullanilabilecegine iliskin caligsmalar yiiriitiilmistiir
(Dewailly, 1999; Bishop ve Gimblett, 2000).

Teknolojinin gelismesi ve teknoloji kullaniminmn yaygmlasmasi ile beraber

turizmde VR’1 konu edinen ¢alismalar 2000°1i yillarin bagindan itibaren artig gostermeye

2 Linden Research firmast tarafindan 2003 yilinda hizmete sunulmus, internet tabanli sanal diinyadhr.
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baslamistir. Destinasyon pazarlamasi (Pantano ve Servidio, 2011; Huang vd., 2012;
Huang vd., 2013b; Choi vd., 2016; Huang vd., 2016; Li vd., 2017; Lagiewski ve Kesgin,
2017; Zhu vd., 2022), destinasyon imaj1 olusturma (Perdana Kusumah vd., 2022; Zhu vd.,
2023; Jorge vd., 2023; Melo vd., 2024), kiiltiirel miras alanlar1 (Kan vd., 2022; Trunfino
vd., 2022; Ji vd., 2023) konusunda VR kullanimini incelemek igin ¢aligsmalar
yapilmustir.

Turizmde VR ile ilgili 6nceki caligmalarda incelenen bir diger konu VR
kullannminin davranigsal niyetleri nasil etkiledigidir (An vd., 2021; Yoon vd., 2021;
Wang vd., 2022; Elkhwesky vd., 2023; Sann vd., 2023; Xu vd., 2023; Yuan ve Hong,
2023; Jaya ve Jaw, 2023; Hamid vd., 2023; Yersiiren ve Ozel, 2024; Kokash vd., 2024;
Morrison vd., 2024). VR araciligi ile turistlerin davranigsal niyetlerinin nasil
sekillendiginin incelendigi calismalarda agirlikli olarak akis teorisi ve varlik teorisi
kullanilmistir. Sann vd. (2023), akis deneyimini tek boyutlu bir yap1 olarak ele almis ve
SOR modelini kullanmistir. Liu ve Huaang (2023) SOR modelini kullanmis; akis
deneyimini odaklanmis dikkat, keyif, kontrol ve zaman bozulmasi boyutlar1 ile
incelemislerdir. Huang vd. (2021) ise akis deneyimini bagimli degisken olarak kullanmis
ve akis deneyimini zaman tahmini ve keyif boyutlari ile arastirmiglardir. An vd. (2021)
SOR modeli kullanarak akis deneyimini organizma olarak ele almig ve akis deneyimini
tele-varlik, odaklanmis dikkat ve zaman bozulmasi boyutlari ile degerlendirmislerdir.

Varlik teorisi perspektifinden VR kullanicilarinin  davranigsal niyetlerinin
incelendigi ¢alismalarda varhgmn farkli boyutlar1 incelenmistir. Wu ve Lai (2023)
mekansal varlik ve mekansal durum yonleri ile varligi ele almislardir. Bogicevic vd.
(2019), Lo ve Cheng (2020), Lyu vd. (2021), ise varlig1 tek boyutlu bir yap1 olarak
incelemislerdir.

Ayrica bazi c¢aligmalar, turist algisint ve davraniglarini etkileyebilen VR
ozelliklerini incelemislerdir. Algilanan kullanim kolayligi, sistem kalitesi, algilanan
kullanmighilik, etkilesim (Huang vd., 2012; Huang vd., 2013b; Huang vd., 2016; Israel vd.,
2019; El-Said ve Aziz, 2022; Nam vd., 2023) onceki calismalarda incelenmis
ozelliklerdendir. Ayrica Teknoloji Kabul Modeli’ni (TAM) benimseyen caligmalarda
estetik, egitim, eglence ve kacis boyutlar1 sanal gerceklik deneyim kalitesini olusturan
boyutlar olarak ele alinmistir (Yersiiren ve Ozel, 2024; Yu vd., 2024). Ek olarak bilgi
kalitesi, canlilik, fon miizigi uyumu (An vd., 2021; Cheng ve Huang, 2022; Sann vd.,
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2023; Zhu vd., 2023) boyutlar1 da Onceki calismalarda VR Ozellikleri olarak
incelenmistir.

Turizmdeki VR ve sanal turlar1 konu edinen ¢aligmalar, sosyal ag analizi ile analiz
edilerek ¢aligmalarin bir 6zeti sunulmustur. Web of Science (WoS) veritabaninda ‘virtual
tour’ anahtar kelimesi ile arama yapilmistir. Bu arama sonucunda 1153 tanesi makale
olmak tizere 1915 bilimsel ¢alisma elde edilmistir. Tarama islemi yapilirken 2023 yili
heniiz bitmedigi icin saglikli sonuglar elde etmek adina calismalar, 2023 yili dahil
edilmeyerek filtrelenmistir. Daha sonra c¢alismalar ‘Hospitality, Leisure, Sport ve
Tourism’ alanmi ile smirlandirilmistir. Sinirlandirma sonucunda elde edilen ¢alismalarin
ozet kisimlar1 okunarak, turizmde sanal tur olgusuna odaklanip odaklanmadig: tespit
edilmistir. Turizmde sanal tur olgusuna odaklanan 200 makale elde edilmistir. Analizler
bu makaleler iizerinden gercgeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan
sonuglara, literatiiriin bir 6zeti olarak asagidaki boliimlerde yer verilmistir.

2.2.4.1. Stk anf yapilan yayinlar

Bir calisma alani degerlendirilirken, en sik alint1 yapilan yayimlar1 incelemek 6nem
arz etmektedir. VOSviewer programinda yapilan dokiiman atif analizi sonucunda 45
dokiimanm olusturdugu 10 kiime oldugu ortaya ¢ikmistir. Kiime 1, 7 dokiimandan
olugmaktadir ve agda kirmizi renk ile temsil edilmektedir. 6 dokiimandan olusan kiime 2,
yesil renkle gosterilmektedir. Kiime 3, Kiime 4 ve Kiime 5; 5’er dokiimandan olusur ve
sirastyla mavi, sar1 ve mor renklerle temsil edilmektedir. 4’er dokiimandan olusan Kiime
6, Kiime 7 ve Kiime 8 sirasiyla turkuaz, turuncu ve kahverengi renklerle agda
gorsellestirilmistir. Pembe renkle gosterilen Kiime 9’u 3 dokiiman olusturmaktadir. Soluk
kirmiz1 tonda gorsellestirilen Kiime 10 ise 2 dokiimandan olugsmaktadir. Sik atif yapilan
yaymlar agmda toplam 53 baglant1 bulunmaktadir. Sik atif yapilan yaymlar agi, Sekil
2.1.°de gorsellestirilmistir.
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Tablo 2.1. En ¢ok atf yapilan yayinlar

Yazar/Yazarlar Yil

Dokiiman Ad1

WoS Atif
Sayisi

Horng, J. S., & Tsai, C. T. S. 2010

Itani, O. S., & Hollebeek, L. D. 2021

El-Said, O., & Aziz, H. 2022

Chiao, H. M., Chen, Y. L., & 2018

Huang, W. H.

Mura, P., Tavakoli, R., & 2017

Pahlevan Sharif, S.
Dueholm, J., & Smed, K. M. 2014

Lim, W. M., & To, W. M. 2022

Government websites for promoting East
Asian culinary tourism: A cross-national
analysis

Light at the end of the tunnel: Visitors' virtual
reality (versus in-person) attraction site tour-
related behavioral intentions during and post-
COVID-19

Virtual tours a means to an end: An analysis
of virtual tours’ role in tourism recovery post
COVID-19

Examining the usability of an online virtual
tour-guiding platform for cultural tourism
education

‘Authentic but not too much’: exploring
perceptions of authenticity of virtual tourism.
Heritage authenticities—a case study of
authenticity perceptions at a Danish heritage
site

The economic impact of a global pandemic
on the tourism economy: The case of
COVID-19 and Macao’s destination-and
gambling-dependent economy

193

76

64

58

53

50

43

Tablo 2.1, en sik atif yapilan 7 yaymi gostermektedir. Tablo 2.1°e gdre en ¢ok atif

yapilan yaym National Taiwan Normal Universitesi’den Horng ve Tsai tarafindan 2010

yilinda yapilmis olan ‘Government Websites For Promoting East Asian Culinary

Tourism: A Cross-National Analysis’ isimli makaledir. En ¢ok atif alan ikinci yaym ise

Itani ve Hollebeek tarafindan 2021 yilinda yapilmis olan ‘Light At The End Of The

Tunnel: Visitors' Virtual Reality (Versus In-Person) Attraction Site Tour-Related
Behavioral Intentions During And Post-COVID-19’ baslikli makaledir.
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2.2.4.2. Yazar anahtar kelimelerin birlikte olusum ag

Yazar anahtar kelime birlikte olusum analizi, caliyma alaninda en sik goriilen
anahtar kelimeleri ve bunlar arasindaki baglantilar1 gostermektedir (Van Eck vd., 2010;
Cancino vd., 2017). Veri tabanindan toplam 809 anahtar kelime elde edilmis ve bunlardan
28 tanesi en az 3 kere birlikte yer almistir. Bu sonuglar toplam 7 kiime olusturmustur.
Sekil 2.2, 28 digim, 20 baglant, 7 kime ve 63 toplam baglant1 giiciinii
gorsellestirmektedir.

Diiglim sayisina gore en kapsamli arastirma alan1 Kiime 1 (turkuaz) ve Kiime 2
(yesil)’de yer almaktadir. Kiime 1; Covid-19, misafirperverlik, internet, pandemi,
teknoloji ve turizm anahtar kelimelerinden olusmaktadir. Kiime 2 ise; kiiltiirel miras,
destinasyon pazarlamasi, nostalji, siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir turizm ve turizm

pazarlamasi anahtar kelimelerinden olusmaktadir.
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Sekil 2.2°de sunulan yazar anahtar kelime birlikte olusum ag1 incelendiginde;
COVID-19 pandemisinin sanal ger¢eklik uygulamalar1 lizerindeki etkisi 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle, pandemi donemi kisitlamalarmin turizm sektdriinde sanal turlar ve dijital
deneyimlere olan ilgiyi artirdig1 goriilmektedir. Sanal gerceklik teknolojilerinin kiiltiirel
miras turizmi ve siirdiiriilebilir turizm kapsaminda yogun bir sekilde incelendigi dikkat
cekmektedir. Sanal gercekligin destinasyon imajint giiclendirmede ve turizm
pazarlamasinda etkin bir ara¢ olarak kullanildig1 ¢alismalarda sik¢a ele alinmistir. Bu
baglamda, sosyal medyanin bu siiregte dnemli bir rol oynadig1 goriilmektedir.

Video oyunlar1 ve oyunlastrma temalarmin sanal gerceklik uygulamalariyla
entegrasyonu sinirli bir sekilde incelenmistir. Bu alan, 6zellikle kullanici deneyimini
zenginlestirmek icin daha fazla arastirilabilir. Karanlik turizm (6rnegin, tarihi trajedi
yerlerinin sanal ortamda deneyimlenmesi) daha az calisilmis bir tema olarak One
cikmaktadir. Fiziksel ve sanal deneyimlerin bir araya getirildigi hibrit turizm modellerinin
gorsellerde daha periferik bir konumda oldugu gézlemlenmistir.

Sekil 2.3, yazar anahtar kelime birlikte olusum agini olusturan kelimelerin
zamansal olarak degisimini gostermektedir. Ozellikle 2021 yilinda, tiim diinyay1 etkisi
altina almis olan Covid-19 pandemisi kullanilan anahtar kelimelerde siklikla
kullanilmastir.

2.2.4.3 Atf yapilan yazarlar ortak atif agi

Bu tiir bir analizde atif kayitlar1 kullanilarak baglanan seckin yazarlar
vurgulanmaktadir. Bu agm gorsellestirilmesi icin VOSviewer programi ile yapilmustir.
Sanal tur bilgi tabani, 21°si en az 20 alint1 sunan 2119 alint1 yazara sahiptir. Sekil 2.4’te
yazar ortak atif ag1 4 kiime, 21 diigiim, 212 baglant1 ve 2119 toplam baglant1 giiciinii
gostermektedir.

Kiime 1, 7 yazardan olusmaktadir ve kirmizi renk ile agda gorsellestirilmistir. Kiime
1’1 olusturan agda kritik 6neme sahip yazarlar; Dimitrios Buhalis, Ulrike Gretzel, Robert
V. Kozinets, Muchazondida Mkono, Ana Maria Munar, Marianna Sigala ve Zheng
Xiang’dir.

5 yazardan olusan Kiime 2, yesil renk ile sembol edilmektedir. Sue Beeton, Erik
Cohen, Bob McKercher, Philip L. Pearce ve John Urry Kiime 2’yi olusturan yazarlardir.
Kiime 3 mavi renk ile temsil edilmektedir ve 6 yazardan olusmaktadir. Bu yazarlar;
Daniel Guttentag, Josph F. Hair JR, Yu Chih Huang, Sarah Hudson, lis P. Tussyadiah ve
Hung Che Wu’dur. Sar1 renk ile agda gorsellestirilen Kiime 4, 3 yazardan olugmaktadir.
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Stefan Gossling, C. Michael Hall ve Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) Kiime 4’ii

olusturan yazarlardir.
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2.2.2. 360 derece sanal tur hizmet atmosferi

Kotler (1973) tarafindan atmosfer, ‘alicilar iizerinde belirli etkiler yaratmak i¢in
bilingli bir alan tasarimi’ olarak tanimlanmaktadir. Fiziksel ¢evrenin gesitli yonleri hizmet
alan1 veya hizmet atmosferi olarak ifade edilmektedir (Bitner, 1992). Hizmet ortaminin
gorseli, kokusu, ambiyansi, isitsel ve dokunsal duyulari igerebilen g¢oklu duyusal
ipuglarina dayanarak hizmet atmosferi hakkinda miisterilere ipuglar1 vermektedir
(Helmefalk ve Hulten, 2017). SOR modeline gore, ¢evresel ipuclar1 bireylerin yaklasma
veya kacinma tepkilerine aracilik eden igsel organizma durumlarini uyandirmaktadir
(Eroglu vd., 2001).

Medya zenginligi teorisi, ¢cevrimic¢i ortamlarin atmosferini incelemek i¢in tercih
edilmektedir. Medya zenginligi teorisi, iletisim kanalinin mesajlar1 iletme konusundaki
goreceli yetenegini ifade etmektedir (Daft ve Lengel, 1986). Medyanin zengin olmasi
mesajlarin  anlasilmasmi  kolaylastirmada, mesajin  belirsizligini azaltmada ve
kullanicilarin yorumlarmi kolaylastirmada etkili olmaktadir (Maity vd., 2018). Dailey
(2004), atmosfer kavramini ¢evrimici baglama genisleterek, ‘olumlu tiiketici tepkilerini
artirmak ve kullanicilarda olumlu etkiler yaratmak i¢in web ortamlarmin bilingli olarak
tasarlanmasini’ web atmosferi olarak kavramsallastirmaktadir.

Daha yiiksek derecede duyusal zenginlige sahip bir web ortami, web sitesine girme
ve gelecekte tekrar ziyaret etme olasiligi daha yiiksek olan miisterilere daha keyifli bir
deneyim sunmaktadir (Nah vd., 2011). Web atmosferi, tiiketici tutum ve davraniglarmi
etkileme ve magaza hakkinda bilgiler sunma egiliminde olan magaza atmosferine
benzemektedir (Rayburn ve Voss, 2013).

Cevrimigi iletigimin kalitesi ve profesyonelligi, tiiketicilerin plansiz satin almalarini
gliclii bir sekilde etkilemektedir (Lueg ve Finney, 2007). Verhagen ve van Dolen (2011)
yaptiklari ¢alismada, zengin iiriin deneyimleri ile anlik satin alma arasinda dnemli bir iligki
oldugunu dogrulamislardir. Ayrica etkilesimli ve canli 6zellikler, kullanicilarin ¢evrimigi
deneyiminin merkezinde yer almaktadir (Rook ve Fisher, 1995).

Cevrimigi tiiketici satin alma davraniglarinin incelendigi c¢aligmalarda web
atmosferi i¢in farkli 6zelliklerin kullanildig1 gériilmektedir (Ranganathan, 2002; Hausman
ve Siekpe, 2009). Richard (2005), gezilebilirlik, eglence, etkinlik ve bilgilendiricilik
boyutlarint web atmosferini agiklamak i¢in kullanmistir. Hausman ve Siekpe (2009)

yaptiklar1 caligmada farkli dil segeneklerini, igerigi, giivenligi, yerlesik arama
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seceneklerini ve tesvik edici hediyeleri web atmosferi 6zellikleri olarak incelemislerdir.
Mummalaneni (2005) ise web atmosferini degerlendirmek icin ekran kalitesi, web
sitesinin diizeni, ekran renkleri ve ekran yazi tipi 6zelliklerini kullanmustir.

Cevrimigi satist perakende satistan ayiran temel fark, iriiniin elle tutulur
olmamasidir. Bu sebeple, tiiketicinin {iriinii satin almadan 6nce dogrudan test etme imkani
bulunmamaktadir (Guttentag vd., 2018). Tiketiciler ¢cevrimi¢i satin almada hizmeti
hissedemedikleri i¢in, web sitesinin gerceklik derecesi, miisterileri satin alma kararina
ikna etmede rol oynamaktadir (Klein, 2003). Diger bir ifadeyle; miisterilerin ¢evrimigi
ortamdan algilayabilecekleri hizmet sunumuyla ilgili daha somut ipuglari, miisterilerin
iriinii daha iyi anlamasmi saglamaktadir (Hopkins vd., 2004; Suh ve Chang, 2006; Lee,
2018).

Konaklama isletmeleri baglaminda SOR modelini kullanarak atmosferi inceleyen
caligmalar, duygusal tepkileri ortaya ¢ikarmada yemek, olanaklar, ambiyans ve tesisler ile
ilgili ¢evresel ipuglarinin 6nemini ortaya koymaktadir (Jani ve Han, 2015). Ayrica mevcut
calismalar, cevrimici ortamin gii¢lii bilissel ve duyussal tepkileri ortaya c¢ikarma
yetenegine sahip ¢evresel ipuglar1 sundugunu savunmaktadirlar (Gao ve Bai, 2014; Hew
vd., 2018). Crowne Plaza, Hyatt, STA ve Starwood gibi otellerin i¢inde bulundugu Second
Life sanal diinyasinda yapilan arastirmalar, 3D otellerin navigasyonunun, duygusal
katilimmn yani siwra olumlu duygular1 artirdigini, insanlarin seyahat niyetlerini ve
destinasyon farkindaligini gelistirdigini gostermektedir (Huang vd., 2013a).

Turizm alaninda web atmosferini konu edinen arastirmalar, seyahat acentalarmnin
web sitelerini canli, gorsel kalitesi yiiksek ve ziyaretgilerle etkilesimli olacak sekilde
tasarladiklarinda, web sitesi ziyaretgilerinin tele-varligmin arttigimi ve bunun da
kararlarini ve davranigsal niyetlerini etkiledigi sonucuna ulagsmislardir (Sharma vd., 2020;
Ongsakul vd., 2021). Ayni zamanda sanal ortamin etkilesiminin ve canliliginm,
deneyimleyenlerin varligini etkileyebilecegi onceki ¢aligmalarda tespit edilmistir (Wu ve
Lai, 2021ac; An vd., 2021). An vd. (2021) ise, tele-varligin bilgi iletisim teknolojileri
deneyimine dayali olarak kullanict memnuniyetini 6nemli &lglide artirabilecegini
dogrulamastir.

Mevcut literatlir, cevrimi¢i aligveriste animasyonlu ozelliklerin varliginin
(Argyriou, 2012), {iriin sunumlarinin etkilesiminin (Schlosser, 2003) ve dinamik sunum
bigimlerinin (Yoo ve Kim, 2014) daha yogun zihinsel goriintiilere yol acgtigini one

stirmektedir. Statik goruntller ile 3D {iriin gorsellestirmeleri kiyaslandiginda, 3D
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gorsellestirmenin daha fazla zihinsel goriintii ortaya ¢ikardigi, algilanan riski azalttig1 ve
tuketicilerin GUrlinii anlamasini gelistirdigi tespit edilmistir (Park vd., 2008; Overmars ve
Poels, 2015). Goriintiiler; videolar veya 360 derece turlarla karsilastirildiginda ise, VR’1n
yiiksek etkilesim yetenegi sebebiyle daha yiiksek zihinsel goriintiilere neden olabilecek ve
gelismis varlik hissi olusturabilecek hiper gergekei bilgisayar tarafindan olusturulan bir
ortami1 temsil ettigi elde edilmistir (Benford vd., 2001).

Sanal olmayan, basit uyaranlar tarafindan olusturulan goriintii alanlarmin uzun
stireli varlik hissini siirdiirmek icin yeterli olmadigi tespit edilmistir (Banos vd., 2005;
Rodriguez-Ardura ve Martinez-Lopez, 2014). 360 derece web tabanli sanal turlar gibi orta
diizeyde etkilesimli uyaranlar, basit uyaranlardan daha yiiksek uzamsal varlik hissi ortaya
¢ikarmak i¢in daha gii¢lii yeneteklere sahip oldugu bilinmektedir (Sundar vd., 2015). Van
Kerrebroeck vd. (2017b), mobil VR destinasyon reklaminin 2D akilli telefon destinasyon
videosundan daha canli olarak algilandigmi ve bu yilizden daha yiiksek diizeyde varlik
hissi olusturdugunu tespit etmiglerdir.

Sanal deneyimler medya igerigi ve medya bicimi gibi teknolojik faktorlere, yas,
cinsiyet veya onceki deneyim gibi kullanic1 6zelliklerine bagli olarak degismektedir
(Banos vd., 2004; Gutierrez vd., 2008). VR aracil1 ortamlarda, erkek ve kadinlarm bu tiir
ortamlar1 farkli deneyimleyebilecegi ve farkli varlik seviyeleri bildirebilecegi tespit
edilmistir (Felnhofer vd., 2012). Aymi ¢caligmada aracili ortamlarda erkeklerin kadinlara
gore daha yiiksek varlik hissi ve algilanan gercgeklik bildirdigi 6ne siiriilse de (Felnhofer
vd., 2012); Dirin vd. (2019), kadinlarin VR ve AR uygulamalarmi ve video klip
teknolojilerini erkeklere kiyasla daha kolay benimsedigini tespit etmislerdir. Dirin vd.
(2019), duygusal tepkilerin yeni teknolojiyi benimsemede énemli bir faktor oldugunu goz
oniinde bulundurarak, kadinlarin VR’yi daha heyecan ve ilham verici bulma egiliminde
olduklarmm1 ve erkeklerden daha yogun duygusal tepkiler hissettigini saptamislardir.
Ayrica kadmlarin, simiile edilmis ortamlarda duygusal bilgilerden daha fazla
etkilendikleri bulunmustur (Mousas vd., 2018).

Cevresel uyaranlarn, turistlerin algilarini etkileyen 6zellikler oldugu bilinmektedir
(Hew vd., 2018). Bu uyaranlar ¢evrimi¢i bir ortamda; mekansal durum, 6z konum ve olas1
eylemlerle ilgilidir (Surovaya vd., 2020). Tiiketiciler, daha dogal etkilesimlere izin verdigi
icin VR’ye daldiklarinda hizmet ortamin1 daha olumlu degerlendirmektedir (Roupe vd.,
2014). Bu sebeple, VR’ nin herhangi bir ortami gorsellestirmeyi kolaylastirdigi géz 6niine

alindigmda bir hizmet ortaminda tamamen stiriikleyici bir deneyim yaratmada mekansal
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mevcudiyet, mekansal durum ve olasi eylemler gibi boyutlar rol oynamaktadir
(Tussyadiah vd., 2018).

2.2.2.1. Gorsel tasarim

Gorsel tasarimin, dijital arayiliz tasariminin bir bileseni oldugu belirtilmektedir.
Cevrimigi ortamda gorsel tasarim; diizen, renk, sekil, yaz1 tipi boyutu, goriintii boyutu
gibi unsurlar1 kullanarak olumlu duygusal ¢ekicilik ve gorsel olarak hosa giden sonuclar
yaratmay1 amaglamaktadir. Gorsel tasarimin, kullanici deneyimini etkileyen ve genellikle
keyifli hale getiren bir faktor oldugu savunulmaktadir (Cyr, 2008; Coursaris ve Van
Osch, 2016; Garett vd., 2016; Post vd., 2017).

Gorsel tasarimin tanimi ve 6l¢iimii, farkli ¢alismalarda degisiklik gostermektedir.
Cyr vd. (2006), gorsel tasarimm gevrimici ortammin dengesi, estetigi veya duygusal
cekiciligi olarak tanimlamakta ve bunun miizik, sekiller, renkler, yazi tipi veya animasyon
gibi unsurlarla ifade edilebilecegini belirtmektedirler. Demangeot ve Broderick (2010)
ise, gorsel tasarimi web arayiiziiniin temel bir unsuru olarak gérmekte ve ¢evrimigi
ortamin estetik, dikkat ¢ekici ve gorsel tasarimi olarak nitelendirmektedirler.

Gorsel tasarim, belirli teknik 6zellikler ve tasarim faktorleri tarafindan belirlense
de kullanicilarin dijital ortamin gérsel goriintimiine iligkin algilari, genel, kiiresel ve soyut
bir sekilde olusmaktadir (Mishra vd., 2015). Veryzer (1993), bireyin iiriine olan
tepkisinin, Urlniin fiziksel 6zelliklerinin niteliklerine ve yapilandirilabilirligine bagl
oldugunu savunmaktadir. Mishra vd. (2015), televizyon ekraninin ¢oziiniirliigii ve piksel
yogunlugu ornegini vererek, ¢oziiniirliigiin gorsel netligin kiiresel bir 6l¢timii oldugunu,
piksel yogunlugunun ise ¢oziniirlige katkida bulunan teknik bir faktér oldugunu
aciklamaktadir. Dolayisiyla, renk, 1zgara sekilleri, simetri gibi 6zellikler dijital arayiiziin
gorsel kalitesini ve estetigini olusturan tasarim faktorleri olsa da kullanicilar dijital
arayliziin gorsel gériinlimii hakkindaki diistincelerini olustururken, bu 6zellikleri kullanan
kiiresel bir algiya ve estetige dayanmaktadirlar (Jongmans vd., 2022).

Cevrimigi ortam tasarimi, kullanict deneyimini gelistirmek i¢in estetik yaratmaya
odaklanmaktadir (Bjork, 2010). Web sitesi estetigi lizerine yapilan ¢aligmalar, web sitesi
estetiginin, yaklasik 50 milisaniye gibi ¢ok kisa bir siirede ve ¢ok hizli bir sekilde
kullanicilarin web sitesine iligkin ilk izlenimlerini olusturabildigini ve bu izlenimlerin de
kullanicilarm algilarmi  etkileyebilecegini  gostermektedir (Lindgaard vd., 2006;
Tractinsky vd., 2006; Schaik ve Ling, 2009; Lindgaard vd., 2011).
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Goriintiilerin, zihinsel goriintii isleme tizerindeki etkisi, mevcut literatiirde detayl
bir sekilde incelenmistir. Ancak, sanal ortamlarda zihinsel gorintilerin roliine odaklanan
smirlt sayida ¢alisma bulunmaktadir (Denegri-Knott ve Molesworth, 2009; Bogicevic
vd., 2019; Skard vd., 2021; Zhu vd., 2023). Sanal ortamlarda mekan, fiziksel olarak temsil
edilse de hala kavramsal diizeyde algilanmakta ve bu nedenle insan zihni, sanal ortami
daha iyi anlamak i¢in zihinsel imgeleme gibi bilissel siire¢leri kullanmaktadir (Saunders
vd., 2011; Hofer vd., 2012).

Web sitesi tasarim ogeleri, kullanicilar i¢in  tlim ¢evrimigi deneyimi
sekillendirmektedir. Ancak, iiriin tiirii (arama ve deneyim), bu deneyimin her boyutunun
(sosyal varlik, bilgilendiricilik, duyusal ¢ekicilik ve eglence degeri) ¢cevrimigi satin alma
tizerindeki etkisini azaltmaktadir (Bleier vd., 2019). Bleier vd. (2019) analiz edilen
cevrimici Ozellikler arasinda, bilgi sunumu i¢in hem dinamik gorselleri hem sesleri
kullanan iiriin videolar1 veya VR igeriklerinin, duyusal boyutta en gicli etkiye sahip
oldugu sonucunu bulmustur. Ayrica, siirlikleyici olmayan masaiistii tabanli VR
uygulamalarii geleneksel formatlarla (video, metin, resim vb.) karsilastiran pazarlama
arastirmalari, kullanicilarmn VR ile sunulan {riinleri daha iyi anlama egiliminde
olduklarin1 ortaya koymustur (Fiore vd., 2005; Suh ve Lee, 2005; Suh ve Chang, 2006;
Lee vd., 2012; Algharabat, 2014).
2.2.2.2. Bilgi kalitesi

Yeni dinya diizeninde rekabet amagh kullanilan bilgi, ekonomilerin kaynagini
besleyen bir aractir (Isik, 2019). Web sitesi igeriginin kalitesini ifade eden (Delone ve
McLean, 2003; Cheng ve Huang, 2013) bilgi kalitesi ise, web sitesinde sunulan i¢erigin
dogru, detayl1 ve giincel olma derecesi anlamina gelmektedir (Liang vd., 2011; Zhang vd.,
2015). Turizmde de web siteleri baglaminda arastirmacilarin (Park ve Gretzel, 2007; Kim
ve Fesenmaier, 2008; Dickinger, 2011) ilgisini ¢eken bilgilendiricilik; kullanicilara
gerekli ve yararl bilgileri sunma yetenegi olarak tanimlanmakta ve dogruluk, giincellik,
eksiksizlik ve kullaniglilig1 icermektedir (Ducoffe, 1996; Luo, 2002).

Seyahat planlamasi sirasinda turistler belirsizliklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu
belirsizligi azaltmak ve seyahat planlarmi gelistirmek amaciyla hava durumu, ulasim,
tarih ve etkinlikler gibi konularda bilgi toplama ihtiyact duymaktadir (Maser ve
Weiermair, 1998; Luo vd., 2005; Buhalis ve Law, 2008). Web sitelerinde sunulan
bilgilerin kalitesi, kullanicilar i¢in bu siteleri daha ¢ekici hale getirmekte ve hizli bir

sekilde satin alma niyeti olusturmaktadir (Kim ve Niehm, 2009; Tsao vd., 2015). Dogru,
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giincel ve kapsamli sekilde bilgiler sunulan ylksek kaliteli i¢erik, kullanicinin ihtiyag
duydugu bilgiye ulagsmak icin gereken bilissel cabay1 azaltmakta ve deneyim lizerindeki
odaklanmay1 artirmaktadir (Gao vd., 2017).

Turistik triinlerin soyut dogasi, turistlerin bu iriinleri seyahat dncesinde fiziksel
olarak deneyimleyememelerine yol agmaktadir (Choi vd., 2016). Ancak teknolojik
gelismeler sayesinde, destinasyon web siteleri ve sanal turlar gibi uygulamalar, potansiyel
turistlere dolayli deneyimler sunarak destinasyon se¢imlerine yardimei olmaktadir (Han
ve Mills, 2006; Standing vd., 2014). Ayrica, belirli bir {iriin veya hizmet hakkinda
bilgilendirilen kisiler, bu faydalarin farkina vararak iiriin veya hizmeti daha etkin bir
sekilde segmektedir (Howard ve Sheth, 1969). Dijital platformlar, bilgi saglamanin yan1
sira, eglence ve iyi vakit gecirme gibi hedonik deneyimler sunarak kullanicilarin
davranigsal niyetlerini sekillendirmektedir. VR teknolojisi, gercek diinyadaki
destinasyonlar1 kesfetme imkani sunarak, bilgi Kkalitesinin turist deneyimine etkisini
onemli 6l¢lide artirmaktadir (Mpinganjira, 2016; An vd., 2021).

Bilgi kalitesi; sunulan bilgilerin eksiksizligini, dogrulugunu ve sunum bi¢imini
kapsamakta ve cesitli teknolojik uygulamalarda dikkate aliman bir husus olmaktadir
(DeLone ve McLean, 2003; Nelson vd., 2005; Jung vd., 2015; Lai, 2015). Eksik, yaniltic1
ve giincel olmayan bilgiler diisiik kaliteli olarak degerlendirilmekte, kullanicinin
odaklanmasini engelleyerek aracili turist deneyiminin kalitesini olumsuz etkilemektedir
(Gao ve Bai, 2014). Ote yandan, giincel, dogru ve detayli sekilde sunulan bilgiler yiiksek
kaliteli icerik olarak algilanmakta, kullanicinin bilissel ¢abasini azaltarak, VR deneyimini
artirmakta ve akis durumuna ulasmasini saglamaktadir (Gao vd., 2017; An vd., 2021).
2.2.2.3. Kullanim kolaylig

Bireylerin teknoloji kullanimi, tutumlarindan etkilenmektedir. Liu vd. (2016a)
tarafindan belirtildigi tizere, kullanim kolaylig1 bu tutumu etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Davis (1989), bireylerin bir sistemi zahmetsiz kullanabileceklerine olan inanglarmnin,
algilanan kullanim kolaylig1 olarak tanimlamaktadir. Kullanim kolayligi, bir teknolojiyi
kullanirken yasanan hedonik deneyimi gostermektedir (Tarhini vd., 2017). Ayn1 zamanda
bir teknolojiyi kullanirken algilanan karmagiklik diizeyine iliskin degerlendirmeler de
kullanim kolaylig1 olarak tanimlanmaktadir (Lund, 2001).

Insan-bilgisayar etkilesimi alaninda, kullanilabilirlik iizerine yogunlasilmasi
gerektigi Shneiderman (1997) tarafindan One siiriilmiistir. Kim ve Li (2009) ise,

algilanan kullanim kolayliinin seyahat web siteleri kullanicilarmin tutumlar: iizerinde
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olumlu bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi,
bireylerin medyay1 aktif olarak neden aradiklarini ve medyaya maruz kaldiklarinda hangi
tatminleri elde ettiklerini agiklamaya ¢aligmaktadir. Katz vd. (1973) bu teoriyi ortaya
atmig, Cho ve Agrusa (2006) ise turizm baglaminda algilanan kullanim kolaylig1 ve
kullanigliligin neye bagli oldugunu ve bunlarin kullanict tutumlari ve memnuniyetleri
izerindeki etkilerini incelemistir.

Law vd. (2010) tarafindan yapilan ¢aligmalar, kullanim kolayliginin, kullanicilarin
turizm web sitelerinin performansini ve kalitesini degerlendirmede rol oynadigmi
gostermektedir. Morasan ve Jeong (2008) ise, bir konaklama isletmesinin web sitesinin
erigilebilirligi ve gezinme kolayligmin, potansiyel turistlerin rezervasyon yapma
konusunda olumlu bir tutum sergilemelerine yol agabilecegini belirtmektedirler.

Flavian vd. (2006) ile Flavian ve Guinaliu (2006), kullanic1 dostu arayiizlerin,
zaman tasarrufu, gezinme ve satin alma kolayligi, kolay oturum agma gibi 6zelliklerin,
kullanimi kolay web sitelerinin karakteristikleri oldugunu ifade etmektedir. Kornaeij vd.
(2013) ile Wirtz ve Chew (2002), site tasarimimnin etkinligi, web sitesi yapisi,
okunabilirlik, kullanici i¢cin kolay 6grenme, entegrasyon, arama kolaylig1 ve temel
islemlerin kolay ezberlenmesi gibi 6zelliklerin de kullanim kolaylig1 faktorleri arasinda
yer aldigmi vurgulamaktadirlar.

2.2.2.4. Hiz

Hiz, kullanilabilirlik caligmalarinin merkezinde yer almakta olup, gezinme
kolaylig1 ve belirli gezinme 6zellikleri ile birlikte degerlendirilmektedir (Nielsen, 2000;
Spyridakis vd., 2007; Usher, 2009; Wu vd., 2010). Web sitesi ylklenirken uzun bekleme
stirelerinin psikolojik maliyet ve olumsuz tiiketici davranis1 ile sonuglandigi onceki
calismalarda tespit edildiginden hizin, web sitesi kalitesinin bir degiskeni olarak dikkate
alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Carmon vd., 1995; Pruyn ve Smidts, 1998). Sayfa
yiikleme hiz1 yliksek olan web siteleri, daha fazla ve daha sik ziyaretci gekmektedir (Sari,
2010).

Kullanicilarim ¢evrimigi bilgilere ulasma sirasinda yasadigi gecikme, web sitesi
yanit sliresi olarak da adlandirilmaktadir (Galetta vd., 2006). Kim ve Stoel (2004)
calismalarinda, web sitesi yanit siiresinin kullanict algisini etkiledigi sonucunu elde
etmislerdir.

Turistler, web sitelerinin etkilesimli olmasmi ve hizli yanit siiresi sunmasini

beklemektedirler (Chu, 2001; Kim vd., 2004; Cao vd., 2005). Weinberg (2000), bir web

41



sitesi tasarlarken sadece gOriiniimiin degil, hizin da dikkate alimmas1 gerektigini
vurgulamaktadir. Yiikleme siiresi ne kadar artarsa, kullanicinin baska bir web sitesine
yonlenme olasiligi artmakta veya kullanict web sitesi kullanmayi1 birakmaktadir
(Weinberg, 2000).

2.2.2.5. Fon miizigi

Miizigin, tiiketiciler iizerinde gli¢lii duygusal ve davranissal tepkiler uyandirabilen
bir duygusal uyarici oldugu belirlenmistir (Bruner, 1990). Hizmet atmosferinin bitdnsel
kalitesini guclendiren miizigin, istenen bilissel ve duygusal tepkiler ile miizikal uyumun
olumlu sonuglar lizerindeki etkisini artirarak hizmet atmosferinin énemli bir bileseni
oldugunu kanitlanmistir (Oakes ve North, 2008).

Multimedya baglaminda, fon miizigi ile tiiketicinin dikkati ve duygusal uyarimi
arasindaki iliskiyi agiklayan uyarilma teorisine gore, ilging ses efektleri veya arka plan
seslerinin, iletilmek istenen multimedya mesajlarini tiiketiciler i¢in daha eglenceli hale
getirdigi ve bu yolla duygusal uyarilma ile dikkatin arttig1 sonucuna ulasilmistir (Moreno
ve Mayer, 2000; Hughes vd., 2019). Miizik ve gorsel imgelerin karisimi, tiikketicide daha
yiiksek diizeyde dikkat ve uyarilma ile sonuglanmaktadir (Wright ve Huston, 1983).

Miizigin tiiketici davranisi lizerindeki etkisi, pazarlama literatiiriinde incelenmistir.
Aligveris deneyimi iizerinde dogrudan etkisi olan fon miizigi, genel duygusal deneyimler,
hizmet degerlendirmeleri ve satin alma ihtiyaglarini etkilemektedir (Herrington ve
Capella, 1994). Fon miizigi, rakiplerden farklilasmay1 saglayarak ve imaj1 giiclendirerek,
tiiketicinin gegirilen zamana iliskin algilarini 6nemli 6lclide etkilemektedir (Yalch ve
Spangenberg, 1990-1993; Oakes, 2003; Bailey ve Areni, 2006). Miizigin {irtinle uyumlu
algilanmast; se¢imi, hafizayi ve iiriin i¢in 6deme yapma istegini artrmaktadir (North vd.,
2016).

Fon miizigi, tiiketicilerle duygusal bir bag gelistirmede ve tanitimda Gnem
tagimaktadir. Fon miizigi, televizyon, radyo ve web siteleri gibi gesitli platformlarda
siklikla kullanilarak bireylerde bilissel ve duygusal tepkileri uyarmaktadir (Kellaris vd.,
1993; Allan, 2007). Fon miiziginin, tiiketicinin hafizasini gii¢clendirerek verilmek istenen
mesajin zihinde islenmesi izerinde olumlu etki yarattig1 gosterilmistir (Alpert ve Alpert,
1990; Wallace, 1991). Fon miizigi, Uiriinlere yonelik tutumlar1 ve iknay1 etkileyen bir
faktor olarak diistiniilmektedir (Krishna vd., 2016).

Fon miiziginin, miisterinin zamansal algisin1 yonettigi, daha uzun siire kalmalarm

sagladig1 ve dogru imaj olusturdugu tespit edilmistir (Areni, 2003). Keyif veren miizik,
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satin alma niyeti ve hizmet degerlendirmesi agisindan hizmet ¢iktilarmi olumlu yonde
etkilemektedir (Morin vd., 2007). Dogru miizigin kullanimi; imaj, satin alma niyeti, kalig
sliresi, memnuniyet ve algilanan bekleme siiresi agisindan pazarlama ¢abalarina olumlu
katkilar saglamaktadir (Milliman, 1982-1986; Bruner, 1990; Areni ve Kim, 1993;
Herrington ve Capella, 1994-1996; Yalch ve Spangenberg, 2000-1993-1990; Oakes,
2000; Morrison, 2001; Areni, 2003; Garlin ve Owen, 2006; Morin vd., 2007; Oakes ve
North, 2008; Soars, 2009).

Bunun yani sira, uyarici olan miizigin biligsel aktiviteleri engelleyerek tiiketicinin
olumsuz etkilenmesine neden oldugu da belirtilmistir (Sherman, 1997b). Fon miiziginin,
tiikketicinin iletilmek istenen mesajin anlamlarmi kavramasida olumsuz etkisi oldugu da
saptanmustir (Yalch, 1991).

Hizmet baglaminda, farkli ortam ve durumlarda tiiketici davranisini etkilemek i¢in
fon miizigi kullanmanin etkileri, miizigin davranissal niyetleri, finansal getirileri, tutum
ve algilar1, uyarilma ve hazzi olumlu yonde etkiledigi dogrulanmistir (Baker vd., 1992;
Bitner, 1992; Chebat vd., 1993; Tansik ve Routheaux, 1999; North vd., 2000; Grewal vd.,
2003; Garlin ve Owen, 2006; Andersson vd., 2012). Turizm alaninda, fon miizigi
incelemeleri yiyecek ve igecek isletmeleri tizerine gergeklestirilmistir. Tempolu miizigin,
restorandaki konuklarin daha hizli yemek yemesine ve aligveris yapanlarin magazada
daha hizli yiirimesine neden oldugu bulunmustur (Milliman, 1982; Milliman, 1986).
Tanidik olmayan miizigin, bekleme siiresinin daha kisa algilanmasma neden oldugu
belirlenmistir (Bailey ve Areni, 2006).

Turizm alanindaki bazi ¢alismalar isitsel deneyimlere odaklanarak sesin, turistlerin
genel memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Qiu vd. (2018), gorsel ve isitsel
peyzaj islevini bilis-duygu modeli ile ele alarak turistin biitiinciil deneyimini aragtirmis
ve sonucunda sesin, turistlerin genel memnuniyetini ve gézlemlenen gorsel manzaray1
dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir. Jiang vd. (2018) ise destinasyonlardaki sesin
turistlerin sadakatini etkiledigi sonucunu elde etmislerdir. Ayrica Jiang (2022),
destinasyonlardaki dogal seslerin turistin duygusal uyarilmasi, algilanan imaji ve

memnuniyeti etkiledigini savunmuslardir.
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2.3.Tele-Varhk

Teknolojik gelismelerin hiz kazanmastyla birlikte, isletmeler pazarlama kanallarini
ve stratejilerini  yeniden sekillendirmektedir. Bu baglamda, konaklama sektorii
onciiliigiinde, isletmeler web sitesi gibi sanal platformlar ve Web 2.0 teknolojileri
araciligryla miisterilerle etkilesimi maksimize etmeye yonelik stratejiler gelistirmektedir.
Bu stratejilerin odak noktasinda, miisterilere sanal ortamda zengin deneyimler sunarak
onlarin sadakatini kazanmak yer almaktadir (Rodriguez-Ardura ve Martinez-Lopez, 2014;
Lee, 2018).

Tele-varlik, teknoloji deneyiminin 6nemli bir bileseni olarak diisiiniilmiis, ‘bir
ortamda bulunma duygusu’ seklinde aciklanmis ve daha sonra genisletilerek sosyal varlik
olarak tanimlanmistir (Kang ve Gretzel, 2012). Tele-varlik, kullanicilarm hizmete/ {iriine
yonelik miisteri tutumlarimi etkileyebilecek ¢evrimici ortama girme derecesini
belirlemektedir (Steuer, 1992). Diger bir ifadeyle; tele-varlik, tiiketicinin {iriinlerle fiziksel
etkilesime girebilecekmis gibi kendini sanal aligveris ortamina ne Olglide dalmis
hissettigini Olgen varligmn teknik bir yonii olarak tamimlanmaktadir (Steuer, 1992;
Algharabat vd., 2018).

Tele-varlik olarak da bilinen varlik duygusu, fiziksel olmayan bir mekanda var olma
hissinin psikolojik etkisini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Griiter ve Myrach, 2012).
Tele-varlik, teknolojik gelismelerle bilgisayar aracili ortamda orada olma hissi olarak da
iliskilendirilmektedir (Wan vd., 2007; Mollen ve Wilson, 2010). Kullanicilar ancak
teknolojiyi goz ardi ettikleri, sanal alana tasindiklar1 ve kendilerini aracili ortama
kaptirdiklar1 zaman bilgisayar aracili ortamda varlik duygusunu hissetmektedirler (Haans
ve lJsselsteijn, 2012).

Hyun ve O’Keefe (2012), tele-varligin orjinal olarak VR arastirmasinda gelistirilen
bir kavram oldugunu savunmuslar ve tele-varligin ¢evrimi¢i ortamlarda bir arabulucu
olarak hareket edebilecegini kanitlamislardir. Minsky tarafindan 1980 yilinda one siiriilen
tele-varlik (Hofer vd., 2012) kavrammnin, VR’nin deneyimsel bileseni oldugu one
strilmektedir (Steuer, 1992). Bir VR uygulamasi olan sanal turlarin temel 6zelligi, bu
teknolojinin kullanicilara gercek¢i bir sanal ortamda bulunma hissini aktarabilmesidir
(Israel vd., 2019). Bu duygu literatirde tele-varlik olarak adlandirilmaktadir (Steuer,
1992).

Tele-varlik, ¢evrimigi kullanicinin fiziksel konumundan veya VR’de olusturulan

sanal ortamda olma hissinden zamansal ve uzamsal olarak uzak olan aracili bir deneyim
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anlamina gelmektedir (Steuer, 1992; Shih, 1998). Tele-varlik mesafe ile azalmakta ancak,
boyutunun ortama bagl olarak degistigi diisiiniilmektedir (Kang, 2020). Yani, ortamin
tele-varlik tizerindeki etkisi yonetilebilmektedir. Ayrica tele-varlik, iletisim ortami
araciligryla bir ortamda bulunma deneyimi olarak tanimlanir ki burada ‘mevcudiyet’ bir
ortamin dogal algisin1 ifade etmektedir (Liu vd., 2016a). Bu ortam, zamansal veya
uzamsal olarak uzak olan ‘gergek’ bir ¢evre olabilmektedir (Steuer, 1992).

Biocca vd. (2001), varligin olusmasi i¢in ii¢ temel uzamsal ipucu kaynaginin sanal
alan, fiziksel alan ve zihinsel goriintii alan1 oldugunu 6ne siirmektedirler. Tele-varlik,
uzamsal mesafe ile yakindan ilgilidir. Tele-varligin ‘orada olma’ tanimma gore, tele-
varlik yiiksekse ve gergek bir yerdeymis gibi hissettiriyorsa algilanan uzamsal mesafe
daha kisa olmaktadir (Kang, 2020). Daha kisa bir uzamsal mesafe, varsayimsal mesafeyi
de kisaltmaktadir. Tele-varlik tarafindan kisaltilan uzamsal mesafe, varsayimsal yakinlig1
yani belirli bir olaym olasiligini da artirmaktadir (Kang, 2020). Tele-varlik ile artan
uzamsal yakmlik, belirli bir olaymn daha olas1 olarak algilanmasma neden olmaktadir
(Kang, 2020).

Tele-varhigin, belirli kosullar altinda olusan biligsel bir duyu deneyimi oldugu one
strulmektedir (Liu vd., 2016a). Tele-varlik, kullanicilar sanal ortamla etkilesime
girdiginde olusturulmaktadir (Li vd., 2002). Steuer (1992), tele-varlig1 bireyin yakin bir
fiziksel ortamdan ziyade aracili bir ortamda kendini ne kadar hissettigi olarak
tamimlamaktadir. E-ticaret literatlirQi, tele-varlik eksikliginin tiiketici deneyimini
engelleyebilecegini belirlemistir (Hamari vd., 2016). Bu durum ozellikle, tiiketicilerin
hizmet kalitesi hakkinda ¢ikarimda bulunmak i¢in fiziksel ipuglar1 aradiginda ve hizmet
satin almalarinda gegerli olmaktadir (Harris ve Goode, 2010). Song vd. (2007), ¢cevrimici
ahigverigle ilgili yaptiklar1 caliymada; kullanicilarn web sitesine gdz attiktan sonra
cevrimici magazalardan iirlin satin alma niyetlerini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen tele-varlik yasayabilecegini dogrulamaktadir. Chen vd. (2000) ise; tele-varlik
deneyimi yasayan web kullanicilarinin web sitelerine daha fazla dahil oldugunu ve web
sitesinde gezinmeyi degerli bulduklarini tespit etmislerdir.

Turizm endistrisinde tele-varlik, ozellikle web sitesi tasarimi ve VR igin
kullanilmaktadir (Israel vd., 2019). Destinasyon pazarlama orgiitlerinin web siteleri ile
ilgili yapilan ¢aligmada, tele-varligin kullanicilarin web sitelerine yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkiledigi ve ilgi, asinalik, bilgi ve destinasyonu ziyaret etme niyeti

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir (Choi vd., 2016). Lee vd. (2020Db) ise;
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tele-varligin, igerik kalitesi ve kullanicilarin davranigsal niyetleri arasindaki iligkiye
aracilik ettigini dogrulamislardir. Turizm alaninda tele-varlig1 inceleyen g¢aligsmalarda,
tele-varlik hissinin kullanicilarin  sanal turizm faaliyetlerine yonelik tutum ve
davraniglarini1 yonlendiren faktoér oldugu elde edilmistir (Hill-Smith, 2009; Hyun ve
O’Keefe, 2012; Wu ve Lai, 2021a). Ayni zamanda Ongsakul vd. (2021), tele-varligin otel
miisterilerinin davranigsal niyetlerini etkileyebilecegi sonucuna ulagmustir.

Kullanicilarin aracili ortamda fiziksel olarak mevcut hissetmeleri VR araciligiyla
saglanmaktadir (Steuer, 1992; Tussyadiah vd., 2018). Cevrimig¢i kullanici VR tur
uygulamalarini kullanarak sanal bir destinasyonda kendini var olarak hissedebilmekte
(Shih, 1998) ve tele-varlik, kullanicinin ger¢ek diinyada deneyimlenene benzer bir
duyuya sahip olmasina yardimci olmaktadir (Coyle ve Thorson, 2001). Cho vd. (2002);
bilgisayar aracili ortamdaki deneyimin, gergek ziyaretleri simiile edebilecegini ve
destinasyon imajmin olusturulmasinda yardimc1 olabilecegini tespit etmislerdir.

Bir fare veya dokunmatik ekran sayesinde kullanicilar sanal ortamda
gezinebilmekte ve etkilesim kurabilmektedir (Guttentag, 2010). Kullanicilar etkilesimli
ozellikler ve navigasyon araciligiyla sanal destinasyonda dolasip kesfedebilmektedir
(Guttentag, 2010). VR’1n kullaniciya sanal ortamda gezinme ve sanal ortamla etkilesime
girebilme imkani sunmasi, tele-varlik adi verilen gercek diinya hissinin sunulmasimi
saglar ve bu durum da kullanicimmm mevcut olan tiim 06zelliklere aktif katilimini
artirmaktadir (Guttentag, 2010).

Tele-varlik hissi, kullanicilarin sanal ortama yonelik tutum ve davranislarini
sekillendiren bir faktordir (Animesh vd., 2011; Jung, 2011; Faiola vd., 2013). Mevcut
calismalarda; kullanicilarin perakende web siteleri ve sanal pazarlama sunumlari ile
etkilesiminin tele-varlik hissini artirdig1 belirlenmistir (Suh ve Lee, 2005; Park vd., 2008;
Griiter ve Myrach, 2012). Yiiksek diizeyde kontrol, canlilik, medya zenginligi ve web
sitesindeki etkilesim, iirlin 6zellikleri hakkinda daha giiclii inanglara doniisen tele-varhk
hissini artirmaktadir (Klein, 2003; Fiore vd., 2005). Destinasyon pazarlamasi agisindan
bakildiginda tele-varlik hissinin olugmasi, sanal destinasyonun olumlu imajma (Hyun ve
O’Keefe, 2012) ve destinasyonu gercek hayatta ziyaret etme niyetinin artmasina (Huang
vd., 2010; Shen ve Teng, 2015; Choi vd., 2016) yol agmaktadir. Bunun yani sira gevrimigi
seyahat acentelerinin web sitelerinde yasanan akis deneyimi ile tele-varlik arasinda
pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir (Novak vd., 2000; Rose vd., 2012; Liu vd.,
2016a).
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2.3.1. Tele-varhk boyutlar:

Tele-varlik kavram, tiiketicilerin bir satin alma ortaminda kendilerini ne derece
gercek hissettiklerini 6l¢en ¢ok katmanli bir yap1 olarak kabul edilmektedir. Ye vd. (2020)
tarafindan baslangigta tek boyutlu bir yapi olarak tanimlansa da tele-varlik hissinin
karmasiklig1 ve ¢ok boyutlulugu, sonraki ¢alismalarla daha ayrintili bir sekilde ortaya
konmustur. Bu karmasiklik, ¢ok duyulu bilgiler ve ¢esitli biligsel siireglerin etkilegimi
yoluyla varlik hissinin olusturuldugu fikrinden kaynaklanmaktadir (Diemer vd., 2015;
Yung vd., 2021b).

VR teknolojisi, kullaniciya genisletilmis yetenekler sunarak, 'orada olma' hissini
gliclendirmektedir (Steuer, 1982). Bu deneyim, fiziksel daldirma ve psikolojik
mevcudiyetin yani sira, kullanicinin sanal ortama biligsel ve duygusal olarak ne kadar
dahil oldugunu belirleyen faktorlerle tanimlanmaktadir (Gutierrez vd., 2008). VR
deneyimlerinin degerlendirilmesinde de kullanilan SOR ¢ergevesi, ortamin biligsel
degerlendirmelerinin (tele-varlik, hizmet atmosferi, hizmet Kkalitesi) kullanicilarin
duygusal tepkilerini (olumlu ve olumsuz duygular) ve dolayisiyla davraniglarini nasil
etkiledigini agiklamaktadir (Lazarus, 1991).

Tele-varhigin 6l¢timii, Choi vd. (2018) tarafindan sanal ortamda uzamsal kendi
kendine konumlanma, oryantasyon bozuklugu, duygusal katilim ve uzamsal zihinsel
model boyutlar1 iizerinden yapilmistir. Tussyadiah vd. (2018) ise tele-varligin kendi
kendine konum ve olast eylemler olmak iizere iki boyutunun turistik destinasyonlara
yonelik zevk ve tutum degisikligi iizerindeki etkisini incelemistir. Bu ¢alisma, tele-
varhigin farkli boyutlarmin duygusal tepkiler ve davranissal niyetler iizerinde farkli
etkilere sahip oldugunu gostermistir.

Tele-varlik hissi, kisinin ger¢cek konumundan ve duyusal girdiyi saglayan
teknolojiden gecici olarak habersizken, sanal bir ortamda bulunma duygusunu ifade
etmektedir. Bu kavram, VR deneyiminin anlasilmasinda rol oynamaktadir (Seth vd.,
2012). Daldirma, bir sistemin katilimcmin duyularina kapsayict ve cevreleyen bir
gerceklik yanilsamasi sunma kapasitesi ile iligkilendirilirken, tele-varlik hissi daha ¢ok
kullanicmin sanal ortama biligsel ve duygusal olarak ne kadar dahil oldugu ile ilgili bir
kavramdir (Slater ve Wilbur, 1997).

Tele-varlik, bireyin sanal ortamda kendi konumunu ve miimkiin hareketlerini
algilamasi, mekansal durum ve inangsizligin askiya alinmasi gibi ¢esitli boyutlara da

sahiptir. Kendi kendine konum, kullanicinin sanal ortamda bulundugu ve bu ortamda

47



hareket ettigi hissini temsil ederken; olas1 eylemler, aracili ortamda eylemde bulunabilme
hissini ifade etmektedir (Tussyadiah vd., 2018). Mekansal durum, VR ortaminin uzamsal
Ogelerinin dogrulugu ve kalitesi ile iliskilidir ve tele-varligin gerceklesme olasiligini
artirmaktadir (Weibel vd., 2015; Surovaya vd., 2020). Inangsizhigin askiya alinmasi
boyutu, kullanicinin sanal ortamin gercekligine daha fazla inanmasi ve gergek diinya
bilgisiyle ¢elisen bilgileri gegici olarak goz ardi etme istegini agiklamaktadir (Weibel vd.,
2015).

Tele-varlik hissi ve medya zenginligi teorisi arasindaki iligki, teknolojinin duyusal
aracili bir ortam iiretme kapasitesi lizerinden incelenmektedir. Medya zenginligi, bir
ortamin bilgiyi duyulara nasil sundugu ve kullanicilarin hayal giicini ne derecede
kullanmalar1 gerektigi ile ilgilidir (Steuer, 1992). Arastrmalar, medya zenginliginin
artiginin, kullanicilari varlik hissini giiclendirdigini géstermistir (Shen ve Khalifa, 2012;
VVonkeman vd., 2017).

2.3.1.1. Sosyal varlik

Sosyal varlik teorisi, medyanin iletisimi nasil etkiledigini agiklamak amaciyla 1976
yilinda Short, Williams ve Christie tarafindan gelistirilmistir. Bu teori, sosyal varligin
ortamin bir Ozelligi oldugunu ve farkli medyalar arasinda degistigini, dolayisiyla
etkilesimin dogasmi etkiledigini belirtmektedir. Sosyal varlik; kullanicilarin yakinhgi,
dolaysizlig1 ve bir iliskideki 6zel rollerini algilama derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Belderrain, 2006).

Sosyal varlik, insanlarin aracili ortamda bagkalarini algilama derecesi ve aracili
ortamda kendisini temsil etme sekli olarak agiklanmaktadir (Rourke vd., 1999; Biocca
vd., 2003). Bu kavram, c¢evrimi¢i ortamlarda kullanici deneyimlerini incelemek i¢in
kullanilmaktadir. Hassanein ve Head (2007) aracili ortamin, kullaniciya insan sicakligi
ve sosyallik duygusu verdiginde sosyal varligin olustugunu ifade etmektedir. Buna karsin,
Gunawardena (1995) sosyal varligin iletisim ortaminin 6zellikleri tarafindan degil,
kullanicinin aracili ortami sosyal olarak algilamasiyla olustugunu 6ne siirmektedir.

Sosyal varlik iizerine yapilan ¢aligmalar, bu kavrami psikolojik bir kavram olarak
ele almaktadir (Novak ve Biocca, 2003). Bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki
arastirmacilar tarafindan bir iletisim ortamimnin kalitesini tanimlamak i¢in kullanilan
sosyal varlik kavrami, ¢evrimi¢i egitim arastirmacilart tarafindan {ic asamada
benimsenmektedir. Bu asamalar; sosyal varligi aracili bir ortamin 6zelligi olarak

kavramsallagtiran donem, sosyal varligi medyanin 6zelliklerinden ¢ok insanlarin davranis
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ve tutumlarina odaklanarak kavramsallastiran donem ve sosyal varligi kolaylastirici bir
unsur olarak kabul eden dénem seklinde siralanmaktadir (Oztok vd., 2015).

Sosyal varlik kavramimin tanimi ve nasil 6l¢iildiigii tizerine farkl yaklasimlar ve
tartismalar devam etmektedir (Lowenthal ve Snelson, 2017; Kreijns vd., 2021). Ayrica,
sosyal varlik kavrammin etkileri hakkinda da ¢esitli calismalar yapilmistir (Wise vd.,
2004). Bir tele-varlik alt tiirti olan sosyal varlik, sanal sosyal aktorlerin gercek sosyal
aktorler olarak deneyimlendigi psikolojik bir durum olarak tanimlanmaktadir (Lee,
2004). Bireylerin c¢evrimi¢i ortamlarda nasil etkilesimde bulunduklarmi anlamak i¢in
sosyal varlik yapisi olarak kullanilmaktadir (Whiteside vd., 2017).
2.3.1.2. Mekansal/uzamsal varlik

Mekansal varlik, 1980 yilinda Minsky tarafindan onerilen tele-varlik kavramiyla
yakindan iligkilidir ve medya kullanicilarimin aracili ortamlarda kendilerini fiziksel olarak
konumlandirmis hissetmeleri iizerine kurulmustur. Bu kavram, kullanicilarin medya
icerigi ile olan etkilesimlerini artirrken, medya ortamlarinda ikna ediciligi
gelistirmektedir (Li vd., 2002; Ahn vd., 2016; Kim vd., 2017; Ahn, 2018). Ozellikle,
destinasyon pazarlamasi baglaminda, mekansal varlik tliketicinin zihnindeki
belirsizlikleri azaltarak olumlu tutum ve ziyaret etme niyetlerini gl¢lendirmektedir (Cho
vd., 2002; Hyun ve O’Keefe, 2012).

Lee (2004) ve Ijsselsteijn vd. (2000), mekansal varligm, sanal nesneleri gergekmis
gibi deneyimleme ve aracili ortamda fiziksel olarak konumlanmis hissetme deneyimleri
araciligiyla ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Bu deneyim, medya kullanicismin dikkati
gercek ortamdan uzaklasip medya iirlinline yogunlastiginda tetiklenebilmekte ve kendi
kendine konumlandirma ve hareket etmek i¢in algilanan olasiliklar1 ifade eden iki boyutlu
bir yap1 olarak kabul edilmektedir (Wirth vd., 2007).

Tartigmalar ¢cogunlukla VR iizerine yogunlagmis olmakla birlikte, mekansal varlik
televizyon, kitaplar ve web siteleri gibi ¢esitli medya tiirlerinde de incelenmistir (Kim ve
Biocca, 1997; Lombard vd., 2000). Teknoloji, mekansal varligin algilanmasinda bir
belirleyici olarak One ¢ikmakta ve mekansal varlik, cihaz Ozellikleri ile kullanici
algilariin arasindaki dinamik etkilesimlerin bir sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Steuer,
1992; Lombard ve Ditton, 1997; Biocca, 1997; Kim vd., 2022).

Wirth vd. (2007) tarafindan yapilan tanimlamada, mekansal varligi algilanan kendi
konumu ve ¢ogu durumda algilanan eylem olasiliklarinin bir mekansal ¢evreye bagl

oldugu ve zihinsel kapasitelerin gergeklik yerine dolayli ortam tarafindan smirlandigi ikili
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bir deneyim olarak agiklanmaktadir. Mekansal varlik, bu bakimdan, mesaj alicilarini
aracisiz bir ortamda olduklarini diisiinmeye yonlendiren bir tiir algisal yanilsamadir ve
6znel bir duygudur (Lombard ve Ditton, 1997).

Mekansal varlik yalnizca medyaya maruz kalma sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Ik
adimda kullanicinin dikkatini ortama yoneltmesi, ardindan aracili ortami kendi gergek
ortami olarak kabul etmesi gerekmektedir (Lombard ve Ditton, 1997; Wirth vd., 2007).
Inangs1zligin askiya alinmasi da bu stirecte rol oynamaktadir (Wirth vd., 2007).

2.3.1.2.1. Olasi eylemler ve kendi kendine konumlandirma

Ug boyutlu sanal ortamlar, kullanicilarin katilimini artiran ve olast eylemleri
kesfetmelerini saglayan bir platform sunmaktadir. Weibel vd. (2015) bu ortamlarda olas1
eylemlerin gerceklesme olasiliginin daha ytiksek oldugunu belirtirken, Wirth vd. (2007)
kullanicinin katilim duygusunun énemine vurgu yapmaktadir. Bu baglamda, Lee (2004)
ve Marchiori vd. (2018) ¢aligmalari, kullanicilarin fiziksel ve ¢evresel 6zelliklerle iligkili
stiriikleyici sanal ortamlardaki uygunluklar1 kesfettikce, deneyimlerini daha etkin bir
sekilde gorsellestirebileceklerini 6ne siirmektedir. Kim vd. (2021) ise, boyle bir
gorsellestirme  siirecinin ~ kullanicilar arasinda merak ve ziyaret etme niyeti
uyandirabilecegini belirtmektedir.

Siiriikleyici deneyimler, sanal gerceklikle etkilesime giren kullanicilarin hizmet
ortamint degerlendirmelerine olanak taniyan dinamik etkilesimleri barmdirmaktadir
(Errichiello vd., 2019). Kendini konumlandirma ve kendini tanimlama, bedensel
Ozbilincin  birinci sahis bakis acis1 ile birlestiginde, bireyin deneyimini
zenginlestirmektedir (Blanke ve Metzinger, 2009; Blanke, 2012; Serino vd., 2013).

Hartmann vd. (2015) ve Tussyadiah vd. (2018) gibi bazi arastirmacilar, olasi
eylemler ve kendi kendine konumlandirmay1 mekénsal varligin alt boyutlar1 olarak ele
alirken, Weibel vd. (2015) bu iki kavramin birbirinden farkli oldugunu ve énemli 6l¢lide
varyans agikladigini ortaya koymaktadir. Wirth vd. (2007) ise, kendi kendine
konumlandirmay, aracili ortam tarafindan tasvir edilen mekansal ¢evrede fiziksel olarak
konumlanma hissi olarak tanimlamaktadir. Bu, kullanicilarin kendilerini fiziksel
cevrelerini terk edip bagka bir yerdeymis gibi hissetmelerine neden olmaktadir (Hartmann
vd., 2015).

Kendi kendine konumlandirma, tiiketicilerin algiladiklar1 zevki artirmakta,

tutumlarmi olumlu yonde degistirmekte ve ziyaret etme niyeti uyandirmaktadir (Yim vd.,
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2017). Ayrica, tiiketicilerin bir yeri ziyaret etme Ve tavsiye etme niyetlerini etkileyerek,

sanal seyahat deneyiminin duygusal bir boyutunu olusturmaktadir (Choi vd., 2018).

2.3.2. Tele-varhk onciilleri

Cesitli ampirik ¢aligmalar, tele-varhigin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir (Hassanein ve Head 2007; Dash ve Saji, 2008; Lu vd.,
2016; Lee, 2018). Bununla birlikte, bu etkinin altinda yatan dinamiklerin agiklayici bir
cercevesi ile ilgili tartigmalar devam etmektedir. Tele-varligi artirma potansiyeline sahip
zengin medya igerikleri (video, ses, animasyon gibi) web sitesi canliligin1 ve kullanici
deneyimini tyilestirmektedir (Steuer, 1992; Algharabat vd., 2018). Tiiketiciler, 6zellikle
turizm gibi deneyimsel {irlinlerde, bir liriinii deneyimlemeden 6nce fiziksel ipuglarina
dayanarak ¢ikarimlar yapma egilimindedirler. Bu baglamda, tele-varlik ¢evrim i¢i satin
alma kararlarini sekillendirmede rol oynamaktadir (Weathers vd., 2007).

Yiksek dizeyde tele-varlik, tiiketicilere yapay bir ortamin igine girme ve fiziksel
ortami gorsellestirme olanagi saglamaktadir (Park vd., 2010). Sanal turlar, hizmet
saglayicilarm iiriinlerini ger¢ekei bir sekilde sanal ortamda sunmalarina olanak tanimakta
ve video ile animasyonun zenginligi, ¢esitli duyusal deneyimleri tetiklemektedir (Yu vd.,
2022). Bu sanal deneyim, sanal tur ortamini kesfetme yoluyla tele-varlik hissini tesvik
ederek izleyicilerin kendilerini dinamik bir duyusal tura kaptirmalarimi saglamaktadir.
Lee vd. (2020) ve Ou vd. (2014) tarafindan yapilan ¢aligmalar, tele-varhigin olumlu
miisteri satin alma niyetine katkilar sagladigini tespit etmistir. Dolayisiyla, sanal tur
araciligiyla saglanan siiriikkleyici deneyimler, izleyiciler sanal turu sorunsuz ve ilgi cekici
bulduklarinda, belirli bir destinasyonu ziyaret etme ve orada turizm faaliyetlerine katilma
niyetlerini glglendirmektedir. Mevcut arastirmalar, siiriikleyici deneyimlerin anlik satin
alma kararlar1 lizerindeki 6nemini vurgulamaktadir (De Kervenoael vd., 2009; Shen ve
Khalifa, 2012). Ozellikle De Kervenoael vd. (2009) sosyal medya e-atmosferinin anlik
satin alma tizerindeki olumlu etkisi oldugunu belirlemistir.

Tiiketici meraki; sanal ortamin tasarimi, etkilesimli meniiler, sesler veya sanal
ortamda bulunma hissi gibi ¢esitli, yeni ve sasirtict duyusal uyaranlar araciligiyla
uyandirilmaktadir. Bu tiir uyaranlar, kesifsel davranis1 tesvik etmektedir (Huang, 2003;
Pelet vd., 2017). Tele-varlik kavrami, bilimsel ¢aligmalarda giderek daha fazla ilgi
gormektedir (Lombard ve Ditton, 1997; Novak ve Biocca, 2003; Diemer vd., 2015;

Tussyadiah vd., 2018). Sanal baglamda tele-varlik, teknoloji aracili ortamda "orada olma"
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hissinin 6znel deneyimi olarak tanimlanmaktadir (Steuer, 1992; Slater, 1999). Tele-varlik
hissinin olusumunda neyin 6nemli oldugunu anlamak i¢in, Sheridan (1992) tarafindan
kullanicilarm  tele-varlik  hissinin sanal ortamin siirekli zihinsel modelinden
kaynaklandigini Oneren calismalar ve Bystrom vd. (1999) tarafindan gelistirilen
kavramsal modeller araciligiyla arastirilmistir. Bu ¢alismalar, sanal ortam sistemi ve
teknolojisinin  (6rnegin, gorsel ¢oziniirlik) veya goriintiileme cihazinm fiziksel

ozelliklerinin varlik seviyesini nasil etkileyebilecegini incelemektedir.
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2.4. Davramssal Niyetler

Niyet, bireyin belirli bir davranigi gergeklestirme konusundaki kendi kendini
yonlendirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Triandis,1980). Venkatesh vd. (2003),
Venkatesh ve Agarwal (2006) niyeti, gergeklestirilen davranigin en 6nemli 6nciilii olarak
gormektedir. Bu, bireyin gelecekteki davranisi hakkindaki diisiince siirecinin sonlandigi
ve davranis1t gerceklestirmek i¢in gerekli motivasyon ve hazirliga ulastigi anlamina
gelmektedir (Webb ve Sheeran, 2006). Niyet kavrami, planli davranis teorisi ve gerekeeli
eylem teorisi gibi sosyal psikoloji teorilerinin temel taglarmdan biridir (Ajzen ve Fishbein,
1975; Ajzen, 1985). Planli davranig teorisi ve gerekceli eylem teorisi, davranisin
gerceklesmesinden dnce niyetin mevcut olmasi gerektigini kabul etmektedir (Ajzen, 1991,
Madden vd., 1992).

Davranigsal niyetler, bireylerin gelecekteki davranislarina iligkin 6znel yargilar
olarak ifade edilmekte ve bu niyetler ne kadar gii¢liiyse, davranis1 gergeklestirme ihtimali
o kadar artmaktadir (Kozak, 2001; Wang vd., 2022). Davranigsal niyet, belirli bir ortamda
gergeklestirilecek spesifik davraniglara yonelik beklentiler olarak tanimlanmakta ve bir
eylemin gerceklesme olasilig1 olarak agiklanmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1975; Fishbein
ve Ajzen, 1980). Tiiketici davranislar1 {izerine yapilan galismalar, tiiketicilerin tek tip bir
davranis setine sahip olmadigin1 gostermektedir (Moutinho, 1987; Howard, 1989;
Hawkins ve Mothersbaugh, 2010; Solomon vd., 2012). Bu calismalar, fiili davranis
oncesinde bir niyetin varligini 6ne siirmektedir.

Davranigsal niyetler, genellikle genel bir davranisla iliskilendirilmekte ve her
zaman gelecekteki davranisa atifta bulunmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1975; Oliver ve
Swan, 1989). Engel vd. (1995) tiiketicilerin bir iirlin veya sirkete yonelik tiiketim sonrasi
belirli davraniglarda bulunma egilimlerini davranigsal niyet olarak tanimlarken, Chen ve
Tsai (2007) turizm baglaminda davranigsal niyeti, turistin tekrar ziyaret etme veya
destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyeti olarak a¢iklamaktadir.

Turizm alaninda davranigsal niyetler, bireylerin turizm deneyimleri ve
seyahatleriyle ilgili eylemleri ve kararlar1 olarak degerlendirilmektedir (Tseng vd., 2019).
Bu niyetler, seyahate ¢ikmak i¢in gosterilen ¢aba (Dimanche ve Hawitz, 1995), belirli
turistik aktivitelere katilma, destinasyonu tekrar ziyaret etme veya daha yiiksek fiyatlara
sadik kalma istegi (Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001) seklinde ifade edilmektedir.

Turizm arastrmalarinda, turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti ve olumlu agizdan

agiza pazarlama, davranissal niyetin Olg¢limiinde sik¢a kullanilmaktadir (Williams ve
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Soutar, 2009; Qu ve Lee, 2011). Choi vd. (2013), davranigsal niyeti, yeniden satin alma
ve tekrar ziyaret etme niyeti olmak iizere ikiye aywmaktadir. Hizmet basarisizligi
durumunda, tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza pazarlama, sikayet etme ve degistirme
gibi davraniglar sergileme ihtimali yiiksek olmaktadir (Yi ve Baumgartner, 2004).
Zeithaml vd. (1996) ise olumlu davramigsal niyetleri bes farkli kategori altinda
toplamistir:

e  Olumlu yorumlar yapma,

e Bagkalarina tavsiye etme,

e Tekrar satin alma,

e Daha fazla aligveris yapma ve

e Fiyat primleri 6demek.

Turizm endstrisi i¢in, turistlerin davranigsal niyetleri, seyahat deneyimleri
sirasindaki segimleri ve eylemleri agisindan 6nemlidir (Nian vd., 2019; Law vd., 2022).
Turizm sektorii calisanlar1 ve pazarlama uzmanlari i¢in, turistlerin davranigsal niyetlerini
anlamak ve bu niyetleri etkileyen motivasyon, memnuniyet, beklenti, kisisel tercihler gibi

faktorleri dikkate almak dnemlidir (Neneh ve Vanzyl, 2014; Padilla vd., 2018).

2.4.1. Ziyaret etme niyeti
Destinasyonlarin pazarlamasinda, ziyaret etme niyeti bir sonu¢ degiskeni olarak

kabul edilmektedir. Zhang vd. (2014) tarafindan belirtildigi gibi, ziyaret etme niyeti,
bireylerin yakin gelecekte bir destinasyonu ziyaret etme olasiligini ifade etmektedir.
Ziyaret etme niyeti, seyahat davranisiyla dogrudan iliskilendirilmektedir (Ahn vd. 2013;
Wong vd. 2016; Matzler vd. 2016).

Turistler, seyahat Oncesinde destinasyon hakkinda sinirli bilgiye sahip
olduklarindan cesitli bilgi kaynaklari, karar verme siireclerinde rol oynamaktadir. Fakeye
ve Crompton (1991) calismalarinda, turistlerin destinasyon secimlerinin seyahat
kaynaklarindan etkilendigini tespit etmistir. Bu baglamda, VR gibi teknolojiler, kullanic1
dostu araylzleri sayesinde, her zaman ve her yerde erisilebilirlik saglayarak, turizm
pazarlamasinda yenilikg¢i bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir (Huang vd., 2013c).

VR uygulamalarinin destinasyon tanitiminda kullanimi, Willems vd. (2019) ve Lo
ve Cheng (2020) gibi arastirmacilar tarafindan incelenmis, bu teknolojilerin turistik
{irlinlerin tanitiminda etki yarattigma dair bulgular sunulmustur. Ozellikle, Yung vd.
(2021a) ile El-Said ve Aziz (2022), VR teknolojilerinin kullanicilarin algi ve
deneyimlerini etkiledigini vurgulamiglardir. Guttentag (2010) ve Mura vd. (2017) gibi
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arastirmacilar, sanal turizmin kabulli ve sanal turizmi deneyimleme niyeti Uzerine
odaklanmislardir.

Sanal turlar, Loureiro vd. (2020) ile Wen ve Leung (2021) tarafindan, kullanicilarin
destinasyonlar1 ziyaret etme niyetini artirabilecek bir arag olarak goriilmektedir. Bu, Hu
ve Lai (2012) ve Hay (2008) tarafindan da desteklenmis, VR teknolojilerinin, ¢zellikle
ulagilmasi zor potansiyel miisterilere ulasmak igin kullanilabilecegine dair goriisler
sunulmustur.

Ayrica, Lin vd. (2020) tarafindan yiiriitiilen bir ¢caligma, VR'nin antik kentlerde
yavas seyahate olan katilimi nasil etkileyebilecegini arastirmis ve bu teknolojinin,
Ozellikle antik kentler gibi daha az bilinen destinasyonlarda, turizm pazarlamasi ve
seyahat etme niyetleri arasindaki iligkiyi gliclendirdigi sonucuna ulasmiglardir. VR
uygulamalarmin, 6zellikle 360 derece sanal turlarin, kullanicilarin destinasyonla ilgili
farkindaligini artirarak, ger¢ek bir ziyaret niyeti olusturabilecegi Jung vd. (2017)
tarafindan one siiriilmektedir. Bu bulgular, Kang ve Gretzel (2012) ile Hyun ve O’Keefe
(2012) tarafindan yapilan ¢aligmalarin sonuglariyla da uyumludur, bu ¢aligmalarda sanal
seyahat deneyimi ile ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetleri arasinda pozitif
bir iligski oldugu belirtilmektedir.

Literatiir incelendiginde, sanal tur kullaniminin ziyaret etme niyetine etkisi lizerine
tartigmalarin oldugu goriilmektedir. Bu alandaki ¢aligmalar, genellikle sanal turlarmn
destinasyonlar1 gercekte ziyaret etme niyetini artirabilecegini 6ne siirmektedir (Refsland
vd., 2000; Buhalis ve Law, 2008; Christofi vd., 2018). Ornegin, Thomas ve Carey (2005)
tarafindan yapilan bir ¢alisma, bir miizenin web sitesinin kullaniminin bile ziyaretgilerin
mizeyi gergekte ziyaret etme niyetini artirabilecegini gostermektedir.

2.4.2. Kullanmaya devam etme niyeti

Sanal turlarin kabulii ilizerine yapilan c¢aligmalar, kullanicilarm teknolojiyi
benimseme siireglerinde cesitli asamalar1 ve niyetleri ele almaktadir. Rogers (1995),
Soliman ve Rinta-Kahila (2020) ve Jeyaraj (2022) gibi arastirmacilar, kullanicilarin
niyetlerini temsil etmek i¢in farkli yapilar kullanmiglardir. Bu yapilar, teknoloji kabul
modellerinde kullanilan kavramsal cergeveleri olusturmakta ve genellikle kullanma
niyeti, benimseme niyeti, yeniden benimseme niyeti, birakma niyeti, degistirme niyeti ve
kullanmaya devam etme (yeniden kullanma) niyeti seklinde gruplandirilmaktadir
(Bhattacherjee, 2001; Kim ve Malhotra, 2005; Kim ve Ammeter, 2014; Chang vd., 2014;
Yuen vd., 2018; Lugman vd., 2018).
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Bireyin bir bilgi sistemini ilk kez kullanma istekliligi, benimseme niyeti olarak
tanimlanmaktadir (Kim ve Ammeter, 2014). Benimseme niyeti, kullanicilarin bir
teknolojiyi kabul etme siirecinin baglangic1 olarak kabul edilmektedir. Yeniden
benimseme niyeti, kullanicinin bir bilgi sistemini kullanmaya devam etme derecesini
ifade etmektedir (Ng, 2020) ve teknolojiyle olan siirekli etkilesimi gostermektedir.
Birakma niyeti ise kullanicilarm bir bilgi sistemini kullanmay1 birakma istegine isaret
etmektedir (Lugman vd., 2017; Lugman vd., 2018) ve bu da teknolojiyi terk etme
egilimini temsil etmektedir. Degistirme niyeti, kullanicinin mevcut bilgi sistemini yeni
veya alternatif bir sistemle degistirme arzusunu agiklamaktadir (Chang vd., 2014).

Kullanim niyeti, gelecekte bir bilgi sistemini kullanma istegini temsil etmektedir
(Kim ve Malhotra, 2005; Brown vd., 2010) ve bu niyet, teknolojinin ilk kez kabuliinden
sonraki silirecteki davranigsal egilimleri gostermektedir. Kullanmaya devam etme niyeti,
kullanicinin mevcut bir bilgi sistemini kullanmaya devam etme istegini ifade etmekte ve
genellikle davranigsal niyet olarak tanimlanmaktadir (Bhattacherjee, 2001; Larsen vd.,
2009).

Kullanmaya devam etme niyeti, teknoloji hizmetlerinin basarisinin bir 6l¢iitii olarak
kabul edilmektedir (Bhattacherjee, 2001). Kullanmaya devam etme niyeti ¢ogunlukla
kullanici deneyiminden kaynaklanan psikolojik veya duygusal duruma bagli olarak
gelismektedir (Ding ve Chai, 2015). Teknolojiyi kullanmaya devam etme egilimi,
teknolojinin kullanici {izerindeki olumlu duygular: gliclendirmesi ve olumsuz duygulari
azaltmasi ile iligkilidir (Lazarus, 1991).

Mevcut ¢alismalar teknolojiyi kullanmaya devam etme niyetini anlamak icin ¢esitli
modelleri incelemistir. Bunlar arasinda beklenti dogrulama modeli (ECM) (Choi vd.,
2019), teknoloji kabul modeli (TAM) (Zhou vd., 2022), teknolojinin kabuli ve
kullanimina 1ligkin birlesik teori (UTAUT) (Siyal vd., 2021) ve bilgi sistemi basar1 modeli
(1SI) (Liu ve Zhang., 2023) yer almaktadir. Lin ve Wang. (2005) ve Chiu vd. (2007) gibi
aragtirmacilar, memnuniyet ve algilanan faydanin, kullanim niyetini belirleyen ana
faktorler oldugunu tespit etmistir. Bhattacherjee (2001) ise, bireylerin belirli bir davranis
yoluyla avantaj veya fayda elde edebildiklerinde, bu davranisi siirdiirmeye daha istekli

olduklarmi ampirik olarak gdstermistir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Cevrimig¢i ortam, kullanicilarin iiriin bilgisine ulagmasmin smirlart olmasina
ragmen (Ornegin, liriinii dokunamama veya hissedememe) (Citrin vd., 2003), bir reklam
bicimi olarak kullanilmaktadir. Kullanicilarin ¢evrimigi satin alma davranislari; kisisel,
teknolojik, ¢evresel ve tiriinle ilgili ¢esitli faktdrlerden etkilenmektedir (Hwang ve Jeong,
2016; Bilgihan vd., 2016). Bu faktorlerin etkisini ve aralarindaki iligkileri agiklamak igin
farkli modeller gelistirilmistir. Bunlardan biri de SOR modelidir.

SOR modeli, ¢evresel ipuclarmin insanlarin i¢ durumlarmi etkileyebilecek
uyaranlar olarak hareket ettigini ve bu durumun davranigsal tepkilere yol actigin ele
almaktadir (Zhang ve Benyoucef, 2016). Bu model, ¢evrimici aligveris ortamlar1 ve
tilketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi aciklamak icin yogun olarak
kullanilmaktadir (Parboteeah vd., 2009; Zhang vd., 2014; Pantano ve Viassone, 2015;
Zhang vd., 2018).

Cevrimi¢i ortamda hizmet veren 360 derece sanal turlar, hizmet atmosferi a¢isindan
kullanicilara yonelik dis uyaranlar olarak islev gormektedir. Sanal turlar, ziyaretcilere
videolar, goruntiler ve sesler gibi dijital kaynaklarin birlesimi aracihigiyla stirtikleyici
deneyimler sunmaktadir. Bu teknolojiler, Ozellikle pandemi doneminde, kiiltiirel
deneyimler sunan tur saglayicilari i¢cin yenilik yapmanin ve siirdiiriilebilirlik saglamanin
onemli bir yolu olarak ortaya ¢ikmustir (Li vd., 2020; Caciora vd., 2021; Kwok ve Koh,
2021).

Sanal turlarin hizmet atmosferi, kullanicilarin tele-varlik hissini (organizma)
etkileyebilir ve kullanicinin 360 derece sanal turlara yonelik davranigsal niyetini (tepki)
belirleyebilir. Bu ¢alisma, 360 derece sanal tur hizmet atmosferinin, kullanicilarda tele-
varlik olusturabilecegini ve davranigsal niyetlerini etkileyebilecegini one siirerek, SOR
paradigmasina dayanmaktadir.

Mevcut calismalar, hizmet kalitesi ve atmosferinin, duygusal bir degisken
araciligiyla tiiketicinin davranigsal niyetlerini etkileyebilecegini gostermektedir (Kim,
2011; Park vd., 2014; Uslu, 2020; Zhu, 2022). Potansiyel turistler, hizmetlerin soyut
ozellikleri nedeniyle, turistik isletmeler ve destinasyonlar tarafindan sunulan
urtin/hizmetleri tiketim oncesinde degerlendirememektedir (Weathers vd., 2007). Bu
zorlugun tistesinden gelmek i¢in bircok konaklama isletmesi ve destinasyon, 360 derece

sanal tur gibi VR uygulamalarin1 web sitelerine entegre etmektedir. Bu sayede
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kullanicilar, otellerin ve destinasyonlarmn sundugu {iriin ve hizmetleri dolayli olarak
deneyimleyebilmekte ve davranigsal niyetlerini sekillendirebilmektedirler. Literaturde,
VR teknolojilerinin atmosfer unsurlarmi inceleyen calismalarda web sitesi kalitesi
degerlendirmelerinde kullanilan 6lgiitler, 360 derece sanal turlarin hizmet atmosferini
incelemek i¢in de kullanilmaktadir (Dailey, 2004; Vrechopoulos vd., 2004; Lee vd., 2020;
Surovaya vd., 2020; Yersiiren ve Ozel, 2024). Buradan hareketle asagidaki hipotez dne
strtlmektedir:

H1: 360 derece sanal tur hizmet atmosferi, kullanicilarin davranigsal niyetlerini
olumlu yénde etkiler.

Geleneksel perakende ortami, Lewison (1994) tarafindan magaza goriintiisi,
magaza atmosferi ve magaza gorselligi olarak siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirma,
Vrechopoulos vd. (2004) tarafindan sanal ortamlar i¢cin uyarlanmis ve sanal diizen ve
tasarim, sanal c¢ekicilik ve sanal gorsellik olarak yeniden kategorize edilmistir.

Gorsel tasarim, dijital ortamin arayliziiniin estetigi ile ilgili bir kavramdir ve
kullanicilarin deneyimine 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Deng ve Poole, 2010; Mishra
vd., 2015; Jongsman vd., 2022). Arayiiz estetigi veya gorsel tasarimin, kullanici tutum ve
davranislarmi olumlu yonde etkileyebilecegi tespit edilmistir (Lee ve Koubek, 2010; Cai
ve Xu, 2011; Pengnate vd., 2019). Ayrica, gorsel tasarimin kullanicilarin davranigsal
niyetlerini dolayli yollarla etkileyebilecegi de elde edilmistir (Pengnate ve Sarathy, 2017;
Xu ve Schrier, 2019; Chopdar ve Balakrishnan, 2020).

Bu bilgiler 1s1g1nda, 360 derece sanal turun gorsel tasariminin hizmet atmosferi
olarak degerlendirilebilecegi ve kullanicilarin davranigsal niyetlerini sekillendirebilecegi
diistiniilerek asagidaki hipotez 6ne siiriilmektedir:

H1la: 360 derece sanal turun gorsel tasarimi, kullanicilarin davranigsal niyetlerini
olumlu yénde etkiler.

Hla;: 360 derece sanal turun gorsel tasarimi, kullanicilarm sanal turlar
kullanmaya devam etme niyetini olumlu yonde etkiler.

Hla,: 360 derece sanal turun gorsel tasarimi, kullanicilarm ziyaret etme niyetini
olumlu yénde etkiler.

Tiiketiciler sunulan bilgilere ne kadar giiven duyarsa bilgiyi dogrulama ihtiyacini o
derece az hissetmektedirler (Setyani vd., 2019). Dogru bilgi sunumu, algilanan
profesyonellik araciligiyla tiiketicinin onaymi, ilgisini ve karsilikli anlayis1 artirarak

sadakat ve yakimnlik duygusunu pekistirmektedir (Lyu vd., 2021). Ozellikle hizmet
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saglayicilarin sunduklari tirtin ve hizmetler bilgilendirici ve giivenilir olarak algilandig1
zaman tiiketicilerin plansiz tiiketim yapma ihtimalleri artmaktadir (Setyani vd., 2019).
Turistler giivenlik ve rahatlik arayisida olduklarinda tanidik bir destinasyon 6nemli hale
gelmektedir (Cohen, 1972). Destinasyon web sitelerini ziyaret eden potansiyel turistler,
destinasyonla ilgili daha fazla bilgi elde etmektedir ve bu da destinasyona olan ilgi ve
heyecani artirmaktadir (Um ve Crompton, 1990). Ciinkii bir destinasyona olan aginalik,
seyahat ilgisini artiran faktorlerden birisidir (Kerstetter ve Cho, 2004).

360 derece sanal turlarda sunulan bilgilerin dogru, giincel ve kapsamli olmasi,
kullanicilarin bilgi kalitesini yiiksek algilamalarini saglayarak olumlu davranigsal
niyetlerini sekillendirebilir. Sunulan kaliteli bilgi, sanal turlar1 kullanmaya devam etme
ve ziyaret etme niyeti gibi davranigsal niyetler iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir.
Bu baglamda asagidaki hipotez one siirtilmektedir:

H1b: 360 derece sanal turun bilgi kalitesi, kullanicilarin davranigsal niyetlerini
olumlu yénde etkiler.

H1b,: 360 derece sanal turlarin bilgi kalitesi, kullanicilarin sanal turlari
kullanmaya devam etme niyetini olumlu yonde etkiler.

H1b,: 360 derece sanal turlarm bilgi kalitesi, kullanicilarin ziyaret etme niyetini
olumlu yénde etkiler.

Kullanim kolayligi, bir web sitesi kullanicisinin memnuniyetini etkileyen bir faktor
olarak gorulmektedir (Swaid ve Wigand, 2007; Yoon, 2010; Kordnaeij vd., 2013). Web
sitesi kullanimmin kolay olmasi; sunulan igerigin daha iyi anlagilmasini, kullanicilarin
bilgilere kolay erismesini, kullanict memnuniyeti ve sadakatin gelistirilmesini, rekabet
glicliniin artmasini saglamaktadir (Gerrard ve Cunningham, 2003; Kordnaeij vd., 2013).
Web sitesi kullanimmnin kolay olmasi; miisteri memnuniyetini, tiiketici anlayismi ve
cevrimici aligveris deneyimini etkilemektedir (Bai vd., 2008; Zhang vd., 2011; Belanche
vd., 2012; Shahrokh vd., 2013).

360 derece sanal turlar gibi web tabanli uygulamalarin kullaniminin kolay olmast,
kullanicmin dikkatini sanal tura ¢cekerek destinasyona olan ilgiyi artirabilir. Destinasyona
olan ilgisi artan kullanicinin sanal turlar1 kullanmaya devam etme ve ziyaret etme gibi
olumlu davranmigsal niyetleri sekillenebilir. Bu bilgiler 1s13inda asagidaki hipotez 6ne
strilmektedir:

H1lc: 360 derece sanal turun kullanim kolayligi, kullanicilarin davranigsal

niyetlerini olumlu yénde etkiler.
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Hlcy: 360 derece sanal turlarin kullanim kolayligi, kullanicilarin sanal turlari
kullanmaya devam etme niyetini olumlu yonde etkiler.

Hlc,: 360 derece sanal turlarm kullanim kolayligi, kullanicilarin ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiler.

Cevrimigi kullanict memnuniyeti ile sistem yanit siiresi ters orantilidir (Schleifer ve
Amick, 1989). Hamilton (1997)’1n yaptig1 ankete gore kullanicilarm %77’sinin web
sitesinden birinci sikayeti web sitesinin hizinin yavas olmasidir. Johnson ve Misic (1999),
web sitesi hizin1 dnemli gérmiis ve web sitelerinin islevsel yoniinii degerlendirmek icin
hiz1 kriter olarak kullanmiglardir. Cevrimici kullanici, yavas bir web sitesinin
yiiklenmesini beklemek istememektedir (Gehrke ve Turban, 1999). Birgok kullanic1 web
sitesinin yiiklenmesini 30 saniyeden fazla beklememekte ve bu siire uzadiginda baska bir
web sitesinde gezinmeye yonelmektedir (Babadag, 2008).

Law ve Leung (2000), uzun yiikleme siirelerine sebep olacagi i¢in web sitesi
tasarimcilarinin web sitesine agir igerik koymamalar1 gerektigini belirtmektedirler. 360
derece sanal turlarin yavas olmasi, kullanicinin dikkatini sanal turdan uzaklastirabilir ve
destinasyona olan ilgisi azalabilir. Destinasyona ilgisi azalan kullanici, olumsuz
davranissal niyetler gelistirebilir. Bu sebeple asagidaki hipotez 6ne stiriilmektedir:

H1d: 360 derece sanal turun hizi, kullanicilarin davranigsal niyetlerini olumlu
yonde etkiler.

H1d,: 360 derece sanal turlarm hizi, kullanicilarin sanal turlar1 kullanmaya devam
etme niyetini olumlu yénde etKiler.

H1ld,: 360 derece sanal turlarin hizi, kullanicilarin ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkiler.

Uyarilma teorisi gercevesinde yapilan caligmalarda; ses gibi duyusal uyaranlarin
tiikketicilerde satin alma niyeti olusturabilecegi ve duygusal deneyimler uyandirabilecegi
sonucu elde edilmistir (Nasermoadeli vd., 2013). Ayrica uyum, ¢ekicilik, melodi, tempo
gibi miizikal 6zellikler hedonik tepkiyi ve uyarilmay: artirarak satin alma niyetlerini
artirmaktadir (Allan, 2007).

360 derece sanal turda arka planda duyulan fon miiziginin uyumu, ritmi gibi
faktorler kullanicinin davranigsal niyetlerini sekillendirebilir. Bu sebeple asagidaki
hipotez 6ne strulmektedir:

Hle: 360 derece sanal turun fon miizigi, kullanicilarin davranigsal niyetlerini

olumlu yonde etkiler.
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Hleq: 360 derece sanal turlarin fon miizigi, kullanicilarin sanal turlar1 kullanmaya
devam etme niyetini olumlu yonde etkiler.

Hle,: 360 derece sanal turlarin fon miizigi, kullanicilarin ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkiler.

Kullanicilarm canli ve etkilesimli bir ortamla mesgul olmasi tele-varligi
artirmaktadir. Dolayli bir ortamin temsili zenginligi, canliligi bir ortamin duyusal
genisliginin ve derinliginin yaratilmasini saglamaktadir (Steuer, 1992). Bir uyaranin
genigligi, aynt anda sunulan duyusal boyutlarin zenginligini ifade etmektedir (Kang,
2020). Ornegin video, statik resimlerin yalnizca gérsel bir kanal araciligiyla sundugu
bilgileri iletmek i¢in isitsel ve gorsel kanallar1 birlikte kullanilmaktadir (Kang, 2020). Bu
sebeple fotograf ve video karsilastirmasinda, video genislik agisindan tstiindiir. Bir
uyaranin derinligi ise, her kanaldaki bilginin kalitesine atifta bulunmaktadir (Kang,
2020). Ornegin; ultra yiiksek ¢oziiniirliiklii (UHD) televizyonlar, yiksek ¢ozinurlukli
(HD) televizyonlardan daha fazla derinlik sunmaktadir. Ayrica ayni igerigin uyarani, iki
boyutlu (2D filmler) yerine ¢ boyutlu (3D filmler) sunuldugunda daha derinden
hissedilebilmektedir (Hyun vd., 2009).

Sanal gerceklik teknolojileri, destinasyonlar hakkinda turistik bilgileri sunmasi
nedeniyle turizmde bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Mpinganjira, 2016).
Destinasyonun ger¢ek goriintiisiiniin sunuldugu 360 derece sanal turlar, destinasyonu
kesfetmeye yonelik araci bir deneyim sunmaktadir. Bu yiizden 360 derece sanal turlarda
sunulan bilginin kalitesi, olumlu turist deneyimlerine katki saglamaktadir. Sunulan
bilginin diisiik kalitede olmasi, kullanicinin odaklanmasini engelleyerek turist
deneyiminin kalitesini zayiflatmaktadir (Gao ve Bai, 2014). 360 derece sanal turda
sunulan bilginin kalitesi yliksek olursa, kullanici destinasyonu kesfetmek i¢in ekstra
bilgiler arama ihtiyaci hissetmemektedir. Bu durum ise kullanicinin bilissel ¢abalarini
azaltarak sunulan icerikle daha fazla etkilesime girmesini saglamaktadir (Gao vd., 2017).
Ancak sunulan bilginin kalitesi diislik olursa, kullanici ek bilgilere ihtiya¢ duyacagindan,
dikkati 360 derece sanal turdan uzaklagmaktadir. 360 derece sanal turda sunulan yiiksek
kaliteli bilgi, destinasyon hakkinda bilgi arayisinda olan turistin biligsel yiikiini
hafifletmekte ve kullanicilarin odagmi sanal gerceklik igerigine ¢ekerek tele-varlik
hissetmelerine yardimei1 olmaktadir (An vd., 2021).

Cevrimdist hizmet ortami arastirmacilar tarafindan genis capta incelenmistir

(Namkung vd., 2009; Wu ve Liang, 2009; Ryu vd., 2012). Bu nedenle, hizmet alani
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tasarimi stratejileri ile ilgili yonetimsel ¢ikarimlar tartisilmistir (Dong ve Siu, 2013).
Ancak ¢evrimic¢i hizmet ortaminin incelenmesi farkl bir istir. Bu nedenle arastirmacilar,
¢evrimigi hizmet ortamina odaklanmaktadir (Kim vd., 2006; Lee ve Jeong, 2012; Sreejesh
ve Abhilash, 2016). Harris ve Goode (2010) ¢evrimigi hizmet ortamini tanimlamak igin;
estetik c¢ekicilik, cevrimici dizen-islevsellik ve finansal giivenlik faktorlerini
kullanmigtir. Chung ve Law (2003) ise tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglarinin; web
sitesinin  iglevselliginden, icerik performansindan, kullanim kolayligindan ve
tasarimindan etkilenebilecegini belirtmislerdir.

Mevcut literatire dayanarak, gorsel tasarim, bilgi kalitesi, kullanim kolayligi, hiz
ve fon miizigi faktorlerinin 360 derece sanal tur hizmet atmosferi unsurlari olabilecegi ve
bu faktorlerin kullanicinin tele-varlik hissini artirabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu nedenle
asagidaki hipotez dne surulmektedir:

H2: 360 derece sanal turlarin hizmet atmosferi, tele-varligi olumlu yonde etkiler.

H2a: 360 derece sanal turlarin gorsel tasarimi, tele-varligi olumlu yonde etkiler.

H2b: 360 derece sanal turlarin bilgi kalitesi, tele-varligi olumlu yénde etkiler.

H2c: 360 derece sanal turlarin kullanim kolaylig, tele-varligi olumlu yonde etkiler.

H2d: 360 derece sanal turlarin hizi, tele-varligi olumlu yonde etkiler.

H2e: 360 derece sanal turlarin fon miizigi, tele-varligi olumlu yonde etkiler.

VR deneyimlerinin olumlu davranigsal niyetleri tesvik etmesi varlik teorisine
dayandirilmaktadir (Tussyadiah vd., 2017). Bu agidan varlik; kullanicilarin gercek
fiziksel ortamdan bagka bir yerde olduklarmi hissetme derecesi, bilgisayar aracili ortamda
kayboldugu psikolojik durum olarak kabul edilmektedir (Slater ve Usoh, 1993). Bu
sebeple bireyin varlik seviyesi, fiziksel ortamdan alternatif bir sanal ortamda var olmaya
gectigini hissetme derecesine baghdir (Wei vd., 2019). Kim ve Biocca (1997), varligin
dolayli bir ortamda bulunma hissi olan varis ve fiziksel ortamdan uzaklagsma hissi olan
ayrilma olarak iki boyutu kapsadigmi ifade etmektedir. Bu durum, kullanicilarin
bilgisayar aracili ortamda ancak teknolojiyi goz ardi ettiklerinde ve kendilerini bilgisayar
aracili ortama kaptirdiklarinda ve sanal bir ortama gomiildiiklerinde varlik hissettiklerini
gostermektedir (McLean ve Barhorst, 2022).

VR uygulamalarmin etkilesimli ve siiriikleyici 6zellikleri sayesinde kullanicilar,
sanal olarak destinasyona dalmaktadir (Spielmann ve Mantonakis, 2018). Sanal ortama
dalan kullanici, destinasyona daha fazla ilgi duymaktadir. Mevcut ¢aligmalarda tele-

varlik hissinin davranigsal niyetleri pozitif yonde etkileyerek ziyaret etme niyetlerinin
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gelistigi belirlenmistir (Lee, 2018; Willems vd., 2019; Lee vd., 2020; Loureiro vd., 2021;
Zhao vd., 2023).

360 derece sanal turlar araciligiyla kullanicilara tele-varlik hissettirilmesi,
kullanicilarin  davranigsal niyetlerini sekillendirebilir. Buradan hareketle asagidaki
hipotez 6ne strtlmektedir:

H3: 360 derece sanal turlarda hissedilen tele-varlik, kullanicilarin davranissal
niyetlerini olumlu yonde etkiler.

H3a: 360 derece sanal turlarda hissedilen tele-varlik, kullanicilarin 360 derece sanal
turlari kullanmaya devam etme niyetini olumlu yonde etkiler.

H3b: 360 derece sanal turlarda hissedilen tele-varlik, kullanicilarin ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiler.

Cevrimici olumlu etkinin degiskenlerinden biri hizmet ortamidir. Eroglu vd. (2001),
cevrimici atmosferin (renkler, grafikler, diizen ve tasarim) bireylerin duygulariyla ilgili
oldugunu savunmaktadir. Tiiketicilerin davranissal niyetleri, bircok teorik modelde farkl
degiskenleri (gliven, memnuniyet ve sadakat gibi) 6lgmek i¢in bir sonu¢ boyutu olarak
kullanilmaktadir. Cevrimig¢i hizmet ortami bunun 6nciillerinden biridir. Katilimcilarin,
cevrimigi ortamda g¢evresel faktorlere iliskin degerlendirmelerinin satin alma niyetleri
icin 6nemli oldugu dogrulanmustir (Sherman vd., 1997a). Cevrimici bir ortamda web
sitesi tasarim 6geleri, bireylerin kullanim niyetleri ile pozitif olarak iligkilidir (Al-Qeisi
vd., 2014). Kullanicilar sanal tur 6zelliklerini olumlu algilarsa pozitif bir duygu olan tele-
varlik hissini yasarlar ve bu olumlu duygu da satin alma, tekrar ziyaret etme, tavsiye etme
gibi olumlu davraniglarini artirir. Bu sebeple, sanal turdan elde edilen tele-varlik hissinin,
sanal tur hizmet atmosferi ve davranissal niyet arasindaki iligskide araci etkisi oldugu
diistiniilmekte ve asagidaki hipotez 6ne sirilmektedir:

H4: Tele-varlik, sanal turlarm hizmet atmosferi ile kullanicilarin davranigsal
niyetleri arasindaki iliskiye aracilik eder.

H4a,: Tele-varlik, sanal turlarin gérsel tasarimi ile kullanicilarin 360 derece sanal
turlari kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

H4a,: Tele-varlik, sanal turlarin goérsel tasarimi ile kullanicilarin ziyaret etme
niyeti arasidaki iliskiye aracilik etmektedir.

H4b,: Tele-varlik, sanal turlarin bilgi kalitesi ile kullanicilarin 360 derece sanal

turlar1 kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
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H4b,: Tele-varlik, sanal turlarin bilgi kalitesi ile kullanicilarin ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

H4cq: Tele-varlik, sanal turlarm kullanim kolaylig: ile kullanicilarin 360 derece
sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

H4c,: Tele-varlik, sanal turlarm kullanim kolaylig: ile kullanicilarin ziyaret etme
niyeti arasindaki iligskiye aracilik etmektedir.

H4d,: Tele-varlik, sanal turlarin hiz1 ile kullanicilarin 360 derece sanal turlari
kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H4d,: Tele-varlik, sanal turlarn hizi ile kullanicilarin ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H4e,: Tele-varlik, sanal turlarin fon miizigi ile kullanicilarmm 360 derece sanal
turlar1 kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

H4e,: Tele-varlik, sanal turlarm fon miizigi ile kullanicilarin ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Yukarida yer alan tartismalara ve kurulan hipotezlere dayanarak asagidaki model

Onerilmektedir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de bulunan, internet kullanan 18 yas ve lizeri
bireylerden olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun resmi sitesinden elde edilen
verilerine gore, 2022 yili Tirkiye niifusu 85.279.553 kisiden olugsmaktadir
(https:/data.tuik.gov.tr/). TUIK 2023 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanimm

arastirmasina gore 16-74 yas arast bireylerde internet kullanim orani, %87,1°dir.
Orneklem Biiyiikliikleri Tablosu’na gore 0.05 6rnekleme hatasinda 100 milyon kisiden
olusan anakiitle icin 384 kisilik orneklem sayismin yeterli olabilecegi belirtilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Merkezi limit teoremine gore, Orneklem hacmi biiyiidikkce normal dagilima
yaklagilmaktadir. Stevens (2009), arastirma modelindeki degisken sayismin 8-15 kati
kadar orneklem hacminin yeterli olabilecegini belirtmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM/YEM), kiiciik 6rneklemlerde bile istatistiki
olarak giiclii sonuglar vermektedir (Reinartz vd., 2009). Bununla birlikte, SEM i¢in
orneklem biiyiikligii ile ilgili ortak bir kan1 bulunmamaktadir. Hair vd. (2021)’in belirttigi
gibi; arastirma modelinde yer alan gizil degiskenlerin sayisinin 10 kat1 kadar 6rneklem
sayisinin olmasi gerektigi kurali en ¢ok tercih edilen yontemlerden birisidir. Olya (2023)
ise SEM i¢in 30-100 arasinda orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu belirterek genel
bir g¢erceve ¢izmistir. Gizil (gizli, latent) degiskenler, yapisal modeldeki
gbozlemlenemeyen teorik veya kavramsal unsurlardir.

Ayrica G*Power 3.1.9.4. programi ile minimum ulasilmas1 gereken 6rneklem sayisi
da hesaplanmistir. Etki biiyiikliigii, anlamlilik seviyesi katsayisi (a), test giicii ve
aciklayici degisken sayis1 programa girilerek hesaplama yapilmistir. Arastirma modelini
test etmek icin gerekli olan 6rneklem biiytlikligi (etki biytikligi = 0,15, a = 0,05, giic =
0,80 < 270) yeterli seviyededir (Cohen, 1988; Faul vd., 2009; Ringle vd., 2015). PLS-
SEM 100’iin altindaki kiiciik drneklemler ile bile yiiksek verimlilikte ¢alisabilmekte,
etkili ve dogru sonuglar verebilmektedir (Hair vd., 2012; Lee, 2017; Yoo ve Lee, 2021).

Mevcut calismada kullanilan Ornekleme yontemi, Ornekleme c¢ergevesi
olusturmanin miimkiin olmadig1 durumlarda benimsenen olasiliksiz Ornekleme
yontemidir (Saunders, 2012). Onceden belirlenmis bir érneklem biiyiikliigii olmadiginda,
kolayda drnekleme yontemi kullanmak gerektir (Adie ve Hall, 2017). Eskisehir Sazova

Parki’ndaki turistlerden veri toplamak i¢in basili bir anket dagitilmistir. Hazirlanan
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sorularin katilimcilar i¢in kolay anlasilir olmasini saglamak i¢cin Mart 2023’te pilot
calisma yapilmustir.

Kolayda oOrnekleme teknigi, veri toplamak amaci ile turistlere kolayca
ulagilabilmesi sebebi ile secilmistir. Giivenilir bir istatistiksel analiz i¢in 30°dan 500°¢
kadar bir 6rneklem biiylikliigii yeterlidir (Sekaran ve Bougie, 2016). Bu sebeple 500 basil1
anket, Eskigehir Sazova Parki’nda turistlere cevaplatilmistir.

3.3.  Veri Toplama Teknigi ve Araci

Anketin tasarimi, Onceki calismalardan esinlenerek uyarlanmistir. Anket, 4
boliimden olusmaktadir. Anketin 1. Bolimiinde yas, cinsiyet, egitim gibi demografik
bilgilerin yer aldig1 7 adet soru bulunmaktadir. Bliim 2’de sanal tur hizmet atmosferinin
unsurlarini degerlendirmeye yonelik 40 adet soru yer almaktadir. 3. Boliimde tele-varlik
hissine iligskin 64 adet soru yer alirken Boliim 4°te kullanicilarin 360 derece sanal turlara
yonelik davranigsal niyetlerini degerlendirmeye yonelik 7 adet soru yer almaktadir.

360 derece sanal turlar, web aracili olarak hizmet sundugu icin sanal tur hizmet
atmosferinin degerlendirilmesi i¢in Loiacano vd. tarafindan 2002 yilinda gelistirilen
“WebQual’ dlgeginden faydalanilmstir. Olgek, 12 boyuttan olusmaktadar.

Sanal turda yer alan fon miiziginin 6l¢iimii icin Herrington ve Capella’nin 1996
yilinda hizmet ortamlarinda miizigin etkisini incelemek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada
kullanilan 4 ifade se¢ilmistir. Tele-varlik 6l¢iimii i¢cin Vorderer vd. tarafindan 2004 yilinda
gelistirilmis olan MEC-SPQ &lceginden faydalanilmistir. Olgek, 8 boyut icermektedir.
Olgekte yer alan 64 ifadeye bu ¢alisma kapsaminda yer verilmistir.

Sanal turu kullanmaya devam etme davranissal niyeti icin Venkatesh ve Bala
tarafindan 2008 yilinda yapilan ¢caligmadaki ti¢ ifade kullanilmistir. Destinasyonu ziyaret
etme niyeti i¢cin Chung vd.’ nin (2015) ¢alismalarinda kullandiklar1 4 ifade uyarlanmistur.

Onceki calismalarda kullanilan ifadeler, bu calisma kapsaminda uyarlanarak besli
likert tipinde Ol¢iilmiistiir. Hi¢ katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne katiliyorum ne de
katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Tamamen katiliyorum (5) seklinde anket formunda
cevaplanmustir.

Olgek gelistirme ¢alismalarindan ve daha onceki calismalarda kullanilan ifaden
uyarlanan Ingilizce ifadeler, Brislin’in 1970 yilindaki galismasinda énerdigi gibi geri
ceviri yontemi kullanilarak Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Tamamui Ingilizce dilinde olan ifadeler,

farklh uzmanlara Ingilizce’den  Tiirkge’ye Tiirkge’den Ingilizce’ye  seklinde
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cevirttirilmistir. Sonrasinda ¢eviriler arasinda farklilik olup olmadig1 kontrol edilmistir.
Bu ¢alisma kapsaminda kullanilan ifadeler, EK 1° de gosterildigi gibidir.

Etik kurul karar1 alinmasinin ardindan Mart 2023’te pilot ¢alisma yapilmigtir. 2023
yil1 Mayis-Eyliil aylar1 arasinda Eskisehir ilinde ankete katilmay1 kabul eden katilimcilara
anket formu doldurtulmustur. Katilimcilara calismanin amaci, sorulara verdikleri
yanitlarm ne i¢in kullanilacagi agiklandiktan sonra her bir katilimeciya yaklasik 15 dakika
Anadolu Universitesi Tiirk Diinyas1 Bilim, Kiiltiir ve Sanat Merkezi nin sanal turu
deneyimletildikten sonra anket formu doldurtulmustur. Her bir formun doldurulmas:
ortalama 15 dakika siirmiistiir.

500 adet anket formu, yliz ylize doldurtulmus olup eksik ve hatali formlar
elendikten sonra 465 adet anket formu kullanilabilir hale gelmistir.

3.4.  Etik Bildirim

Calisma kapsaminda kullanilacak dlgek ifadelerine iliskin Anadolu Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastrma ve Yaymn Etigi Kurulu’na basvuru yapilmistir.
Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’nun
28.02.2023 tarih ve 486443 sayili karar1 ile ¢alisma kapsaminda kullanilan 6lgek ifadeleri
etik agidan uygun bulunmustur. Ilgili karar EK 2’de sunulmustur.

3.5. Arastirma Alam

Mevcut c¢alismada, Anadolu Universitesi Tiirk Diinyas1 Bilim, Kiiltiir ve Sanat
Merkezi’nin sanal turu iizerinden bir degerlendirme yapilmistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin resmi internet sitesinde hazirlanmis olan hale hazirda 43 adet miize ve 6ren
yerinin sanal turu mevcuttur (https://sanalmuze.gov.tr/). Ancak bu sanal turlarda ses
butonu yer almasina ragmen sesli anlatim veya fon miizigi yer almamaktadir. Anadolu
Universitesi Tiirk Diinyas1 Bilim, Kiiltiir ve Sanat Merkezi’nin sanal turunda hem sesli
anlatimlar hem de fon miizikleri yer almaktadir. Bu sebeple arastirmanin amacina uygun
olacag diisiiniildiigiinden Anadolu Universitesi Tiirk Diinyas1 Bilim, Kiiltiir ve Sanat
Merkezi’nin sanal turu arasgtirma kapsaminda degerlendirilmistir.

3.6. Veri Analizi

Veri analizi i¢in bu ¢aligmada, Smart PLS 4 ve kismi en kiigiik kareler yontemi
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM/KEKK-YEM) kullanilmigtir.  Calisma
kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaci ile yapisal esitlik
modelinden (YEM/SEM) faydalanilmigtir. SEM, gozlenen ve gizil degiskenleri ayni
model i¢inde analiz edebilmektedir (Byrne, 2010; Meydan ve Sesen, 2015). Farkli
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degiskenler arasindaki iligkileri ayni anda agiklayabilmesi, bu iligkilerin agiklanmasinda
Ol¢tim hatalarmi ve gizil yapilar1 da analize dahil edebilmesi ve tiim iligkileri bir model
olarak tanimlayabilmesi (Hair vd., 2010) SEM’in bu c¢alismada tercih edilme
sebeplerindendir. SEM’de kovaryans tabanli SEM (CB-SEM) ve kismi en kiguk kareler
SEM (PLS-SEM/KEKK-YEM) olmak iizere iki yaklasim bulunmaktadir. Bu ¢alismada
kismi en kiigiik kareler (KEKK/PLS) yaklagimi kullanilmistir. PLS-SEM yaklagimi, gizil
degiskenleri tahmin eden degiskenler bloguyla ¢alismakta ve agiklanan varyansi en
yiiksek seviyeye ¢ikarmak i¢in SEM katsayilarinin tahmininde kullanilmaktadir (Reinartz
vd., 2009; Mateos-Aparicio, 2011; Henseler vd., 2015).

PLS yaklagimini ilk kez Wold (1982) ele almis, sonrasinda Wold vd. (1983) ile
Tenenhaus (1998) PLS regresyon modelini gelistirmislerdir. Daha sonra Lohmoller
(1989) ve Tenenhaus vd. (2005) PLS-SEM yontemini gelistirmistir (Henseler vd., 2015).
PLS-SEM, nedensellik iligkilerini bilesenler araciligiyla dogrusal olarak formiile eden bir
yaklagimdir ve bu yaklasim mevcut diger istatistik analiz yOntemlerine kiyasla,
modellemeyi daha esnek bir sekilde gerceklestirme imkani sunmaktadir (Schneeweis,
1991; Fornell ve Bookstein, 1982). PLS-SEM hem reflektif hem de formatif yapilari
analiz edebilmekte, az sayida 6rneklemden kararli parametreler ¢ikarabilmekte ve ¢oklu
baglant1 sorunlari ile bas edebilmektedir (Chin, 1998; Chin ve Newsted, 1999; Urbach ve
Ahlemann, 2010; Vinzi vd., 2010; Hair vd., 2013, Sarstedt vd., 2021). Ayrica model
yapilarindaki standart hatalar Bootstrap (Onylikleme) teknigi kullanilarak tahmin
edilmektedir.

PLS-SEM'de klasik SEM’de kullanilan model uyum istatistikleri bulunmamaktadir
(Hair vd., 2018). PLS-SEM'de model gegerligi ve uyumunun degerlendirilmesinde, yol
katsayilar1, faktor yiikleri, f2 ve Rz istatistikleri kullanilmaktadir (Klein, 2011). Ki-kare
tabanli model uyum Olgiitleri, CB-SEM'de kullanildigi gibi PLS-SEM'de
kullanilmamaktadir. Cilinkii PLS-SEM'in algoritmasi, gézlemlenen ve tahmini kovaryans
matrisleri arasindaki farklilig1 en aza indirmeye yonelik olarak ¢calismaktadir. Bu sebeple
Smart PLS’de PLS-SEM c¢alismalarinda uyum iyiligi 6lgiitlerinin arastirma raporlarinda
kullanilmas1 6nerilmemektedir (Hair vd., 2018).

Hair vd. (2018) arastirmacilarin bazi durumlarda PLS-SEM'i tercih etmelerini
onermiglerdir. Bunlar asagidaki gibi siralanmistir (Hair vd., 2018):

o Kesfedici ve dogrulayict nitelikte olmasi,

e Yiiksek aciklanma oranlar1 hesaplayabilmesi,
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e Tanimlama problemlerinin olmamas,

e Normal dagilima sahip olmayan verinin de analiz edilebilmesi,
e Formatif degiskenler igeren modelleri de test edebilmesi,

e Tek ya da iki maddeli degigkenleri de analize dahil edebilmesi.

Yukaridaki agiklamalara dayanarak 360 derece sanal tur hizmet atmosferinin
davranigsal niyetlere etkisi ve tele-varlik hissinin araci etkisinin belirlenmesinin
amaclandig1 bu ¢alismada; teorik bir ¢erceve ile tahminleme gerektirmesi, model i¢cinde
bircok yap1 ve iliski bulunmasi PLS-SEM kullanilmasmin en 6nemli gerekg¢elerindendir.
Ayrica ikinci derece yapilari test etme imkani sunmasi ve sayisiz i¢ ve dis degisken igeren
modeller i¢in uygun goriildiigiinden (Hair vd., 2013) PLS-SEM tercih edilmistir.

Veri analizi adimindan 6nce, veri setinin, uygulanacak analize uygun olup olmadigi
belirlenmistir. Veri setinin uygulanacak analiz i¢in uygun olup olmadigi Hair
vd.’nin (2018) onerdigi adimlar takip edilerek incelenmistir. Bu asamalar; kayip verinin
tanimlanmasi, u¢ degerlerin belirlenmesi ve normal dagilim varsayimmin kontrol
edilmesidir. Bu asamalar veri analizinden once takip edilmis; 35 adet kayip veri oldugu
ve veri setinin normal dagilim gostermedigi belirlenmistir.

Veri analizi asamasinda ilk olarak, hipotez testlerine tabi tutulacak yap1 ve
degiskenler arasindaki iliskiler tammlanmustir. Ikinci adimda, kullanilan &lgek
ifadelerinin tiimii i¢in gecerlik ve glivenirlik analizleri uygulanmistir. Son adimda ise, yol

analizi, aracilik analizi ve hipotez testleri yapilmistir.
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4. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
[Ik olarak katilimcilarin demografik bilgilerine ve kullanilan dlgeklere iliskin betimleyici
istatistiklere yer verilmistir. Sonrasinda 6l¢iim modeli, yapisal model ve hipotez testi
sonuglarina yer verilmistir.

4.4. Demografik Bilgilere iliskin Bulgular

Calismanin veri toplama siirecinde 500 adet basili anket dagitilmistir. Veri tarama
stireci sonunda 35 adet anket formu benzer derecelendirmeler ve eksik anketler sebebi ile
analize dahil edilmemistir. Bu nedenle veri analizi i¢in 465 adet anket kullanilmistur.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagilimi Tablo 4.1°de yer almaktadir.
Katilimcilarin %57.2’sinin kadin, %42.8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
yaslarina gore dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %52’sinin 18-25, %16.8’inin 26-
35, %16.8’inin 36-45 ve %14.4’linlin 46 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir. 18-25 yas
arasi katilimcilar Z ve Y (Milenyum) kusagmi kapsamaktadir. Bu kusaklar, teknolojik
imkanlarm gelisim gosterdigi bir diinyada yetismislerdir. Ayrica teknolojiyi hizli sekilde
kavramalar1 ve teknolojiyi ileri derecede kullanmalari ile bilinmektedirler. Bu sebeple 18-
25 yas araliginda katilimcilarin ¢ogunlukta olmasi olagandir. Bu durum, 18-25 yas
arasindaki katilimcilarin teknolojiyle i¢ ige olmasi ve yenilige yatkin olmasi gibi
sebeplerle agiklanabilir.

Katilimcilarin egitim durumlarma gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
%29.2’sinin lise ve alti, %63’iiniin iiniversite ve %7.8’inin ise lisansiistii oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %1.3 {iniin daha énce Anadolu Universitesi Tiirk Diinyas1
Bilim Sanat ve Kiiltiir Merkezi (TUDAM) sanal turunu kullandigi, %98.7’sinin ise
kullanmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin  demografik 6zellikleri incelendiginde Orneklemin cesitlendigi
goriilmektedir.  Yani Ornekleme  tasarimi, ¢esitlendirilmis  bir  Orneklemle
sonug¢landigindan kabul edilebilirdir. Bu durum da 6rnekleme yanlhiligmi azaltirken

sonuglarin genellenebilirligini artirabilir (Huang vd., 2013b).
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Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik bilgileri

Degiskenler n %
o Kadin 266 57.2
Cinsiyet
Erkek 199 42.8
18-25 242 520
26-35 78 16.8
Yas
36-45 78 16.8
46+ 67 144
Lise ve dengi 136 29.2
Egitim durumu Universite 293 63.0
Lisansusti 36 7.8
Daha énce Anadolu Universitesi Tiirk Diinyas1 Bilim Sanat ve Kiiltiir Evet 6 1.3
Merkezi (TUDAM) sanal turunu kullanma durumu Hayir 459 98.7
Toplam 465 100.0

4.5. Kullanilan Olceklere Iliskin Betimleyici Istatistikler

Calismada kullanilan 6l¢ek ifadelerine iliskin sanal tur hizmet atmosferi, tele-varlik

ve davranigsal niyet degiskenlerine ait ifadelerin ortalamalarina, standart sapmalarina ve

normal dagilimlarma Tablo 4.2°de yer verilmistir. Normallik testi, carpiklik ve basiklik

katsayilarmi igermekte ve bir veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigini test

etmektedir.
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Tablo 4.2. Olgek ifadelerine iliskin tammlayict istatistik bulgular:

Degisken Kod Ortalama Standart Excess Kurtosis Skewness
Sapma (Basiklik) (Carpikhk)

Bilgi Kalitesi BK1 3.576 0.611 0.031 0.047
BK2 3.695 0.569 -0.403 -0.032

BK3 3.759 0.551 -0.181 -0.124

BK4 3.568 0.643 0.087 -0.035

BK5 3.473 0.669 0.065 0.099

BK6 3.381 0.697 0.241 0.394

BK7 3.660 0.598 0.143 -0.063

BKS 3.680 0.614 0.045 0.044

BK9* 3.837 0.516 0.775 -0.400

Gorsel Tasarim GT1* 3.974 0.463 2.747 -0.354
GT2* 3.966 0.462 2.724 -0.386

GT3* 3.839 0.550 0.770 -0.373

GT4 3.903 0.509 0.990 -0.254

GTS 3.888 0.508 2.618 -0.575

GT6 3.860 0.508 1.334 -0.518

GT7 3.768 0.566 0.739 -0.553

GTS8 3.768 0.573 0.264 -0.293

GT9 3.649 0.639 0.242 -0.176

Hiz HIZ1 3.723 0.563 -0.270 -0.104
HIZ2 3.680 0.585 -0.392 0.015

HIZ3 3.626 0.610 1.091 -0.319

HIZ4* 3.217 1.019 -1.277 -0.323

HIZ5* 3.555 0.849 -0.312 -0.787

HIZ6* 3.944 0.609 4.273 -1.403

Kullanim KK1 3.667 0.648 -0.411 0.171
Kolayligi KK2* 3.966 0.494 7.335 -1.258
KK3 3.716 0.616 -0.315 0.046

KK4 3.488 0.669 0.058 0.130

KKS5 3.439 0.660 0.283 -0.134

KK6 3.447 0.705 0.671 -0.478

KK7* 3.660 0.636 -0.326 0.085

KK8* 3.761 0.598 0.455 -0.397

KK9* 3.927 0.528 1.954 -0.520

KK10* 3.955 0.553 2.857 -0.635

KKI11* 3.933 0.558 2.338 -0.544

73



Tablo 4.2. (Devam) Olgek ifadelerine iliskin tamimlayict istatistik bulgular

Degisken Kod Ortalama Standart Excess Kurtosis Skewness
Sapma (Basiklik) (Carpikhk)
Fon Miizigi FM1 3.849 0.607 3.050 -1.069
FM2 3.600 0.753 1.172 -0.738
FM3 3.742 0.624 2.319 -0.976
FM4 3.892 0.713 2.983 -1.195
Ziyaret Etme
Niyeti ZIYN1 3.396 0.648 0.982 -0.417
ZIYN2 3.404 0.659 0.736 -0.254
ZIYN3 3.723 0.648 0.726 -0.274
Kullanmaya KULD1 3.555 0.686 0.575 -0.279
Devam Etme KULD2 3.555 0.654 0.435 -0.250
Niyeti KULD3 3.505 0.685 0.739 -0.241
KULD4 3.503 0.626 0.752 -0.302
Dikkat Dagitimi AA1 3.594 0.636 -0.391 0.249
AA2 3.675 0.612 0.374 -0.241
AA3 3.424 0.687 0.122 0.257
AA4 3.643 0.630 -0.335 0.095
AAS 3.099 0.847 -0.344 0.301
AA6 2.946 0.862 0.043 0.649
AAT 3.897 0.489 2.375 -0.686
AAS8 3.456 0.681 -0.089 0.489
Mekansal SSM1 3.652 0.604 -0.363 0.048
Durum Modeli SSM2 3.548 0.641 0.038 0.113
SSM3 3.477 0.626 -0.196 0.535
SSM4 3.443 0.634 -0.044 0.571
SSMS5 3.424 0.645 0.090 0.672
SSM6 3.387 0.630 0.152 0.562
SSM7 3.187 0.627 1.248 0.573
SSM8 3.237 0.622 0.868 0.646
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Tablo 4.2. (Devam) Olgek ifadelerine iliskin tammlayict istatistik bulgular:

Degisken Kod Ortalama Standart Excess Kurtosis Skewness
Sapma (Basiklik) (Carpikhk)
Oz Konum SPSL1 3.387 0.630 0.441 0.043
SPSL2 3.445 0.603 -0.298 0.182
SPSL3 3.602 0.631 -0.115 -0.209
SPSL4 3.400 0.611 -0.150 0.245
SPSLS5 3.288 0.665 0.959 -0.093
SPSL6 3.591 0.640 0.372 -0.518
SPSL7 3.581 0.677 0.617 -0.712
SPSL8 3.424 0.645 0.371 -0.003
Olas1 Eylemler SPPA1 3.432 0.666 0.309 -0.013
SPPA2 3.428 0.662 0.122 0.155
SPPA3 3.400 0.649 0.419 0.091
SPPA4 3.465 0.668 0.067 0.087
SPPAS 3.396 0.658 1.219 -0.361
SPPA6 3.417 0.638 0.081 0.013
SPPA7 3.353 0.666 0.813 -0.018
SPPAS 3.359 0.670 0.644 -0.184
Yiiksek Biligsel HCI1 3.735 0.587 2.628 -1.267
Katilim HCI2 3.791 0.518 1.034 -0.694
HCI3* 3.877 0.549 5.423 -1.549
HCI4* 3.787 0.556 1.641 -0.935
HCIS* 3.895 0.499 5.262 -1.351
HCI6* 3.858 0.470 3.186 -1.185
HCI7* 4.002 0.489 11.318 -1.771
HCIS8 3.852 0.522 3.223 -0.986
Giivensizligin SOD1* 2.129 0.549 4311 1.390
Askiya Almmmasi SOD2* 2.049 0.739 3.180 1.333
SOD3* 2.103 0.614 4.000 1.338
SOD4 2.015 0.466 5.393 0.949
SOD5 2.082 0.522 5.073 1.281
SOD6* 2.576 0.839 -0.366 0.513
SOD7* 2.082 0.550 6.928 1.671
SODg* 1.948 0.620 4.040 1.174
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Tablo 4.2. (Devam) Olgek ifadelerine iliskin tammlayict istatistik bulgular:

Degisken Kod Ortalama Standart Excess Kurtosis Skewness
Sapma (Basiklik) (Carpikhk)
Ozel lgi Alan1 DSI1 3.028 0.780 -0.182 0.142
DSI2 3.516 0.656 1.256 -0.656
DSI3 2.849 0.767 0.247 0.264
DSI4 2.865 0.782 0.202 0.242
DSIS 2.712 0.808 0.348 0.227
DSI6 2.871 0.760 0.169 0.221
DSI7 3.363 0.628 0.481 -0.309
DSI8* 3.413 0.734 0.726 -0.465
Gorsel Uzamsal VSI1 3.452 0.661 0.450 0.403
Imgeleme VSI2 3.359 0.670 0.705 0.804
VSI3 3.518 0.669 -0.252 0.365
VSI4 3.525 0.678 0.247 0.221
VSIS 3.508 0.650 -0.245 0.444
VSI6 3.535 0.671 0.251 0.234
VSI7 3.600 0.675 -0.054 0.138
VSI8 3.503 0.659 0.053 0.372

Not: * ifadeler, diisiik faktor yiikleri sebebi ile l¢iim modelinden ¢ikarilmistir.

Normal dagilim i¢in %5 anlamlhilik diizeyinde ¢arpiklik ve basiklik katsayilariin
kendi standart hatalarma boliinmesi ile hesaplanan carpiklik ve basiklik indekslerinin -+
1,5 smirlart i¢inde olmasi gerektigi kabul edilmektedir (Klein, 2011; Tabachnick ve
Fidell, 2013; Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Tablo 4.2 incelendiginde, 6lgek ifadelerine iliskin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin, kabul edilebilir aralik olan — 1,5 ile + 1,5 (Tabachnick ve Fidell,
2013) degerleri arasinda olmadigi icin verilerin normal dagilim gostermedigi
goriilmektedir. Ancak PLS-SEM verilerin normal dagilim gdstermesine ihtiyag
duymamaktadir. PLS-SEM tekniginin 6nemli Ozelliklerinden birisi, normal dagilim
gostermeyen veri seti ile ¢calisildiginda da etkili sonuglar ortaya koyabilmesidir (Urbach
ve Ahlemann, 2010; Hair vd., 2011; Sarstedt vd., 2014).

PLS-SEM’de 6l¢iim modeli ve ardindan yapisal esitlik modeli (SEM) inceleyerek
iki asamali bir yontem uygulanmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988). Olgiim modeli

analizlerinin amaci, Olciilen degiskenler ile gizil bilesenler arasindaki baglantilar
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inceleyerek verilere uygunlugunu degerlendirmektir (Liu ve Huang, 2023). Yapisal
modelde ise gizil bilesenler arasindaki iligkilere odaklanilmaktadir.

Buradan hareketle, calismanin sonraki adimlarinda 6l¢tim modeli, yapisal model ve
hipotez testleri adimlart ile ilgili analizler yapilmistir. Bu analiz adimlarinda Sekil 4.1°de

yer alan analizler i¢in kilavuz niteligi tagiyan yapidan yararlanilmistir.
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Model, reflektif (yansitici) 6l¢im
yapilarini iceriyor mu?

Evet
Hayir

Model, formatif

(bigimlendirici) dl¢lim
yapilarini igeriyor mu?

Asama 1.1. Degerlendirme
kriterleri Evet

|_| Asama 1.2. Degerlendirme kriterleri
(Formatif 6lgim modeli)

1. Gosterge giivenirligi
2. I¢ tutarlilik giivenirligi
3. Gegerlik

4. Ayrigma gegerligi 1. Gegerlik

2. Dogrusallik

3. Gostergelerin istatistiksel 6nem ve
uygunluk diizeyleri

Asama 2. Degerlendirme kriterleri (Yapisal
model)

e

1. Dogrusallik

2. R 2 endojen gizli degiskenlerin agiklanmasi
3. Q? tahmin dogrulugu diizeyi
4. Yol katsayilarinin 6nem ve uygunluk diizeyleri

5. Yol katsayilarinmn f? (etki biiyiikliigii) ve g (nisbi tahmin giicii)
diizeyleri

6. Model uyumu

J

Sekil 4.1. PLS- SEM model degerlendirmesi ( Sarstedt vd., 2017)
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4.6.  Olgiim Modeline Iliskin Bulgular

Olgiim modeli analizlerinde yapilarm giivenirligi ve gegerligine gore
degerlendirmeler yapilmaktadir. PLS’de reflektif veya formatif yapilar olmak iizere iki
farkl1 yap1 kabul edilir ve bu yapilarin her biri farkli sekilde degerlendirilmektedir (Ringle
vd., 2009; Duarte ve Raposo, 2010). Reflektif gostergeler; gosterge gilivenirligi, i¢
tutarhilik giivenirligi (bilesik gilivenirlik), yakmsak gegerlik ve ayirt edici gegerlik
degerlerinin incelenmesi ile yorumlanmaktadir (Ringle vd., 2009; Duarte ve Raposo,
2010; Hair vd., 2011). Formatif gostergelerin degerlendirilmesinde ise tiim gdstergelerin
agirliklarinm anlamliligi (p degerleri) onyiikleme prosediirii ile dogrulanmaktadir (Hair
vd., 2011). Formatif degiskenlerin hepsi i¢in ¢oklu baglant1 kontroliiniin de yapilmasi
gerekmektedir (Chin, 1998).

Olgiim modeli analizleri yapilmadan dnce, modelin yapisma iliskin ¢ikarimda
bulunmak adma dogrulayici tetrad analizi (confirmatory tetrad analysis- CTA)
uygulanmustir. Bu analiz reflektif (yansitici) ve formatif (bi¢imlendirici) 6lgtim modelleri
arasinda ayrim yapilmasina imkan sunmaktadir (Gudergan vd., 2008; Hair vd., 2023).
CTA-PLS kullanilmasmim amaci, PLS model tahminleri i¢in teorik varsayimlarin
verilerle tutarli olup olmadiginin degerlendirilmesidir (Tastan ve Tastan, 2021).

Ancak CTA analizinden elde edilen sonuclar tek basina 6l¢iim modeline iliskin
kesin bir kanit saglamamaktadir (Coltman vd., 2008; Montuori vd., 2012; Hair vd., 2018).
Olgiim modelinin reflektif mi yoksa formatif mi oldugu teorik olarak da degerlendirilerek
bir ¢ikarim yapilmalidir (Jarvis vd., 2003; Hair vd., 2018).

Bu bilgiler 1s181nda ¢alismanin modeli belirlenirken oncelikle teorik ve kavramsal
cerceve dogrultusunda akil yiiriitiilmiistiir. Sonugta model yapisinin reflektif oldugu
kanisina varilmistir. Yapilan CTA analizi sonucunda da model yapisinin reflektif oldugu
dogrulanmistir.

PLS-SEM analiz sonuglarmin degerlendirilmesinde ilk olarak 6l¢iim modeline
(digsal model) iliskin bulgular iizerinde durulmaktadir. Olgiim modeline iliskin
degerlendirme yapilirken, gilivenirlik (i¢ tutarlilik giivenirligi ve gosterge giivenirligi) ve

gecerlik (birlesme ve ayrigma gecerligi)indekslerine yer verilmistir.
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4.6.1. Yakinsak gecerlik, i¢ tutarhlik giivenirligi (bilesik giivenirlik) ve birlesme
gecerligi

Anderson ve Gerbing (1988), 6l¢iim modeli ve yapisal model testi olmak iizere iki
asamali yaklasim Onermistir. Bu yaklasima gore ilk olarak dogrulayici faktor analizi
dogrultusunda iyi uyum saglamayan gizil degiskenlere ait indikatorlerin kontrolii
yapilmasi1 gerekmektedir.

Arastirma modeli, ikinci dereceden bir yap1 olan tele-varlik degiskenini
icermektedir. Bu noktada Wright vd. nin (2012) 6nerdigi gibi birinci dereceden faktorler,
bu faktorler tarafindan temsil edilen ikinci dereceden yapi olarak modelde islev
gormektedir. Bu sebeple, ikinci dereceden yapi olan tele-varlik degiskeninin test
edilmesinde tele-varlik degiskenini olusturan birinci dereceden yapilarin indikatorleri
dikkate alinmustir.

Reflektif degiskenlerde 6l¢iim modelinin ilk admmi Sekil 4.1°de goriildigi gibi
indikatorlerin glivenirliginin incelenmesidir. Bunun i¢in indikatorlerin faktor yiikleri
hesaplanmaktadir. Yakimsak gecerligi test etmek icin faktor yilikleri ve agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerleri incelenmektedir. Bilesik giivenirlik (CR) ve AVE analizi igin
her boyut altindaki indikatoriin uyumunun saglanmasi amaci ile yakinsak gecerlik testleri
yapilmaktadir.

Faktor yiiklerinde her bir indikatoriin yiikiinlin 0.70’in {izerinde olmasi
gerekmektedir (Barclay vd., 1995; Hair vd., 2010; Hair vd., 2011; Henseler vd., 2012;
Xiaohui, 2016; Hair vd., 2017). Bir indikatdriin yiiksek faktor yilikiine sahip olmasi, ilgili
indikatoriin, yap1 tarafindan bir¢ok ortak noktaya sahip oldugu anlamina gelmektedir.
Faktor yiiklerinin 0,70 iizerinde (Brown, 2015) olmas1 yakinsak gecerligin saglandigmi
gostermektedir ve AVE degerlerinin 0,50 iizerinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Brown, 2015; Ali vd., 2018; Hair vd., 2019).

Ek 4’teki tabloda yer alan indikatorlerin faktor yiikleri incelendiginde 0,70’in
altinda faktor yiikiine sahip indikatorlerin oldugu gorilmektedir. Hulland (1999); 0.70
veya Uzerinde faktor yuku tercih edilirken 0.40 veya daha yuksek faktor yikine sahip
indikatorlerin de gosterge giivenirliginin kabul edilebilir oldugunu 6ne siirmektedir.
Faktor yukleri incelenirken Hair vd.’nin (2014) 6nerdigi gibi 0,40 ile 0,70 arasindaki
indikatorleri direk atmak yerine indikatoriin ¢ikarilmasmin bilesik giivenirlik ve icerik

gecerligi tizerindeki etkileri incelenmistir. EK 4’deki tabloda yer alan faktor yiklerinde
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en disik deger 0.530 ve en yiiksek deger 0.988’dir. Modeldeki tiim indikatorlerin
gosterge gilivenirlikleri, kabul edilebilir deger olan 0.40’1n iizerindedir.

Ek 4’teki tabloda yer alan AVE degerleri, her gizil degiskenin yakinsak gegerligini
kontrol etmek i¢in kullanilmistir. Degiskenlerin AVE degerleri 0.562 ile 0.816 arasinda
degerler almaktadir. Bu degerler kabul edilebilir esik degeri olan 0.50’den biiyiik
oldugundan yakinsak gecerligin saglandig1 soylenebilir (Bagozzi ve Yi, 1988). Yani gizil
degiskenlerin varyansmin yarisindan fazlasi degiskene ait indikatorler tarafindan
aciklanabilmektedir (Hair vd., 2011; Hair vd., 2014).

Reflektif yapilarin bilesik giivenirlik (i¢ tutarlilik giivenirligi) indeksleri igin
Cronbach’s Alpha ve rho A degerleri incelenmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hair vd.,
2012). Bilesik giivenirlik i¢in Cronbach’s Alpha (Nunnally ve Bernstein, 1994) vetho A
(Ali vd., 2018) degerlerinin 0.70’ten biiyiik olmasi1 gerekmektedir (Nunnally, 1978;
Bagozzi ve Yi, 1988; Hulland, 1999; Hair vd., 2011; Hair vd., 2019).

Cronbach’s Alpha, yap1 giivenirligine iliskin maddelerin orijinal yapilarla ig
tutarliligmi degerlendirmek i¢in kullanilir ve 0.70’ten kii¢iik olmamalidir (Hair vd., 2009;
Kline, 2015). Ek 4’te yer alan tablo, her 6lgtim yapisi i¢in Cronbach’s Alpha ve rho_A
degerlerini igcermektedir. Cronbach’s Alpha degerlerinde en kiigiik deger 0.726 ve en
biiyiik deger 0.949°dur. Rho A degerlerinde en diisiik deger 0.774 ve en yiiksek deger
2.239’dur. Ek 4’ te yer alan tablo incelendiginde her 6lgiim yapismin 0,70’ten biiyiik
Cronbach’s Alpha ve rho A degeri oldugu dolayisiyla bilesik glivenirligin (i¢ tutarhlik

giivenirligi) saglandig1 goriilmektedir.
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4.6.2. Ayrisma gecerligi

Ayrisma gecerligi analizlerinin amaci, herhangi bir ortiismeyi saptamak amaci ile
yapmin diger yapilardan ne 6lglide farkli oldugunu tespit etmektir. Ayrisma gegerligini
degerlendirmek i¢in Fornell ve Larcker’in (1981) onerdigi ii¢ kriter incelenmistir. Bu
kriterler; capraz yiklemeler, Fornell&Larcker kriteri ve HTMT (Heterotrait-Monotrait
Ratio of Correlations) kriteridir.

Ayrisma gecerligi, geleneksel olarak Fornell-Larcker (1981) kriterine goére
degerlendirilmektedir. Fornell-Larcker (1981) kriteri, her yapmin ortalama varyansini
(AVE) yapilar arasindaki korelasyonlarla karsilastirarak degerlendirilmektedir (Staples
vd., 1999., Hair vd., 2019). Fornell-Larcker (1981) kriterine gore; bir gizil yapinin,
modelde yer alan diger gizil yapilara gore indikatorlerinin daha fazla varyans paylagmasi
gerekmektedir. Her bir gizil yapmin Fornell-Larcker kriteri degeri, diger yapilarla
paylastig1 varyanstan daha biiyiik olmalidir (Barclay vd., 1995; Henseler vd., 2009; Hair
vd., 2011; Richter vd., 2016). Tablo 4.3, degiskenlere ait Fornell-Larcker kriterlerini
sunmaktadir. Fornell-Larcker kriterleri incelendiginde, tiim degiskenlerin Fornell-
Larcker kriterleri, diger degiskenlerle paylastigi varyanstan daha fazla oldugu
kanitlanmustir.

Ayrica daha iyi ayrigma gecerligi olusturmak i¢in ¢apraz yiikler de kontrol
edilmistir (Hair vd., 2012). Capraz yiikler incelenirken dikkat edilmesi gereken husus;
her bir indikatoriin, kendi degiskeni ile diger degiskenler arasindaki farkin 0.1’den kii¢iik
olmamasidir (Henseler vd., 2009; Hair vd., 2011). Capraz yiikler degerlendirilirken, her
bir indikatoriin ait oldugu degisken ile diger degiskenler arasindaki farka bakilarak
0.1°den kiigiik fark olan indikatorler ¢ikarilarak analiz yenilenmis ve degerler yeniden
kontrol edilmistir. Tablo 4.4, her bir géstergenin ¢apraz yiiklerini sunmaktadir. Capraz
yiikler incelendiginde; her bir indikatoriin degisken {lizerindeki yiikii, diger degiskenlerle

olan ¢apraz yuklemelerinden yuksektir.
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Tablo 4.3. Fornell- larcker kriteri sonuglar

AA BK DSI FM GT HCI HIZ KK KULD SOD SPPA SPSL SSM VSI ZIYN
AA 0.784
BK 0.622 0.782
DSI 0.190 0.269 0.875
FM 0.220 0.311 0.246 0.801
GT 0.431 0.515 0.141 0.257 0.791
HCI 0.253 0.297 0.282 0.248 0.197 0.903
HIZ 0.633 0.703 0.143 0.220 0.570 0.258 0.882
KK 0.412 0.515 0.300 0.320 0.456 0.233 0.412 0.924
KULD  0.490 0.548 0.258 0.352 0.438 0.296 0.615 0.420 0.914
SOD -0.072  -0.075  -0.185  -0.101  -0.035 -0.430 -0.014 -0.069 -0.129  0.860
SPPA 0.403 0.403 0.332 0.253 0.288 0.391 0.399 0.417 0.422 -0.114  0.890
SPSL 0.400 0.389 0.385 0.253 0.348 0.379 0.359 0.440 0.366 -0.047  0.797 0.833
SSM 0.666 0.544 0.343 0.231 0.392 0.317 0.519 0.369 0.429 -0.084  0.517 0.617 0.782
VSI 0.357 0.322 0.364 0.194 0.121 0.320 0.202 0.126 0.176 -0.195  0.264 0.297 0.536 0.803
ZIYN 0.325 0.491 0.337 0.320 0.400 0.294 0.513 0.441 0.769 -0.068  0.438 0.371 0.261 0.069 0.932
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Tablo 4.4. Capraz yukler

AA BK DSI FM GT HCI HIZ KK KULD  SOD  SPPA  SPSL  SSM VSI  ZIYN
AAl 0,857 0,536 0,223 0212 0404 0250 0575 0,555 0427 -0070 0,330 0322 0,592 0354 0,448
AA2 0,769 0,515 0,128 0212 0407 0256 0629 0461 0497 -0,050 0,352 0271 0,533 0211 0,499
AA3 0,794 0460 0,135 0,164 0358 0,162 0463 0,407 038 -0,104 0315 0259 0,456 0,199 0,407
AA4 0,837 0,542 0220 0,195 0464 0258 0599 0,513 0437 -0,103 0,322 0327 0,595 0338 0412
AAS 0,741 0426 0,021 0084 0214 0,058 0395 0336 0328 0023 0250 0,190 0,388 0,159 0,312
AA6 0,727 0435 0,064 0,128 0,187 0,075 0345 0315 0240 -0,035 0,255 0208 0459 0295 0,235
AAS 0,752 0476 0,188 0,187 0280 0,260 0418 0417 0342 -0,029 0429 0365 0,577 0350 0,335
BK4 0,575 0,815 0,164 0230 0456 0,247 0633 0483 0,526 -0,046 0364 0273 0448 0201 0,568
BKS 0,553 0,835 0,170 0207 0342 0,170 0,593 0454 0449 0012 0,308 0264 0470 0272 0,498
BK6 0,479 0,794 0,170 0242 0315 0,179 0514 0405 0392 -0,031 0,297 0216 0442 0267 0414
BK7 0,378 0,729 0260 0251 0449 0296 0507 0,516 0365 -0,103 0,312 0318 0,365 0274 0,467
BKS 0,428 0,734 0,296 0294 0446 0,268 0484 05541 0391 -0,126 0,345 0319 0,399 0256 0,467
DSII 0,256 0307 0,817 0237 0178 0277 0226 0347 0307 -0,193 0,320 0394 0,410 0417 0,349
DSI3 0,143 0217 0,888 0213 008 0229 009 0303 0,196 -0,152 0,325 0342 0271 0252 0,267
DSI4 0,153 0,191 0,913 0203 0,121 0,249 0093 0259 0206 -0,130 0,307 0338 0,266 0293 0,268
DSI5 0,001 0206 0,859 0,180 0,091 0211 0017 0278 0,152 -0,171 0,285 0298 0,190 0247 0,258
DSI6 0,155 0228 0,895 0218 01119 0249 0,154 0280 0236 -0,153 0245 0319 0,318 0346 0,286
FM1 0,180 0229 0,117 0835 0191 0,110 0,195 0230 0272 -0,007 0,120 0083 0,122 0,105 0,293
FM2 0,146 0242 0287 0811 0207 0267 0,130 0352 0278 -0,140 0266 0267 0,153 0,181 0,332
FM3 0,191 0274 0207 0819 0244 0238 0208 0329 0285 -0,099 0254 0275 0274 0,176 0275
FM4 0,196 0249 0,150 0,739 0,180 0,152 0,179 0,202 0295 -0,053 0,177 0,116 0,181 0,146 0,277
GT4 0,375 0431 0,128 0240 0,770 0,166 0436 0422 0310 -0,077 0,191 0220 0,315 0248 0,330
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Tablo 4.5. (Devam) Capraz yikler

AA BK DSI FM GT HCI HIZ KK KULD SOD SPPA SPSL SSM VSI ZIYN
GTS 0,392 0,389 0,107 0,236 0,811 0,151 0,427 0,424 0,368  -0,089 0,192 0,254 0,332 0,221 0,365
GT6 0,382 0,456 0,119 0,241 0,816 0,210 0,473 0,434 0,360  -0,142 0,191 0,207 0,312 0,177 0,399
GT7 0,249 0,343 0,094 0,188 0,799 0,129 0,412 0,397 0,364  -0,024 0,261 0,272 0,252 -0,038 0,373
GT8 0,279 0,372 0,127 0,154 0,781 0,146 0,431 0,404 0,302 0,099 0,281 0,278 0,293  -0,010 0,382
GT9 0,364 0,444 0,098 0,165 0,768 0,136 0,516 0,450 0,368 0,066 0,291 0,329 0,352 -0,002 0,441
HCI1 0,231 0,257 0,253 0,219 0,153 0,907 0,206 0,302 0,260  -0,379 0,398 0,356 0,263 0,300 0,314
HCI2 0,226 0,278 0,256 0,224 0,206 0,900 0,261 0,264 0,274  -0,396 0,305 0,335 0,311 0,278 0,320
HIZ1 0,494 0,531 0,120 0,125 0,454 0,240 0,826 0,375 0,435  -0,041 0,319 0,291 0,425 0,153 0,451
HIZ2 0,581 0,654 0,154 0,198 0,527 0,227 0,929 0,482 0,597  -0,033 0,398 0,320 0,518 0,195 0,627
HIZ3 0,592 0,661 0,103 0,249 0,521 0,222 0,888 0,500 0,577 0,037 0,360 0,270 0,426 0,184 0,608
KK1 0,508 0,471 0,205 0,206 0,392 0,278 0,442 0,628 0,339  -0,106 0,249 0,220 0,516 0,434 0,335
KK3 0,443 0,381 0,225 0,225 0,336 0,254 0,345 0,583 0,235 -0,092 0,205 0,222 0,460 0,460 0,279
KK4 0,414 0,500 0,329 0,319 0,430 0,229 0,380 0,871 0,367  -0,081 0,386 0,384 0,376 0,184 0,435
KKS5 0,395 0,486 0,263 0,252 0,412 0,193 0,389 0,853 0,373  -0,040 0,337 0,377 0,349 0,151 0,430
KK6 0,335 0,437 0,238 0,304 0,414 0,223 0,373 0,767 0,419  -0,067 0,446 0,412 0,300 0,019 0,483

KULD1 0,450 0,517 0,230 0,347 0,425 0,283 0,569 0,421 0,895 -0,144 0,411 0,309 0,385 0,169 0,757
KULD2 0,471 0,509 0,258 0,301 0,389 0,257 0,586 0,464 0,942 -0,105 0,411 0,308 0,417 0,153 0,726
KULD3 0,421 0,475 0,219 0,320 0,387 0,272 0,530 0,404 0,905 -0,102 0,366 0,311 0,373 0,160 0,706
SOD4 -0,021 0,009  -0,104  -0,008 0,063  -0,281 0,106  -0,038  -0,043 0,727  -0,032 0,057 0,016  -0,095  -0,036
SOD5 -0,079  -0,091  -0,190 -0,114  -0,062  -0,429  -0,047 -0,111 -0,141 0,978 -0,139 -0,073  -0,104 -0,205  -0,115
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Tablo 4.5. (Devam) Capraz yikler

AA BK DSI FM GT HCI HIZ KK KULD SOD SPPA SPSL SSM VSI ZIYN
SPPA3 0,393 0,397 0,313 0,252 0,280 0,317 0,374 0,392 0,399  -0,139 0,865 0,735 0,495 0,230 0,521
SPPAS 0,364 0,353 0,276 0,229 0,255 0,300 0,360 0,389 0,338 -0,057 0,894 0,731 0,462 0,263 0,405
SPPA6 0,334 0,401 0,343 0,241 0,298 0,335 0,375 0,400 0,416  -0,089 0,894 0,728 0,480 0,253 0,456
SPPA7 0,368 0,369 0,287 0,236 0,226 0,391 0,360 0,383 0,418  -0,129 0,884 0,656 0,440 0,229 0,444
SPPAS 0,369 0,304 0,274 0,182 0,239 0,370 0,325 0,376 0,329  -0,131 0,847 0,633 0,456 0,193 0,398
SPSL1 0,400 0,391 0,297 0,223 0,338 0,246 0,408 0,407 0,390  -0,009 0,701 0,846 0,580 0,205 0,406
SPSL2 0,483 0,450 0,323 0,182 0,373 0,292 0,424 0,492 0,380 0,008 0,717 0,864 0,627 0,275 0,434
SPSL3 0,261 0,255 0,369 0,247 0,280 0,373 0,235 0,353 0,265  -0,058 0,655 0,858 0,490 0,282 0,331
SPSL6 0,193 0,198 0,320 0,190 0,247 0,335 0,172 0,322 0,183  -0,033 0,606 0,832 0,446 0,243 0,205
SPSL7 0,095 0,117 0,333 0,149 0,080 0,377 0,069 0,208 0,138  -0,132 0,626 0,767 0,319 0,227 0,197
SSM1 0,554 0,485 0,226 0,220 0,366 0,314 0,488 0,421 0,416  -0,129 0,432 0,422 0,728 0,334 0,347
SSM2 0,490 0,457 0,274 0,290 0,381 0,327 0,468 0,423 0,444  -0,092 0,380 0,414 0,700 0,337 0,402
SSM3 0,487 0,447 0,285 0,225 0,318 0,238 0,450 0,421 0,338 0,004 0,476 0,531 0,824 0,441 0,328
SSM4 0,638 0,475 0,248 0,174 0,316 0,243 0,437 0,444 0,342 -0,043 0,445 0,502 0,857 0,473 0,336
SSM5 0,618 0,468 0,212 0,105 0,267 0,223 0,419 0,407 0,296  -0,063 0,386 0,456 0,819 0,446 0,304
SSMé6 0,424 0,399 0,269 0,173 0,338 0,219 0,378 0,422 0,356  -0,060 0,380 0,474 0,799 0,456 0,307
SSM7 0,428 0,288 0,282 0,107 0,171 0,179 0,269 0,356 0,208  -0,021 0,424 0,458 0,734 0,375 0,252
SSM8 0,515 0,381 0,354 0,158 0,304 0,250 0,338 0,423 0,294  -0,123 0,409 0,513 0,785 0,478 0,327
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Tablo 4.5. (Devam) Capraz yikler

AA BK DSI FM GT HCI HIZ KK KULD SOD SPPA SPSL SSM VSI ZIYN
VSI1 0,393 0,368 0,342 0,127 0,120 0,280 0,284 0,355 0,223 -0,211 0,300 0,274 0,465 0,820 0,285
VSI2 0,479 0,434 0,245 0,167 0,196 0,239 0,351 0,361 0,247  -0,109 0,283 0,279 0,524 0,791 0,278
VS13 0,276 0,237 0,240 0,151 0,118 0,268 0,184 0,231 0,136  -0,123 0,219 0,285 0,497 0,829 0,130
VSI4 0,244 0,269 0,265 0,160 0,116 0,302 0,177 0,222 0,132 -0,163 0,168 0,249 0,434 0,829 0,159
VSIS 0,287 0,271 0,290 0,157 0,140 0,277 0,181 0,262 0,160  -0,147 0,224 0,240 0,464 0,849 0,144
VSI6 0,199 0,198 0,347 0,204 0,022 0,269 0,030 0,223 0,076  -0,147 0,194 0,236 0,372 0,823 0,087
VSI7 0,119 0,092 0,335 0,136 0,018 0,211 -0,037 0,128  -0,012  -0,224 0,085 0,109 0,273 0,751  -0,053
VSI8 0,179 0,070 0,304 0,138 0,015 0,192  -0,020 0,191 0,080  -0,151 0,175 0,170 0,334 0,720 0,046
ZIYNI 0,323 0,467 0,341 0,267 0,400 0,299 0,472 0,446 0,700  -0,067 0,434 0,351 0,247 0,051 0,849
ZIYN2 0,282 0,447 0,287 0,325 0,341 0,248 0,485 0,351 0,735 -0,059 0,420 0,309 0,240 0,078 0,861
ZIYN3 0,578 0,628 0,230 0,335 0,467 0,330 0,645 0,525 0,614  -0,126 0,433 0,328 0,512 0,297 0,832
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Ayrisma gecerligini incelemek i¢in dikkate alinan bir diger kriter, 6zellikler arasi
korelasyonlarin oranina atifta bulunan HTMT kriteridir (Hair vd., 2009). Ali vd. (2018),
PLS-SEM’deki son gelismelerle birlikte HTMT kriterinin ayrisma gecerliginin test
edilmesinde daha uygun bir yontem oldugunu 6ne siirmiislerdir. HTMT krtiteri 0.90
altinda olan yapilar i¢in ayirt edici gegerligin saglandigini gostermektedir (Henseler vd.,
2015; Richter vd., 2016). Son PLS-SEM c¢alismalarinin 6nerdigi gibi ayrisma gecerliginin
saglamlik kontrolii icin HTMT kriteri incelenmistir (Hair vd., 2012; Henseler vd., 2015;
Hair vd., 2016; Ali vd., 2018).

Tablo 4.5’te yer alan HTMT degerlerine gore; tiim yapilar, 6nerilen esik degerinin
(0.90) altindadir (Henseler vd., 2015; Franke ve Sarstedt, 2019; Hair vd., 2019; Hair vd.,
2023). Ozetle Fornell-Larcker kriteri ve ¢apraz yiiklerin yani sira HTMT kriteri de

yapilarin ayrigma gegerligi i¢in gii¢lii kanitlar sunmaktadir.
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Tablo 4.5. Heterotrait-monotrait ratio (htmt) kriteri sonuglart

AA BK DSI FM GT HCI HIZ KK KULD SOD SPPA SPSL SSM VSI ZIYN
AA
BK 0.706
DSI 0.191 0.302
FM 0.253 0.377 0.270
GT 0.472 0.595 0.152 0.303
HCI 0.289 0.368 0.329 0.301 0.240
HIZ 0.709 0.817 0.150 0.260 0.651 0.320
KK 0.447 0.588 0.323 0.360 0.504 0.276 0.460
KULD  0.538 0.623 0.274 0.411 0.490 0.355 0.691 0.461
SOD 0.095 0.094 0.201 0.126 0.128 0.535 0.120 0.066 0.128
SPPA 0.439 0.457 0.359 0.282 0.319 0.466 0.449 0.455 0.464 0.120
SPSL 0.412 0.424 0.418 0.282 0.372 0.458 0.387 0.471 0.390 0.101 0.870
SSM 0.725 0.622 0.364 0.267 0.438 0.381 0.587 0.406 0.476 0.104 0.569 0.665
VSI 0.365 0.352 0.391 0.219 0.197 0.376 0.221 0.156 0.184 0.211 0.278 0.313 0.570
ZIYN 0.366 0.576 0.379 0.378 0.457 0.362 0.594 0.497 0.880 0.068 0.497 0.413 0.299 0.101
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4.7.  Yapisal Modele iliskin Bulgular

Olgiim modeli analizlerinde tiim degiskenler giivenirlik ve gecerlik kriterlerini
sagladigi i¢in yapisal model analizleri yapilmistir. Smart PLS 4 programinda belirlenmis
bir yeniden Ornekleme limiti olmadigindan yapisal modeli test etmek igin Onceki
calismalarda Onerildigi gibi 10000 yeniden oOrnekleme kullanilarak analiz
gerceklestirilmistir (Zhao vd., 2010; Nitzl vd., 2016; Streukens ve Leroi-Werelds, 2016).

[k adimda, verilerin varsayilan iliskileri destekleyip desteklemedigi, G6tz vd nin
(2009) tarafindan onerildigi gibi, yol katsayilar1 ve bunlarin anlamliliklar1 incelenerek
test edilmistir. Chin (1998) tarafindan belirtilen %95 giiven araligma dayali tarafsiz
onyiikleme yOontemi kullanilarak O6nemli yol katsayilar1 degerlendirilmistir.
Standartlastirilmis yol katsayilarinin 0.20 veya daha yliksek olmasi, tarafindan sonuglarin
anlamli oldugunu belirten bir gosterge olarak kabul edilmektedir (Ali vd., 2018).

Yapisal modelin degerlendirilmesi sirasinda, yapilarm katsayr degeri olan R*nin
yani sira yol katsayilarin diizeyi ve 6nemi de incelenmelidir. G6tz vd. (2009) tarafindan
belirtildigi gibi, R? degerleri i¢in belirlenmis bir esik olmamakla birlikte, R* degeri ne
kadar yiiksekse, agiklanan varyansin orani da o kadar yiliksek olmaktadir. R* degerlerinin
incelenmesinin ardindan, Cohen (1988) tarafindan Onerilen esiklere gore degerlendirilen
etki bliyiikligli olan f? degerleri goz oniinde bulundurulmalidir. Cohen (2013) tarafindan
belirtilen f? i¢in esik degerler; 0.02 ile 0.14 arasindaki degerler zayif, 0.15 ile 0.34
arasindaki degerler orta ve 0.35 ve lizeri giiclii etki olarak degerlendirilmektedir.

Ayrica model tahmini igin varyans artirict faktor (VIF) degerleri de incelenmistir
(Peng ve Lai, 2012). VIF degerlerinin incelenmesi, olasi dogrusallik sorunlar1 i¢in
onemlidir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin 0.90’a esit veya biiyiik olmasi
dogrusallik anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010). Dogrusalligin varligi; standart
hatalarin  biiyiimesine ve faktor yiiklerinin veya iligki katsayilarinin yanlis
hesaplanmasina sebep olabilmektedir (Hair vd., 2014).

Hair vd. (2010; 2014; 2019) tarafindan belirtilen VIF degerleri igin kabul edilen
esik, genelde 5 olarak kabul edilmektedir. Ancak, bu esigin ilizerindeki degerler (5 ve
iizeri) ciddi es dogrusallik (kritik ¢coklu dogrusallik) riskini, 3 ile 5 arasindaki degerler
potansiyel es dogrusallik sorununu ve 3'ten disiik degerler ise ideal durumu
gostermektedir. Tablo 4.6°da yer alan VIF degerleri incelendiginde biitiin yapilarin VIF

degerlerinin 3’ten kiiglik oldugu dolayisiyla dogrusallik sorunu olmadig: goriilmektedir.
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Tablo 4.6. Yapisal modele iligkin bulgular

Degisken Etki Biiyikligii (f2) Dogrusallik Istatistikleri (VIF)
AA — TELEVARLIK 140,066 2,450
BK — KULD 0,005 2,535
BK — TELEVARLIK 0,006 2,597
BK — ZIYN 0,026 2,535
DSI — TELEVARLIK 89,403 1,374
FM — KULD 0,044 1,185
FM — TELEVARLIK 0,001 1,217
FM — ZIYN 0,042 1,185
GT — KULD 0,002 1,692
GT — TELEVARLIK 0,001 1,719
GT — ZIYN 0,005 1,692
HCI — TELEVARLIK 14,475 1,563
HIZ — KULD 0,121 2,322
HIZ — TELEVARLIK 0,122 2,570
HIZ — ZIYN 0,103 2,322
KK — KULD 0,002 2,083
KK — TELEVARLIK 0,000 2,119
KK — ZIYN 0,007 2,083
SOD — TELEVARLIK 1,685 1,258
SPPA — TELEVARLIK 93,722 2,634
SPSL — TELEVARLIK 54,285 1,804
SSM — TELEVARLIK 170,000 2,835
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Tablo 4.6. (Devam) Yapisal modele iliskin bulgular

Degisken Etki Biiyiikliigii (f*) Dogrusallik Istatistikleri (VIF)
TELEVARLIK — KULD 0,020 1,918
TELEVARLIK — ZIYN 0,019 1,918
VSI — TELEVARLIK 125,811 1,606

Tablo 4.7. Bagimli degiskenlerin agiklanan varyanst

Degisken R? Diizeltilmis R*
Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.492 0.485
Tele-Varlik 1.000 1.000
Ziyaret Etme Niyeti 0.534 0.528
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Son olarak, egzojen (bagimsiz) degiskenlerin endojen (bagimli) degiskenler
iizerindeki etkilerini analiz ederek varsayilan iliskileri degerlendirmek i¢in
standartlastirilmis yol incelemesi kullanilmistir. Onerilen hipotezler, Hair vd. nin (2019)
onerdigi gibi endojen (bagimli) degiskenlerin agiklanan varyansi (R?), yol katsayilar1 ve
bunlarin yeniden Ornekleme islemi sonucunda elde edilen anlamlilik diizeylerine
dayanarak incelenmistir.

Endojen (bagimli) degiskenlerin agiklanan varyansi (R?), egzojen (bagimsiz)
degiskenlerin yiizde kacmin egzojen degisken tarafindan agiklandigmi gostermektedir.
Bu katsayi, modelin tahmin giicliniin bir Ol¢lstdiir. R* degeri, 0-1 arasinda
degisebilmektedir ve daha yiiksek seviyeler, daha yiiksek tahmin dogrulugu seviyelerini
gOstermektedir. Tablo 4.7 incelendiginde kullanmaya devam etme niyeti’nin 0.485; tele-
varlik’in  1.000; ziyaret etme niyetinin ise 0.528 diizeyinde egzojen (bagimsiz)
degiskenler tarafindan aciklandigi goriilmektedir. Bu acgiklanma oranlar1 dikkate
alindiginda egzojen (bagimsiz) degiskenlerin endojen degiskenleri orta ve giiclii sekilde
acikladig1 kabul edilmektedir (Henseler vd., 2009; Hair vd., 2011).

PLS-SEM’de parametrik testler yapilamadigindan, yol katsayilarinin anlamliligimi
kontrol etmek icin yeniden 6rneklemede non-parametrik test kullanilmaktadir (Hair vd.,
2014). Yeniden 6rnekleme teknigi kullanilarak hem i¢ hem de dig modelin anlamliligini
kontrol etmek i¢in t istatistikleri yapilmistir. Yeniden 6rnekleme i¢in alt limit 5000 olarak
belirlenirken (Hair vd., 2014; Henseler vd., 2016); 10000 alt 6rneklemi de tavsiye edenler
de bulunmaktadir (Streukens ve Leroi-Werelds, 2016). Yeniden 6rnekleme tekniginde

465 gecerli anketin orijinal 6rneginden 10000 alt 6rneklem alinmastir.
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Tablo 4.8. Hipotez testleri

Hipotezler Yol Katsayilar1 () Standart Sapma T Degeri P Degeri Durum
Hla,: Gorsel Tasarim — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.066 0.052 1.274 0.203 Desteklenmiyor
Hla,: Gorsel Tasarim — Ziyaret Etme Niyeti 0.063 0.051 1.232 0.218 Desteklenmiyor
H1b,: Bilgi Kalitesi — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.198 0.085 2.326 0.020 Destekleniyor
H1b,: Bilgi Kalitesi — Ziyaret Etme Niyeti 0.274 0.084 3.261 0.001 Destekleniyor
Hlc, : Kullanim Kolayligi — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.073 0.059 1.239 0.215 Desteklenmiyor
Hlc,: Kullanim Kolayligi1 — Ziyaret Etme Niyeti 0.107 0.054 1.988 0.047 Destekleniyor
H1d,: Hiz — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.362 0.082 4.442 0.000 Destekleniyor
H1d,: Hiz — Ziyaret Etme Niyeti 0.296 0.071 4.137 0.000 Destekleniyor
Hle;: Fon Miizigi — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.160 0.052 3.070 0.002 Destekleniyor
Hle,: Fon Miizigi — Ziyaret Etme Niyeti 0.160 0.040 3.944 0.000 Destekleniyor
H2a: Gorsel Tasarim — Tele-Varlik 0.001 0.002 0.793 0.428 Desteklenmiyor
H2b: Bilgi Kalitesi — Tele-Varlik 0.009 0.004 2.486 0.013 Destekleniyor
H2c: Kullanim Kolaylig1 — Tele-Varlik -0.004 0.002 1.688 0.092 Desteklenmiyor
H2d: Hiz — Tele-Varlik 0.011 0.003 3.236 0.001 Destekleniyor
H2e: Fon Miizigi — Tele-Varlik 0.000 0.001 0.026 0.979 Desteklenmiyor
H3a: Tele-Varlik — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.214 0.075 2.864 0.004 Destekleniyor
H3b: Tele-Varlik — Ziyaret Etme Niyeti 0.193 0.073 2.653 0.008 Destekleniyor

*p < 0,05
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Tablo 4.8, yol katsayilarini, t ve p degerlerini sunmaktadir. P degeri kritik deger
olan 0,05’ten kii¢lik oldugunda (p < 0,05) hipotez kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda t
degerleri de kontrol edilmistir. %95 giiven araliginda t degerleri -1,960 ile 1,960 arasinda
olan hipotezler reddedilmistir.

Yeniden oOrnekleme sonuclarmin  (yol katsayilari, t ve p degerleri)
degerlendirilmesinden sonra; sanal turun gorsel tasariminin, tele-varlik, kullanmaya
devam etme niyeti ve ziyaret etme niyeti {lizerinde dogrudan bir etkisi olmadigi
gorilmistiir. Bunun yam sira kullanim kolayliginin kullanmaya devam etme niyeti ve
tele-varlik {izerinde, fon miiziginin tele-varlik {izerinde, dogrudan bir etkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla Hla,;, Hla,, Hlc;, H2a, H2c, H2e hipotezleri
reddedilmistir.

Sanal turda sunulan bilginin kalitesi, sanal turun hizi, fon miizigi ve tele-varlik sanal
turu kullanmaya devam etme niyetini etkilemektedir. Sanal turlar1 kullanmaya devam
etme niyeti lizerinde en gii¢lii etkiye sahip olan degiskenlerden ilkinin sanal turun hizi
oldugu belirlenmistir. Yani H1b,, H1d,, Hle; ve H3a hipotezleri kabul edilmistir.

Sanal turda deneyimlenen destinasyonu gercekte ziyaret etme niyetini ise sanal
turda sunulan bilginin kalitesi, kullanim kolaylhigi, fon miizigi ve tele-varlik
etkilemektedir. Sanal turun hizi, kullanmaya devam etme niyetinde oldugu gibi, ziyaret
etme niyetini de etkileyen en giiglii degiskendir. Bdylece H1b,, Hlc,, Hld,, Hle, ve
H3b hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica sanal turda sunulan bilginin kalitesinin ve sanal turun hizinin tele-varlik hissi
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu elde edilmistir. One siiriilen H2b ve H2d
hipotezleri de kabul edilmistir.

Sonug olarak; kullanicilarin 360 derece sanal turlar1 kullanmaya devam etme ve
ziyaret etme niyetlerini etkileyen sanal tur hizmet atmosferi unsurlar1 arasinda bilgi
kalitesi, kullanim kolaylig1, hiz ve fon miizigi yer almaktadir. Ayrica tele-varlik hissinin
de kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir.

Endojen (bagimli) ve egzojen (bagimsiz) degiskenler arasindaki yol analizleri
tamamlandiktan sonra araci degisken olan ‘Tele-Varlik’ degiskeni de modele dahil

edilerek araci etki analizi adimlar1 gergeklestirilmistir.
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4.8. Araci Etki Analizleri

Arastirma modelindeki dolayli etkileri incelemek {izere 10000 yeniden 6rnekleme
teknigi ile analizler gergeklestirilmistir. Zhao vd. (2010), araci etki analizlerinde dolayli
etkiler anlamli ise araci etkiden s6z edilebilecegini 6ne slirmektedir. Zhao vd. (2010)

calismasidan uyarlanan araci etki karar agaci Sekil 4.2°de yer almaktadir.

Dolayl etki

anlamli oluyor mu?

(@*b)

Evet Hayir

Direkt etki anlamh
oluyor mu? (c

Direkt etki anlamh

yolu) oluyor mu?
Evet Hayir
Hayir
Tam aracilik
a*b*c pozitif mi? (Sadece dolayli
etki)
Arac etki yok
Evet (Etki yok)
Hayir
Araci etki yok
Evet =
Kismi aracilik (Sadece dogrudan
etki)

(Rekabetci)

Kismi aracilik
(Buttinleyici)

Sekil 4.2. Araci etki karar agaci (Zhao vd., 2010)
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Tablo 4.9. Araci etki hipotez testleri

Hipotezler Yol Katsayilar1 () Standart Sapma T Degeri P Degeri Durum
H4a, : Gorsel Tasarim — Tele-Varlik — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.000 0.000 0.734 0.463 Desteklenmiyor
H4a,: Gorsel Tasarim — Tele-Varlik — Ziyaret Etme Niyeti 0.000 0.000 0.726 0.468 Desteklenmiyor
H4b,: Bilgi Kalitesi — Tele-Varlik — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.002 0.001 2.018 0.044 Destekleniyor
H4b,: Bilgi Kalitesi — Tele-Varlik — Ziyaret Etme Niyeti 0.002 0.001 1.979 0.048 Destekleniyor
H4c; : Kullanim Kolaylig1 — Tele-Varlik — Kullanmaya Devam Etme Niyeti -0.001 0.001 1.280 0.200 Desteklenmiyor
H4c,: Kullanim Kolayligi — Tele-Varlik — Ziyaret Etme Niyeti -0.001 0.001 1.245 0.213 Desteklenmiyor
H4d, : Hiz — Tele-Varlik — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.002 0.001 2.068 0.039 Destekleniyor
H4d,: Hiz — Tele-Varlik — Ziyaret Etme Niyeti 0.002 0.001 1.986 0.047 Destekleniyor
H4e;: Fon Miizigi — Tele-Varlik — Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0.000 0.000 0.024 0.981 Desteklenmiyor
H4e,: Fon Miizigi — Tele-Varlik — Ziyaret Etme Niyeti 0.000 0.000 0.024 0.981 Desteklenmiyor

*p <0,05
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Sekil 4.3. Baron ve Kenny (1986) arac: etki modeli

Sekil 4.3, Baron ve Kenny’nin (1986) araci etkiyi temsil etmek i¢in olusturduklar1
modeli sunmaktadir. Sekil 4.3’e gore egzojen (bagimsiz) degiskenin dogrudan etkisi ‘c
yolu’, aracinin etkisi ‘b yolu’ ve egzojen (bagimsiz) degiskenden araciya giden yol ise ‘a
yolu’ olarak isimlendirilmektedir.

Tablo 4.9°da spesifik dolayli etkiler yer almaktadir. Tablo 4.10°da yer alan arac1 etki
analizi sonuglari, Zhao vd. (2010) 6nerdigi karar agacina gore yorumlanmistir. Gorsel
tasarim ve kullanmaya devam etme niyeti arasindaki dogrudan iliski (¢ yolu) (8 =
0,066,t = 1,274,p = 0,203) anlaml degildir. Tablo 4.9°da goriildiigii gibi sanal turun
gorsel tasariminin, tele-varlik yoluyla kullanmaya devam etme niyeti lizerinde dolayli bir
etkisi bulunmamaktadir (b yolu) (8 = 0,000,t = 0,734, p = 0,463). Dolayisiyla sanal
turun gorsel tasariminin, sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde etkisi
yoktur. Benzer sekilde gorsel tasarim ve ziyaret etme niyeti arasindaki dogrudan iliski (c
yolu) (f = 0,063,t = 1,232,p = 0,218) de tele-varlik yoluyla dolayl iliski de (b yolu)
(6 =0,000,t=0,726,p = 0,468) anlamsizdir. Ayrica gorsel tasarimin tele-varlk
iizerinde de bir etkisi olmadigi goriilmektedir (¢ yolu) (f = 0,001,t=0,793,p =
0,428). Yani sanal turun gorsel tasarimimin ziyaret etme niyeti iizerinde de bir etkisi
yoktur.

Sanal turda sunulan bilginin kalitesinin kullanmaya devam etme niyeti lizerindeki
dogrudan etkisi anlamlidir (¢ yolu) (f = 0,066,t = 1,274,p = 0,203). Sanal turda
sunulan bilginin tele-varlik araciligiyla kullanmaya devam etme niyeti lizerindeki dolayl
etki anlamhidir (b yolu) (f = 0,002,t = 2,018, p = 0,044). Sanal turun bilgi kalitesinin
tele-varlik hissi iizerindeki etkisi (a yolu) (8 = 0,009,t = 2,486,p = 0,013) anlamlidr.
Zhao vd. (2010) karar agacina gore tiim bu etkilerin tamami (a*b*c) pozitif ve anlaml
oldugundan, tele-varlik hissinin sanal tur bilgi kalitesi ile sanal turlar1 kullanmaya devam

etme niyeti arasindaki iligskide kismi (biitiinleyici) aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.
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Sanal turda sunulan bilginin kalitesi, ziyaret etme niyetini dogrudan
etkileyebilmektedir (S = 0,274,t = 3,261,p = 0,001). Tele-varligin, sanal turda
sunulan bilginin kalitesi ile ziyaret etme niyeti arasindaki dolayl etkisi de anlamlidir (f =
0,002,t =1,979,p = 0,048). Sanal turun bilgi kalitesinin tele-varlik hissi tizerindeki
etkisi (a yolu) (f = 0,009,t = 2,486,p = 0,013) anlamlidir. Tiim bu etkiler (a*b*c)
anlaml1 ve pozitif oldugu i¢in tele-varlik hissinin sanal tur bilgi kalitesi ile ziyaret etme
niyeti arasindaki iliskide kismi (biitiinleyici) aracilik etkisi bulunmaktadir.

Sanal turlarin kullanim kolayligi ile kullanmaya devam etme niyeti arasmdaki
dogrudan iliski anlamsizdir (c yolu) (8 = 0,073,t = 1,239,p = 0,215). Ancak kullanim
kolaylig1 ile ziyaret etme niyeti arasindaki dogrudan iligki anlamhidir (¢ yolu) (B =
0,107,t = 1,988,p = 0,047). Tele-varlik hissinin, kullanim kolaylig1 ile kullanmaya
devam etme niyeti arasindaki (b yolu) (8 = —0,001,t = 1,280, p = 0,200) ve kullanim
kolaylig1 ile ziyaret etme niyeti arasindaki (b yolu) (8 = —0,001,t = 1,245,p = 0,213)
dolayli etkisi anlamsizdir. Kullanim kolayligi ile tele-varlik arasindaki iligki (a yolu) (8 =
—0,004,t = 1,688, p = 0,092) istatistiksel olarak anlamli degildir. Dolayisiyla kullanim
kolaylig1 ve kullanmaya devam etme niyeti arasinda herhangi bir etkinin varligi sz
konusu degildir. Buna ragmen kullanim kolaylig1 ile ziyaret etme niyeti arasinda sadece
dogrudan etki bulunmaktadir.

Sanal turlarin hizinin, kullanmaya devam etme niyeti {izerindeki dogrudan etkisi
anlamlidir (c yolu) (f = 0,362,t = 4,442, p = 0,000). Sanal turlarin hiz1 ile kullanmaya
devam etme niyeti arasindaki iliskide tele-varlik hissinin araci etkisi bulunmaktadir (b
yolu) (f = 0,002,t = 2,068,p = 0,039). Sanal turlarin hizinin, ziyaret etme niyeti
iizerindeki dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (¢ yolu) (f = 0,296,t =
4,137,p = 0,000). Sanal turlarin hiz1 ile ziyaret etme niyeti arasindaki iligkide tele-
varligm araci etkisi vardir (b yolu) (f = 0,002,t = 1,986,p = 0,047).

Sanal turlarin hizi ile tele-varlik arasindaki iliski anlamlidir (¢ yolu) (S =
0,011,t = 3,236,p = 0,001). Dolays1 ile tiim iliskiler (a*b*c) pozitif ve anlamli
oldugundan sanal turlarm hizi ile kullanmaya devam etme niyeti ve ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkide tele-varligin kismi (biitlinleyici) araci etkisi bulunmaktadir.

Sanal turda arka planda g¢alan fon miiziginin, kullanmaya devam etme niyeti
tizerindeki dogrudan etkisi anlamlhidir (¢ yolu) (f = 0,214,t = 2,864,p = 0,004). Tele-
varligin fon miizigi ile kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iligkide araci etkisi ise
anlamsizdrr (b yolu) (g = 0,000,t = 0,024,p = 0,981). Fon miizigi ile tele-varlik
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arasindaki iligki (a yolu) (B =0,000,t= 0,026,p = 0,979) anlamsizdir. Buradan
hareketle fon miiziginin, kullanmaya devam etme niyeti iizerinde sadece dogrudan etkisi
vardir, tele-varligin araci etkisi yoktur.

Sanal turda arka planda calan fon miiziginin, ziyaret etme niyeti lizerindeki
dogrudan etkisi anlamlidir (¢ yolu) (8 = 0,193,t = 2,653, p = 0,008). Fon miizigi ile
ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide tele-varligin araci etkisi anlamsizdir (b yolu) (f =
0,000,t = 0,024, p = 0,981). Yani sanal turda arka planda ¢alan fon miiziginin, ziyaret
etme niyeti tlizerinde sadece dogrudan etkisi bulunmakta, tele-varligin araci etkisi
bulunmamaktadir.

Sekil 4.4, yol analizi sonuglarini sunmaktadir. Sekil 4.4’e gore, kullanmaya devam
etme niyeti ve ziyaret etme niyeti lizerinde en fazla etkiye sahip olan sanal tur hizmet
atmosferi bileseni, hiz faktoriidiir. Bilgi kalitesi ve fon miizigi ise kullanmaya devam
etme niyeti ve ziyaret etme niyetini en ¢ok etkileyen diger faktorlerdendir. Ayrica sanal
turun gorsel tasariminin, kullanim kolayliginin ve sanal turda arka planda calan fon
miiziginin tele-varlik hissi iizerindeki etkisi anlamsizken; sanal turun hiz1 ve sanal turda

sunulan bilginin kalitesi tele-varlig1 olumlu yonde etkilemektedir.
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Calisma kapsaminda paylasilan analiz

sonuglarma gore desteklenen ve

desteklenmeyen hipotezlere ait bilgiler Tablo 4.10’de sunulmustur. Arastirma kapsaminda

kurulan modele yonelik olusturulan 27 hipotezin 16’s1 desteklenirken 11’1
desteklenmemistir.

Tablo 4.10. Hipoteziere iliskin bilgi

Hipotezler Sonug

H1la,: 360 derece sanal turun gorsel tasarimi, kullanmaya devam etme niyetini
olumlu yénde etkiler.

Hla,: 360 derece sanal turun gorsel tasarimi, ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiler.

H1b,: 360 derece sanal turun bilgi kalitesi, kullanmaya devam etme niyetini olumlu
yonde etkiler.

H1b,: 360 derece sanal turun bilgi kalitesi, ziyaret etme niyetini olumlu yénde
etkiler.

H1lc,: 360 derece sanal turun kullanim kolaylig1, kullanmaya devam etme niyetini
olumlu yénde etkiler.

Hlc,: 360 derece sanal turun kullanim kolaylig1, ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiler.

H1d, : 360 derece sanal turun hizi, kullanmaya devam etme niyetini olumlu yonde
etkiler.

H1d,: 360 derece sanal turun hizi, ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.
H1e,: 360 derece sanal turun fon miizigi, kullanmaya devam etme niyetini olumlu
yonde etkiler.

H1le,: 360 derece sanal turun fon miizigi, ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiler.

H2a: 360 derece sanal turun gorsel tasarimi, tele-varlik hissini olumlu yonde etkiler.
H2b: 360 derece sanal turun bilgi Kalitesi, tele-varlik hissini olumlu yonde etkiler.
H2c: 360 derece sanal turun kullanim kolayligi, tele-varlik hissini olumlu yonde
etkiler.

H2d: 360 derece sanal turun hizi, tele-varlik hissini olumlu yoénde etkiler.

H2e: 360 derece sanal turun fon miizigi, tele-varlik hissini olumlu y6nde etkiler.
H3a: Tele-varlik hissi, kullanmaya devam etme niyetini olumlu yonde etkiler.
H3b: Tele-varlik hissi, ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.

H4a, : 360 derece sanal turun gorsel tasariminin, kullanmaya devam etme niyeti
tzerindeki etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4a,: 360 derece sanal turun gorsel tasariminin, ziyaret etme niyeti Uzerindeki
etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4b, : 360 derece sanal turun bilgi kalitesinin kullanmaya devam etme niyeti
tzerindeki etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4b,: 360 derece sanal turun bilgi kalitesinin ziyaret etme niyeti Uzerindeki
etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4c, : 360 derece sanal turun kullanim kolayliginin kullanmaya devam etme niyeti
tzerindeki etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4c,: 360 derece sanal turun kullanim kolayliginin ziyaret etme niyeti Gizerindeki
etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4d, : 360 derece sanal turun hizinin kullanmaya devam etme niyeti Gzerindeki
etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4d, : 360 derece sanal turun hizinin ziyaret etme niyeti izerindeki etkisinde tele-
varlik hissinin araci rolii vardir.

H4e, : 360 derece sanal turun fon miiziginin kullanmaya devam etme niyeti
tizerindeki etkisinde tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

H4e,: 360 derece sanal turun fon miiziginin ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisinde
tele-varlik hissinin araci rolii vardir.

Desteklenmiyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Destekleniyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Destekleniyor

Destekleniyor
Destekleniyor

Destekleniyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Destekleniyor
Desteklenmiyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Destekleniyor
Desteklenmiyor
Desteklenmiyor
Destekleniyor
Destekleniyor

Desteklenmiyor

Desteklenmiyor
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.4. Sonuc ve Tartisma

Turizmde VR uygulamalarina iliskin ¢aligsmalarin baslangi¢ asamasinda olduguna
dikkat ¢eken arastirmacilar, bu alanda daha fazla ¢alismalar yapilmasini dnermektedir
(Kimvd., 2021; Lee vd., 2021; Yung vd., 2021b). Kullanicilarin ¢evrimigi davraniglarini
anlamak, turizm endiistrisinde hizmetlerin pazarlanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Akademisyenlerin ve sektor profesyonellerinin VR teknolojisine artan ilgisine
ragmen, tlketicilerin VR teknolojisini kullanmaya devam etme niyetlerini etkileyen
faktorlerin kavramsal cercevesi yeterince belirlenmemistir (El-Manstrly vd., 2020).
Mevcut calismalarin ¢ogu VR teknolojisinin algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 lizerine odaklanmistir (Singh ve Srivastava, 2019; Israel vd., 2019; Shen vd.,
2022; Bigne ve Maturana, 2023; Raj vd., 2023; Yersiiren ve Ozel, 2024). Bunun yan1
sra VR uygulamalarinin diger atmosferik unsurlarinm, kullanici deneyimlerini ve
davranigsal niyetleri nasil sekillendirdiginin incelenmesi gerekmektedir. Ancak VR
uygulamasinin atmosferik ipuclarmin yarattigir duygusal deneyimler ve sanal gerceklik
uygulamalarmi kullanmaya devam etme niyetini inceleyen smirli sayida c¢alisma
mevcuttur (Singh ve Srivastava, 2019; EI-Manstrly vd., 2020; Cheng ve Huang, 2022).
VR teknolojisinde kullanilan atmosferik ipuglarmin, kullanici deneyimleri ve davranissal
niyetler iizerindeki etkilerini incelemek i¢in bu ¢alismada, SOR teorisi ¢ergcevesinde 360
derece sanal tur hizmet atmosferi unsurlarinin yarattigi tele-varlik hissi ve sanal turlar1
kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiler incelenmistir.

Kullanicilarin davranigsal niyetlerini gelistirmek i¢in bu ¢alisma, 360 derece sanal
turlarin hizmet atmosferini bilgi kalitesi, gorsel tasarim, hiz, kullanim kolayligi ve fon
miizigi yoluyla arastirmistir. VR teknolojisinin tasariminin, tele-varlik hissi tizerindeki
etkileri goz oniine alindiginda bu ¢aligma SOR paradigmasini benimsemis ve 360 derece
sanal tur hizmet atmosferinin, kullanicinin tele-varlik hissini ve ardindan davranigsal
niyetlerini nasil uyandirdigini incelemistir. Calisma sonuglarma gore One siiriilen 27
hipotezden 11 tanesi reddedilmis, 16 tanesi kabul edilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda, 360 derece sanal turda sunulan
bilginin kalitesinin ylksek olmasinm, kullanicilarin bu uygulamalari kullanmaya devam
etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi elde edilmistir. Bu bulgu, VR teknolojileri

kullanilarak yaratilan duygusal tepkiler ile kullanicilarin VR teknolojilerine olan
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baglanmalar1 arasindaki iligkiyi incelen ¢alismalarin sonuglarindan farklilik
gostermektedir (Kim vd., 2020a; Atzeni vd, 2022).

Siirtikleyici VR deneyimlerinin sagladigi eglence ve etkilesim firsatlar1 gegici
olabilmektedir. Bununla birlikte, bu c¢aligmada siirikleyici olmayan VR
uygulamalarindan birisi olan 360 derece sanal turlar araciligiyla sunulan, 6zellikle turistik
iirtinlerle ilgili bilgilerin veya iceriklerin, kullanicilarm bu turlar1 kullanmaya devam etme
niyetini sekillendirme olasiliginin yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, sanal turlarin,
kullanicilarin devam etme niyetlerini etkileyebilecek kalici ve degerli bilgiler sunma
potansiyeline sahip oldugunu gdstermektedir.

Ayrica, sunulan bilginin kaliteli ve dogru olmasi, kullanicilarin dogru ve yeterli
bilgi arayisina girmelerine gerek kalmadan, deneyimlerini maksimize etmelerine olanak
tanimaktadir. Bu, 6zellikle sanal turun icerigine odaklanmalarini ve dikkatlerinin sanal
tur deneyimi {izerinde kalmasmi saglamaktadir. Biitiin dikkat ve odagm sanal turda
kalmasi, kullanicilarin sanal tur deneyimini kesintisiz ve daha tatmin edici bir sekilde
yasamalarma olanak tanirken, ayn1 zamanda kullanmaya devam etme niyetlerinin
artmasina neden olmaktadir.

Bu ¢alismada, 360 derece sanal tur uygulamalarinda sunulan bilginin kalitesinin,
kullanicilarin ziyaret etme niyetini nasil etkiledigi arastirilmistir. Elde edilen bulgular,
sanal turlarda sunulan bilginin dogrulugu, giincelligi ve kapsamliliginin kullanicilarin
platforma olan giivenini artirarak, onlarin platformu tekrar kullanma niyetlerini pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Bu sonuglar, onceki caligmalarin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir (Jeong vd., 2003; Mun ve Hwang, 2003; Kim vd., 2008; Saeed
vd., 2009; Chen, 2013; Kim vd., 2013; Zhou, 2013; Sparks vd., 2013; Herrero vd., 2015;
An vd., 2021). Mevcut arastirmalar, sanal tur deneyimlerinin kullanicilar iizerindeki
etkisinin anlagilmasi i¢in 6nemli oldugunu belirtmekte ve sanal turda sunulan igeriklerin
kalitesinin, kullanicilarin deneyimlerini dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir.

Ozellikle, bilginin dogrulugu ve giincelligi, kullanicilarin sunulan igerigi giivenilir
bulmalarini saglamaktadir. Bilgilerin dogru, giincel ve giivenilir bulunmasi, kullanicilarin
bilgiye dayali kararlar almasina ve sanal ortamda gezinirken kendilerini daha gilivende
hissetmelerine imkéan tanimaktadir. Ayrica, kapsamli bilgi sunumu, kullanicilarin ihtiyag¢
duyduklar1 tiim bilgilere kolayca ulasabilmelerini saglayarak, ek bilgi arayisina
girmelerinin 6nune gegcmekte ve dikkatlerinin sanal tur deneyiminden uzaklagmasini

engellemektedir.
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Sunulan bilginin kalitesi, kullanicilarin sanal turlar vasitasiyla kesfettikleri
destinasyonlar hakkindaki tutumlarini olumlu yonde gelistirmektedir. Bu olumlu
tutumlar, kullanicilarin sanal turlara olan ilgisini ve bagliligimni artirmakta, dolayisiyla
ziyaret etme niyetlerinin giliclenmesine neden olmaktadir. Kullanicilarin sanal tur
uygulamalarini kullanmaya devam etme niyeti, bu uygulamalarda sunulan igeriklerin
kalitesine dogrudan bagli oldugundan, icerik iireticileri ve uygulama gelistiricileri igin
bilgi kalitesine odaklanmanin 6nemi bir kez daha dogrulanmaistir.

360 derece sanal tur uygulamasinda sunulan bilginin kalitesi, kullanicinin sanal bir
ortamda kendini fiziksel olarak mevcut gibi hissetmesini, yani "tele-varlik" hissini 6nemli
Olciide etkilemektedir. Bu bulgu, 6nceki ¢alismalarin sonuglarini destekler niteliktedir
(Coyle ve Thorson, 2001; An vd., 2021; Sann vd., 2023). Bu ¢alismalarda, tele-varlik
hissinin, kullanicilarin sanal ortamda kendilerini daha fazla "orada" hissetmelerine olanak
tantyan psikolojik bir durum olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

360 derece sanal turlar deneyimi esnasnda kullanicilarin  dikkatlerinin
dagilmamasi, onlarm tele-varlik hissini artirarak, sanal ortamda deneyimledikleri
destinasyonu gercekte ziyaret etme niyetlerinin olugsmasini artirmaktadir (An vd., 2021;
Geng vd., 2022; McLean ve Barhorst, 2022). Kullanicinin ek bilgi arayisina girmeye
ihtiya¢ duymadan deneyimleyebilecegi zengin ve kapsamli igerik, kullanicinin biligsel
yukini azaltarak tele-varlik hissinin artmasimi saglamaktadir. Boylece, kullanicilar sanal
turda yer alan obje veya yerlerle etkilesimli ve baglantili olmaktadir.

Tele-varlik hissinin artirilmasinda, sunulan bilginin kalitesi 6nem arz etmektedir.
Bilginin kaliteli olmasi, kullanicilarin sanal ortama daha fazla dalmalarini saglayarak,
onlarin deneyimlerini daha gercek¢i ve tatmin edici bulmalarina neden olmaktadir.
Boylece, kullanicilarin sanal ortama olan baghliklar1 artmakta ve olumlu davranissal
niyetlerin sekillendirilmesi saglanmaktadir. Bu baglamda, sanal turlarin tasariminda bilgi
kalitesine 0nem verilmesi gerektigi agiktir.

Turizm sektoriinde, potansiyel turistlerin seyahat planlamasi esnasinda yasadiklar1
belirsizlikler, karar verme sureclerini etkilemektedir. Bu belirsizlikler, genellikle
destinasyonlar hakkinda yetersiz veya eksik bilgilere dayanmaktadir. 360 derece sanal
turlarda sunulan icerikler, bu belirsizlikleri azaltarak, turistlerin ziyaret etme niyetlerini
sekillendirme potansiyeline sahiptir. 360 derece sanal turlar araciligiyla saglanan yeterli

ve dogru bilgiler, potansiyel turistlerin destinasyonlar1 gercek ziyaretten Once
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deneyimleme firsat1 bulmalarmi saglar, bdylece karar verme siireclerine katkida
bulunabilir.

Bu calismada one siiriillen Hlc; hipotezi, 360 derece sanal turun kullanim
kolayligmnin kullanicilarin 360 derece sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyetlerini
olumlu yonde etkileyecegini iddia etmektedir. Ancak, elde edilen sonuglar hipotezin
reddedilmesine yol agmustir (f=0,073). Yani 360 derece sanal turlarin kullanim kolaylig1
faktoriiniin, kullanmaya devam etme niyeti lizerinde Onemli bir etkisi olmadigim
gostermektedir. Bu bulgu, Singh ve Lee'nin (2009) ve Shen vd.’ nin (2022) ¢alismalariyla
uyumlu olup, Ali vd.’nin (2016) sonuglarindan farklilik géstermektedir.

Bu farkliligin altinda yatan sebeplerden biri, ¢aligmanin katilime1 profilinin
%50'den fazlasinin Y ve Z kusagi iiyelerinden olusmasi olabilir. Bu kusaklarin tiyeleri,
genellikle yeni nesil teknolojilere oldukga asina olup, giindelik yasamlarinda teknolojiyi
yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu durum, VR gibi teknoloji uygulamalarim
kullanirken, kullanim kolayligmin onlarin devam etme niyeti iizerinde belirleyici bir
faktor olmadigini diisiinmelerine neden olabilir. Diger bir deyisle, bu kusaklar i¢in
teknolojik araglarin kullanimi o kadar siradan ve i¢sellestirilmistir ki, kullanim kolayligi,
onlarin bir uygulamay1 kullanmaya devam etme kararlarinda onemli bir etken olarak
gorulmemektedir.

360 derece sanal tur uygulamalarmin kullanim kolayliginmn, kullanicilarin bu
uygulamalar1 kullanmaya devam etme niyeti iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamsiz olmasi, kullanicilarin platformun kullanimin1 karmasik veya zor olarak
algilamalarindan kaynaklaniyor olabilir. Bu durum, 6zellikle kullanici dostu olmayan
arayliizlerin kullanicilarin biligsel yiikiinii artirmas1 ve sonug olarak kullaniciy1 s6z konusu
teknolojiden uzaklastirmasi ile iligskilendirilebilir. Kullanicilarin teknolojik becerileri ve
onceki deneyimleri gibi faktorler de bu algilamalar1 etkileyebilmektedir. Teknolojik
becerisi yiiksek olan kullanicilar, karmasik olarak algilanan arayiizlerin kullanimmi daha
kolay bulabilirken, teknolojik deneyimi smnirlt olan kullanicilar i¢in aymi arayiizler
zorlayici olabilir. Bunun yani sira, kullanicilarin 6nceden deneyimledikleri arayiizlere
veya uygulamalara olan asinaliklari, yeni bir uygulamanimn veya arayiiziin kullanimini
zorlastirabilir. Bu nedenle, kullanim kolaylig1 algist olumsuz olan kullanicilarin 360
derece sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyeti diisiik olabilir.

Bununla birlikte, 360 derece sanal turlarin kullanim kolayliginin ziyaret etme niyeti

tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢, mevcut
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caligmalar ile benzerlik gostermektedir (Huang vd., 2013b; Huang vd., 2016; Urriza vd.,
2016; Rejon-Guardia vd., 2020; Aksoy ve Bas, 2021; Bigne ve Maturana, 2023; Yersiiren
ve Ozel, 2024) Bu calismalar, kullanim kolayliginin potansiyel turistlerin bir
destinasyonu ziyaret etme niyeti ilizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu
belirlemiglerdir. Kullanim kolayligi, 360 derece sanal tur kullanicisinin deneyimlerinin,
destinasyon hakkinda olumlu bir algi olusturmasma ve sonug¢ olarak ziyaret etme
niyetinin artmasma neden olabilecegini gostermektedir.

Bu bulgular, sanal tur platformlar1 i¢in onemli tasarim ve gelistirme ¢ikarimlari
sunmaktadir. Kullanic1 dostu arayiizlerin tasarimi, 6zellikle sanal turlar araciligiyla
sunulan destinasyonlarin potansiyel ziyaretcileri Gzerinde olumlu bir etki yaratabilirken,
karmagsik ve zor olarak algilanan arayiizlerin, kullanicilarm platformlar1 kullanmaya
devam etme niyetini olumsuz yonde etkileyebilecegini gdstermektedir.

Mevcut ¢alismalar (Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Lee ve Lin, 2005; Park vd.,
2005; Poddar vd., 2009; Shobeiri vd., 2013; Pallud ve Straub, 2014), e-ticaret ve
cevrimigi platformlarda gorsel tasarimin kullanici davranisi ve niyetleri tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. Bununla birlikte, bu calisma kapsaminda elde
edilen bulgular, 360 derece sanal turlarin gorsel tasariminin, kullanicilarin sanal turlari
kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyetleri Uzerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamsiz oldugunu elde etmistir. Bu sonug, 360 derece sanal turlarin gercek bir alanin
360 derece goriintiisiinii yansittig1 ve bu nedenle kullanicilar agisindan sanal turun gorsel
tasariminin, geleneksel web sitesi gorsel tasarimi kadar Onemli olmayabilecegini
gostermektedir.

Ayrica gorsel tasarim Ogeleri, katilimcilarin demografik ozellikleri veya gorsel
tasarim algilar1 nedeniyle davranigsal niyetler lizerinde etkisiz olabilir. Gorsel tasarim
algisi, bireysel estetik tercihlere gore degisiklik gdstermektedir. Yas, cinsiyet, kiiltiirel
arka plan gibi demografik farkliliklar, bu alginin nasil sekillendigini etkileyebilmektedir.
Bu farkliliklar, gorsel tasarimin kullanict davranis1 ve niyetleri lizerindeki etkisinin
bireysel farkliliklarla nasil degisebilecegini gdstermektedir.

Bu ¢alismada, 360 derece sanal turlarin hizinin, kullanicilarin sanal turu kullanmaya
devam etme ve ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir. Hizl1 yiliklenen igeriklerin, kullanicilara etkilesimli bir deneyim sunarak,

kullanict memnuniyetini 6nemli dl¢ilide artirma potansiyeline sahip oldugu saptanmustur.
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Ayrica, sanal turun hizinin, kullanicilarin tele-varlik, yani sanal ortamda fiziksel olarak
varmig gibi hissetme duygusunu da pozitif yonde etkiledigi elde edilmistir.

Bu ¢alismanimn bulgulari, 360 derece sanal turlarin yiiksek hizda etkilesime girme
kapasitesinin, kullanicilarin uygulamaya olan algilarim1 ve uygulamaya karsi
gelistirdikleri duygusal tepkileri olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bu olumlu
algr ve duygusal tepkiler, sanal turu kullanmaya devam etme ve ziyaret etme gibi
davranigsal niyetlerini olumlu yonde sekillendirme potansiyeline sahiptir.

Sanal tur uygulamalarinin hizi, kullanict deneyiminin 6nemli bir bileseni olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Hizli yiliklenme siireleri, kullanicilara kesintisiz bir deneyim
saglayarak, onlarin sanal ortamda daha rahat ve etkili bir sekilde gezinmelerini
saglamaktadir. Hizli yiiklenen icerikler sayesinde kesintisiz deneyim yasanmasi, 6zellikle
tele-varlik hissinin gii¢lendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii kullanicilar,
teknolojik gecikmeler veya yavas yliklenme siireleri olmadan sanal ortama daha
derinlemesine dalarak, gercekei bir deneyim yasarlar.

Bu bulgular, 360 derece sanal tur uygulamalarinin gelistirilmesi ve optimizasyonu
sirasinda yiliklenme hizinin 6nemini vurgulamaktadir. Uygulama gelistiricileri ve igerik
saglayicilari, kullanici memnuniyetini ve tele-varlik hissini artirmak, ayrica kullanicilarin
platformu kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyetlerini pozitif yonde etkilemek
icin yliklenme hizina 6zel bir dikkat gostermelidir.

Perakende satis ortamlarinda fon miiziginin, satin alma ve tavsiye etme gibi olumlu
davranissal tepkiler tizerindeki etkili rolii literatiirde genis ¢apta incelenmistir (Vida vd.,
2007; Soh vd., 2015; Yi ve Kang, 2019; Zhang vd., 2023). Ancak, ¢evrimici ortamlarda
fon miiziginin kullanic1 davraniglar1 ve niyetleri ilizerindeki etkisi ile ilgili mevcut
calismalar web siteleri ile sinirlidir (Lai ve Chiang, 2012; Ding ve Lin, 2012; Douce vd.,
2022; Chen vd., 2022). Bu ¢alisma, 360 derece sanal turlar gibi VR uygulamalarinda fon
miizigi kullaniminin, kullanicilarin 360 derece sanal turlar1 kullanmaya devam etme ve
ziyaret edilen destinasyonlar1 fiziksel olarak ziyaret etme niyetleri lizerinde pozitif bir
etki yaratabilecegi sonucunu elde etmistir.

Fon miiziginin varligi, kisisel miizik tercihlerine ragmen, kullanici deneyimini
zenginlestirerek, aracili ortam ile kullanicilar arasinda duygusal bir bag olusturma
potansiyeline sahiptir. Bu bag, kullanicilarin aracili ortama karsi olumlu tutumlar
gelistirmesine ve dolayisiyla olumlu davramigsal niyetler sergilemesine yol

acabilmektedir. Miizik, duygusal tepkileri tetikleyebilen ve atmosferi sekillendirebilen
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giiclii bir aragtir. Bu nedenle, ¢cevrimici ortamlarda, 6zellikle de 360 derece sanal turlarda
muzik se¢ciminin dnemi blyuktar.

Miizik se¢imi konusunda dikkate alinmasi gereken dnemli faktorler arasinda, aracil
ortamin tasarimi, hedef kitlenin miizik tercihleri ve sunulan icerigin veya konseptin genel
atmosferi yer almaktadir. Uygun bir fon miizigi se¢imi, kullanicilarin deneyimini
zenginlestirerek, onlar1 daha fazla etkilesime ve aracili ortamla daha derin bir baglilik
duygusuna yonlendirebilir. Buna karsilik, kullanicilarin tercihleri ve beklentileri dikkate
alinmadan yapilan miizik segimleri, kullanicilarin deneyimini olumsuz ydnde
etkileyebilir ve platformdan uzaklagsmalarina neden olabilir. Bu ¢aligma, cevrimigi
ortamlarda, Ozellikle de 360 derece sanal turlar gibi yenilikci dijital hizmetlerde fon
miiziginin stratejik kullanimmin, kullanic1 deneyimini ve davranigsal niyetleri olumlu
yonde etkileyebileceginin altini ¢izmektedir.

Bu ¢alismada ayrica 360 derece sanal turlarin gorsel tasarimi, kullanim kolaylig1 ve
fon miizigi gibi faktdrlerin tele-varlik hissi lizerindeki etkilerini incelenmistir. Arastirma
sonuglary, bu faktorlerin tele-varlik hissi iizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak
anlamsiz oldugunu gostermektedir. Bu sonuclarin altinda yatan sebepler arasinda,
katilimcilarin s6z konusu teknolojilere olan aginaligi, teknolojik becerileri, kisisel
tercihleri ve ara yiiz tasarimi gibi ¢esitli unsurlar bulunabilir.

Bununla birlikte, arastirma ayni zamanda 360 derece sanal turun hizi ve sunulan
bilgilerin kalitesinin tele-varlik hissi tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ortaya koymaktadir. Hizli yiiklenen igerikler ve kapsamli, dogru bilgilerin
varligi, kullanicinin dikkatinin sanal turdan sapmasini 6nlemektedir. Boylece kullanicilar,
tim dikkatlerini sanal tura verebilmektedir. Kullanici, odaklanmis dikkat durumu
sayesinde kendini sanal ortamda fiziksel olarak varmig gibi hissedebilmekte ve boylece
tele-varlik hissini gii¢lii bir sekilde deneyimleyebilmektedir.

Bu bulgular, sanal tur uygulamalarmin tasarimi ve gelistirilmesi sirasinda dikkate
alinmasi gereken 6nemli faktorleri ortaya koymaktadir. Sanal turlarin etkilesim kalitesini
artirmak ve kullanicilarin tele-varlik deneyimini maksimize etmek i¢in, hiz ve bilgi
kalitesine 0zel bir 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu faktorlerin, kullanicilarin sanal
ortamlarda kendilerini “gercekten orada" hissetmelerini saglayan tele-varlik hissinin
giiclendirilmesinde 6dnemli bir rol oynadig1 belirlenmistir. Gelecekteki ¢aligmalar, sanal
turlarin tasarim ve gelistirme siire¢lerinde bu faktorlerin nasil optimize edilebilecegini

daha detayl bir sekilde incelenmelidir.
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Ote yandan, gorsel tasarmm, kullanim kolaylig1 ve fon miizigi gibi faktdrlerin tele-
varlik hissi tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi, bu alanlarda daha
detayl1 arastirmalara ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. Kullanicilarin teknolojilere olan
asinalig1, teknolojik becerileri, kigisel tercihleri ve ara yiiz tasarimi gibi faktorlerin, tele-
varlik hissi lizerinde nasil bir etki yarattigini anlamak, gelecekteki sanal tur tasarimlarinin
daha etkili olmasini saglayabilir.

Bu calismada, tele-varlik hissinin kullanicilari 360 derece sanal turlar1 kullanmaya
devam etme ve ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini incelenmis ve ¢evrimi¢i ortamin
atmosferi ile davranigsal niyetler arasinda tele-varligin araci rolii arastirilmistir. Calisma
sonuglari, onceki ¢aligmalardan (Suh ve Chang, 2006; Mollen ve Wilson, 2010) farkl
olarak, tele-varlik hissinin kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyeti {izerinde
olumlu bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Bu bulgular, mevcut ¢calismalarin sonuglari
ile ortlismektedir. (Song vd., 2007; Leung vd., 2020; Ye vd., 2020).

Arastirma, cevrimi¢i ortamin atmosferi ile kullanicilarin davranissal niyetleri
arasinda tele-varligin 6nemli bir araci rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, daha
once yapilan ¢aligmalarin sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir (Hopkins vd., 2004;
Fiore vd., 2005; Suh ve Chang, 2006; Hyun ve O’Keefe, 2012; Choi vd., 2016). Bu
calismalar, ¢cevrimi¢i ortamlarda sunulan atmosferik unsurlarin kullanicilarin tele-varlk
hissini artirdigini, dolayisiyla onlarin kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyetlerini
olumlu yonde etkileyebilecegini gostermektedir.

Tele-varlik hissi, kullanicilarin sanal ortamlarda fiziksel olarak varmus gibi
hissetmelerini saglayan psikolojik bir durum olarak tanmimlanmaktadir. Bu durum,
kullanicilarin sanal ortamla etkilesimlerini daha gercek¢i ve tatmin edici bulmalarina
olanak tanimaktadir. Cevrimici ortamin atmosferik 6zellikleri, bu hissin olusumunda rol
oynamaktadir. Ornegin, gorsel ve isitsel unsurlarm uygun bir sekilde entegre edilmesi,
kullanicilarin tele-varlik deneyimini giiglendirebilmektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, tele-varlik hissinin ve ¢evrimigi ortamin atmosferik
unsurlarmin, kullanicilarin =~ sanal  ortamlardaki  davranigsal niyetlerini  nasil
etkileyebilecegi konusunda onemli i¢goriiler sunmaktadir. Gelecekteki arastirmalar,
farkli sanal ortamlarda ve cesitli kullanici gruplar1 arasinda tele-varlik hissinin ve
atmosferik unsurlarin etkilerini daha detayli bir sekilde inceleyerek, ¢evrimici

platformlarin tasarimi ve gelistirilmesi i¢in degerli bilgiler saglayabilir.
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Dijitallesme caginda, sanal turlar gibi teknolojik yenilikler, hem kullanici
deneyimini iyilestirme hem de siirdiiriilebilir kalkimmma hedeflerine katkida bulunma
potansiyeli tagimaktadir. Sanal turlar, 6zellikle turizm, egitim ve pazarlama gibi
sektorlerde yogun bir sekilde kullanilmaktadir. 360 derece sanal turlar, dijitallesmenin bir
yansimasi olarak kullanicilara mekanlar1 ve {riinleri dijital ortamda gezip kesfetme
imkani sunmaktadir. Bu tiir turlar, fiziksel smirlar1 ortadan kaldirarak, kullanicilarin
diinyanin herhangi bir yerinden farkli deneyimlere ulagmasini saglamaktadir.

Dijitallesmenin  getirdigi yenilikler, kullanici deneyiminin ¢esitli boyutlarmi
etkilemektedir. Ancak sonuglar, 6zellikle 360 derece sanal turun gorsel tasarimimin
kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyeti Uzerinde beklenen olumlu etkileri
yaratmadigini gostermektedir. Bu durum, dijitallesmenin salt gorsellik lizerinden degil,
kullanicilarin ihtiyaglarin1 karsilayacak fonksiyonel ve anlamli deneyimler yaratma
iizerine odaklanmasi gerektigini gostermektedir.

Ote yandan, bilgi kalitesi ve hiz gibi unsurlarin, kullanic1 davranislari iizerinde daha
belirgin bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, dijitallesmenin bilgiye erisim
ve verimlilik gibi temel unsurlara dayandigini ortaya koymaktadir. Bilgi kalitesinin
yiiksek olmasi, kullanicilarin daha bilingli ve siirdiiriilebilir kararlar almasma yardimci
olabilmektedir. Ayrica dijital teknolojilerle yiiksek kalitede bilgi sunulmasi, tanitim
broslirii  gibi baski maliyetlerini ortadan kaldirarak c¢evresel ve ekonomik
stirdiiriilebilirlige katki saglayabilir. Hiz faktorii ise; enerji verimliligi ve kullanicilarin
zamanini daha etkin kullanabilmesi a¢isindan 6nemlidir.

SUrduriilebilirlik, hem bireylerin hem de kurumlarm temel odak noktalarindan biri
haline gelmeye baglamistir. Dijital tirlinlerin siirdiiriilebilirligi, bu {liriinlerin hem ¢evresel
etkilerini minimize etmesi hem de uzun vadede kullanicilar i¢cin deger yaratmasi ile
ilgilidir. 360 derece sanal turlar, dogru kullanildiginda, fiziksel turlarin ¢evresel etkilerini
azaltarak, stirduriilebilirlik hedeflerine katkida bulunabilirler.

Bilgi kalitesi ve hiz gibi unsurlarin sanal turlar tizerindeki etkisinin desteklenmis
olmasi, bu turlarin siirdiiriilebilirlik agisindan potansiyel tagidigini gostermektedir. Bilgi
kalitesinin, kullanicilarin sanal turlar1 kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyetleri
tizerindeki etkisi dikkate alindiginda; bu turlarin SDG’lere katki saglayacak sekilde bilgi
sunumu yapmalar1 dnemlidir. Ornegin, turistik bolgelerin korunmasi, kiiltiirel mirasmn
stirdiiriilebilirligi gibi SDG’lerle dogrudan iligkili konular hakkinda ytiksek kaliteli bilgi

sunulabilir.
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SDG’ler, 2030 yilina kadar diinya genelinde yoksullugu sona erdirmek, gezegeni
korumak ve herkes i¢in baris ve refahi saglamak amaciyla belirlenmis hedeflerdir. Dijital
teknolojiler, bu hedeflere ulagsmada kritik bir rol oynamaktadir. 360 derece sanal turlar,
SDG’lerin ¢esitli alanlarinda farkindalik yaratma, egitim verme ve bilgi yayma gibi
onemli islevler iistlenebilirler.

Bilgi kalitesinin; kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyetleri Uzerindeki
olumlu etkisi, sanal turlarin SDG’lerle uyumlu bilgi sunma potansiyelini gdstermektedir.
Ornegin ‘Nitelikli Egitim (SDG 4) ve ‘Sorumlu Tiiketim ve Uretim (SDG 12) gibi
hedefler dogrultusunda, sanal turlar kullanicilar1 bilinglendirebilir ve siirdiiriilebilir
uygulamalarin benimsenmesine katki saglayabilir.

ESG kriterleri, sirketlerin ve projelerin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini
degerlendiren 6nemli Glgiitlerdendir. Dijital {irtinlerin ESG kriterlerine uygunlugu, bu
irlinlerin toplumsal sorumluluklarmi yerine getirme ve uzun vadeli de§er yaratma
kapasitesini belirlemektedir. 360 derece sanal turlar, bu kriterler dogrultusunda
degerlendirildiginde; ¢cevresel etkinin azaltilmasi, toplumsal faydanimn artirilmasi ve seffaf
yonetigim siireglerinin tesvik edilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bilgi kalitesinin ve fon miiziginin, sanal turlarin kullanicilar tizerindeki etkisinde
belirleyici rol oynamasi, bu unsurlarn ESG kriterleriyle uyumlu sekilde optimize
edilmesi gerektigini gostermektedir. Seffaf ve dogru bilgilendirme, kullanicilarin
giivenini kazanma ve etik depgerlerin korunmasi agisindan 6nemlidir. Ayrica, sanal
turlarda kullanilan miiziklerin ve gorsel 6gelerin, kiiltiirel ¢esitlilik ve sosyal kapsayicilik
prensipleriyle uyumlu olmasi1 da ESG kriterleri agisindan degerlidir.

Sanal turlarim fon miizigi ve bilgi kalitesinin kullanicilar {izerindeki etkisinin
desteklenmis olmasi, sosyal ve yonetisim boyutlarinin 6nemli oldugunu gostermektedir.
Bilgilendirme siireglerinin seffafligi, igeriklerin dogru ve etik bir sekilde sunulmasi,
kullanict giivenini artirabilir. Ayrica fon miizigi gibi unsurlarm da kullanici davranislari
uzerinde olumlu etkiler yaratmasi, dijital deneyimlerin sadece gorsel degil, ayn1 zamanda
isitsel unsurlarla da zenginlestirilebilecegini gostermektedir.

Ozetle; dijitallesme, siiriidiiriilebilirlik, SDG, ESG gibi cerceveler altinda
incelendiginde 360 derece sanal turlarin kullanicilar lizerindeki etkisini anlamak ve bu
turlar1 daha etkili hale getirmek i¢cin Onemli firsatlar bulunmaktadir. Arastirma
hipotezlerinin sonuglari; sanal turlarin gorsel tasarim, bilgi kalitesi, hiz, kullanim

kolaylig1 ve fon miizigi gibi unsurlarinin dikkatlice optimize edilmesi gerektigini
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gostermektedir. Dijitallesme  siirecinde; kullanici  deneyimini  kisisellestirmek,
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak, SDG’lere katkida bulunmak ve ESG kriterlerine
uyum saglamak i¢in yenilik¢i ve sorumlu ¢oziimler gelistirilmelidir. Bu dogrultuda
yapilacak c¢aligmalar, hem kullanicilarin sanal turlara olan ilgisini artiracak hem de bu
turlarin toplumsal ve gevresel agidan daha faydali olmasini saglayacaktur.

5.5. Oneriler
5.5.1. Teorik ve pratik ¢cikarimlar

Bu c¢alisma sonucunda yapilan c¢ikarimlar, 360 derece sanal turlarin
gelistirilmesinde ve tasarlanmasinda Oncelikli faktorlerin belirlenmesine yardimci
olacaktir. Bu c¢ikarimlarin pratikte uygulanmasi, kullanicilara olumlu bir deneyim
yasatilmas1 ve kullanici beklentilerinin karsilanmasina katkida bulunacaktir. Béylece 360
derece sanal tur platformlar1 basarili bir sekilde gelistirilebilir.

e 360 derece sanal turlarda sunulan bilgi kalitesinin tele-varlik araciligiyla
davranigsal niyetler lizerindeki olumlu etkileri, sunulan bilgilerin dogrulugu ve
eksiksizligi gibi faktorlere gore dikkat edilmesi gerektigini gostermektedir. Bu
sebeple kullanicilarmn sanal turlar1 kullanmaya devam etme ve ziyaret etme
niyetlerini artirmak i¢in dogru, giincel ve giivenilir bilgi sunarak bilgi kalitesine
odaklanilmaldir.

e Web tabanl bir sanal gerc¢eklik uygulamasi olan 360 derece sanal turlarm hizi,
kullanicilarin ziyaret etme ve sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu sebeple, sanal turlarin yiiklenme siireleri ve
performanslari tizerinde ¢alisarak kullanici deneyimi artirilmalidir.

e Sanal turlarin gorsel tasarimi ve kullanim kolayligi, tele-varlik araciligiyla
kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Ancak kullanim kolaylig1 ziyaret
etme niyetini etkilemektedir. Bu baglamda, gorsel tasarimlarm etkileyici olmasi
ve kullanici dostu arayiizlerin olusturulmas: 6nem arz etmektedir.

e Sanal turlarda arka planda ¢alan fon miizigi, kullanmaya devam etme ve ziyaret
etme niyeti lizerinde etkili olurken; tele-varlik aracilifiyla kullanmaya devam
etme ve ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki
yaratmamaktadir. Bu yiizden tasarim kararlarinda miizik kullanimi dikkatlice
degerlendirilmelidir. Miizik se¢iminde kullanici tercihleri ve deneyimleri goz
oniinde bulundurulmaldir.
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Kullanicilarn tele-varlik hissi, sanal turlar1 kullanmaya devam etme niyetlerini ve
ziyaret etme niyetlerini olumlu sekilde etkileyebilmektedir. Bu a¢idan, tele-varlik
hissinin sanal tur kullanicisinda uyandirilmasi, kullanic1  deneyiminin

iyilestirilmesi ve davranigsal niyetlerin sekillendirilmesinde dnemlidir.

5.5.2. Gelecekteki arastirmalara oneriler

Bu c¢aligma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda, 360 derece sanal

turlarin kullanic1 deneyimleri {izerine gelecekteki arastirmacilar i¢in sunulan Oneriler

asagida yer almaktadir.

Bu calisma kapsaminda incelenen 360 derece sanal tur hizmet atmosferi
unsurlarmin  yani1 smra; demografik oOzellikler gibi kullanic1  deneyimini
etkileyebilecek diger unsurlar da dikkate almabilir.

Turistik amagh ve egitim amacgh sanal turlar arasindaki farklar1 inceleyerek bu
farklara uygun tasarim ilkelerini belirlemek gelecekteki arastirmacilara yol
gosterebilir.

360 derece sanal tur kullanimi esnasinda kullanicilarin duygusal tepkileri
incelenerek kullanici deneyimleri derinlemesine incelenebilir. 360 derece sanal
tur tasariminda duygularin etkisini belirlemek i¢in duygusal analiz yapmak
degerli bilgiler sunabilir.

Kullanici tercihlerine ve ilgi alanlarmma gore kisisellestirilmis igeriklerin nasil
sunulabileceginin incelenmesi, kisisellestirilmis sanal tur deneyimleri i¢in 6nemli
bir alan olabilir.

Tele-varlik hissi, hiz ve diger faktorlerin kullanici etkilesimleri tizerindeki etkileri
incelenebilir. Boyle bir ¢calisma, daha etkilesimli tasarimlar ve daha etkili kullanic1
ara yiizleri gelistirmek i¢in degerli bilgiler sunabilir.

360 derece sanal turlarin yapay zeka uygulamalar1 gibi yeni ve gelisen
teknolojilerle entegre edildiginde davranigsal niyetlerin nasil sekillendiginin
incelenmesi, gelecekteki arastirmacilara yon verebilir.

Kullanicilarm 360 derece sanal turlari uzun vadeli kullanma egilimlerini
incelemek, teknolojinin siirdiiriilebilirligi ve kullanic1 baglilig: tizerindeki etkileri
degerlendirmek icin yol gosterici olabilir.

360 derece sanal tur hizmet atmosferi ile davranigsal niyet arasindaki psikolojik

mekanizma, kusaklar bazinda incelenerek farkli sonuclar elde edilebilir.
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5.5.3. Uygulayicilara yonelik oneriler

Bu c¢aligmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda kullanici deneyimini,

davranigsal niyetleri gelistirmek ve destinasyonlarin rekabet avantaji saglamasi i¢in sanal

tur uygulayicilari, destinasyon pazarlama orgiitleri i¢in bazi1 dneriler sunulmustur:

Sanal turlarin hizinin, kullanicilarin davranigsal niyetlerini sekillendirmedeki
pozitif etkisi diisiiniildiigiinde; sanal turlarin yiiklenme siirelerinin azaltilmasi,
performansi artirarak kullaniciya daha hizli bir deneyim sunmak i¢in 6nemli
olabilir.

Sanal turlarin iceriginin giincelligi, dogrulugu ve eksiksizligi {iizerine
odaklanilarak bilgi kalitesi artirilabilir. Bdylece kullanici memnuniyeti ve
sadakati artirilabilir.

Kullanict dostu ara yliz tasarimina 6nem verilmesi, kullanicilarin sanal turlar1
rahatca kullanabilmesini saglayarak davranissal niyetlerini sekillendirebilir.
Tele-varlik hissini kullanmaya devam etme ve ziyaret etme niyeti lizerindeki
pozitif etkisi g6z Oniine alindiginda, tele-varlik hissinin daha yogun sekilde
uyandirilmasi i¢in yatirimlar yapilabilir.

Sanal turlarn fon miizigi se¢iminde destinasyonun/miize ve Oren yerinin
temasina/ dokusuna uygun fon miiziginin kullanilmasi saglanabilir.

Kullanict deneyimlerini takip edebilmek adina sanal turlar i¢in geri bildirim
mekanizmalar1 kurulabilir. Boyle bir mekanizmanin kurulmasi, sanal tur
platformunun iyilestirilmesi ve giincellenmesi i¢in 6nemli bir rehber olabilir.
Kullanicilarda tele-varlik hissinin uyandirilmasi i¢in yapilmasi gerekenler, sanal
tur araciligiyla yapilacak pazarlama ve tanitim stratejilerine entegre edilebilir.
Turizm sektoriindeki yogun rekabet géz oniine alindiginda, teknolojik yenilikleri
ve rakipleri inceleyerek sanal turlar siirekli olarak gilincellemek rekabet avantaji
saglamak i¢cin 6nemli olabilir.

Sanal turlarin gorsel tasarimi, kullanicilarin kisisel tercihlerini yansitabilecek
sekilde oOzellestirilebilir. Ornegin, kullanicilarm ilgi alanlarina gore temalar
se¢cmesi saglanabilir veya interaktif unsurlar eklenerek kullanicilarm tura aktif

katilimi tesvik edilebilir.
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AR ve Al gibi teknolojiler, sanal turlara entegre edilerek, daha gercekci ve
etkileyici bir deneyim sunulabilir. Bu teknolojiler, kullanicilara sadece gorsel bir
deneyim sunmanin 6tesinde, bilgiye dayali ve etkilesimli icerikler saglayabilir.
Kullanicilarin sanal turlarla ilgili davranis verileri analiz edilerek, hangi
unsurlarin kullanicilar i¢in daha degerli oldugu belirlenebilir ve bu alanda
iyilestirmeler yapilabilir.

Sanal turlar, siirdiiriilebilirlik mesajlarini iletmek i¢in giiclii bir arag olarak
kullanilabilir. Ornegin; turistik yerlerin korunmasi, dogal kaynaklarm yonetimi,
yerel topluluklarm siirdiiriilebilir kalkinmast gibi konular hakkinda bilgi sunan
turlar gelistirilebilir.

Sanal turlarin enerji tiiketimini optimize etmek i¢in sunucu altyapilar1 ve yazilim
coziimleri gelistirilebilir. Daha az enerji tiiketen kodlama pratikleri ve bulut
tabanli ¢oziimler, sanal turlarin ¢evresel etkisini minimize edebilir.

Kullanicilarin siirdiiriilebilirlik konusunda daha bilingli olmalar1 i¢in, sanal turlar
esnasinda siirdiiriilebilirlik egitimleri verilebilir. Ornegin sanal tur sirasinda,
kullaniciya o bolgenin ¢evresel zorluklar1 ve bu zorluklarla nasil basa
cikilabilecegi konusunda bilgiler sunulabilir.

SDG’lerle dogrudan iligkili konular hakkinda 6zel sanal turlar olusturulabilir.
Ornegin ¢evre koruma projeleri, siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar (SDG 11)
veya iklim eylemi (SDG 13) konularinda sanal turlar diizenlenebilir.

Sanal turlar, SDG’lerle ilgili kiiresel farkindalik kampanyalarinin bir pargasi
olarak kullanilabilir. Ornegin, bir sanal tur esnasinda kullanicilar iklim degisikligi
ile ilgili gercek zamanli verilerle bilgilendirilebilir ve bu konuda harekete
gecmeleri tesvik edilebilir.

Sanal turlar, SDG’lerle ilgili egitim modiilleri igerecek sekilde yapilandirilabilir.
Bu, ozellikle geng nesillerin siirdiiriilebilir kalkinma konusunda bilin¢glenmesine
ve bu konuda aktif rol almalarina katki saglayabilir.

Sanal turlarin g¢evresel etkisini minimize etmek i¢in, enerji verimli altyapilar
kullanilabilir ve karbon ayak izini azaltacak dnlemler alinabilir.

Sanal turlarm gelistirilmesi ve sunulmasi siireclerinde, kullanici verilerinin
gizliligi ve gilivenligi saglanmalidir. Ayrica tur igeriklerinin dogrulugu ve

tarafsizlig1 garanti edilmelidir.
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Haptik teknolojiler (dokunsal teknolojiler) ve yiiksek kaliteli ses efektleri,
kullanicilarin sanal ortamda daha fazla tele-varlik hissi yasamasma yardimci
olabilir. Bu tiir geri bildirimler, kullanicilarin sanal tur deneyimini daha yogun ve
gercekei hissetmelerini saglayabilir.

Kullanicilardan gelen geri bildirimler dogrultusunda, sanal turlarin siirekli olarak

iyilestirilmesi, tele-varlik hissinin artmasina katkida bulunabilir.
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Katkilarmiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunariz.

A) IKatlllmclya Ait Demografik Bilgilel{

Admiz ve Soyadiniz:

Cinsiyetiniz:

Yasmiz:

Egitim Durumunuz:

Daha 6nce Anadolu Universitesi Tiirk
Diinyasi1 Bilim Sanat ve Kiiltiir Merkezi
(TUDAM) sanal turunu kullandmiz mi1?
Daha 6nce Anadolu Universitesi Tiirk
Diinyasi1 Bilim Sanat ve Kiiltiir Merkezi
(TUDAM) sanal turunu kag kez
kullandiniz?

Daha 6nce Anadolu Universitesi Tiirk
Diinyas1 Bilim Sanat ve Kiiltiir Merkezi
(TUDAM) sanal turunu kullanmadrysaniz
litfen agagidaki linkten sanal turu
deneyimledikten sonra diger boliimdeki
sorulara geciniz.

https://tudam360.anadolu.edu.tr/
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B) Anadolu Universitesi Tiirk Diinyas1 Bilim Sanat ve Kiiltiir Merkezi (TUDAM) Sanal Tur Hizmet

Atmosferi
IFADELER 1 2 3 4 5
(Hig (Katilmiyorum) (Ne Katiiyorum  (Katiiyorum) (Tamamen
Katilmiyorum) Ne Katiyorum)

Sanal turda sunulan bilgiler,
gorevlerimi yerine getirmek i¢in
ihtiya¢ duydugum hemen hemen her
seydir.

Bu sanal tur, bilgi ihtiyaglarimi
yeterince karsiliyor.

Sanal turda sunulan bilgiler
gecerlidir.

Sanal tur, uyarlanmig bilgileri almak
i¢in onunla etkilesime girmeme izin
veriyor.

Bu sanal tur, gérevimi yerine
getirmeme yardimci olan etkilesimli
ozelliklere sahiptir.

Ozel ihtiyaglarima gére uyarlanmig
bilgileri almak i¢in bu sanal tur sitesi
ile etkilesim kurabilirim.

Sanal tur ile yaptigim islemlerde
kendimi giivende hissediyorum.
Kisisel bilgilerimi giivende tutmak
icin bu sanal tura giiveniyorum.

Bu sanal tur web sitesi
yoneticilerinin, kisisel bilgilerimi
kotiiye kullanmayacagina
giiveniyorum.

Bu sanal turu kullandigimda,
eylemlerim ile web sitesinin yaniti
arasinda ¢ok kisa bir bekleme siiresi
oluyor.

Bu sanal tur, hizli bir sekilde
yiikleniyor.

Bu Sanal tur sitesinin yiiklenmesi
uzun Suriyor.

Bu sanal turdaki ekran yazilarinin
okunmasi kolaydir.

Bu sanal turdaki metinlerin okunmasi
kolaydir.

Bu sanal turdaki web sitesi
etiketlerinin anlagilmasi kolaydir.
Bu sanal tur web sitesini ¢aligtirmayi
o6grenmek benim i¢in kolaydir.

Bu sanal tur web sitesini kullanma
konusunda beceri sahibi olmak benim
i¢in kolay olurdu.

Bu sanal turun web sitesinin
kullanimimi kolay buluyorum.

Sanal tur web sitesi, gorsel olarak
tatmin edicidir.

Sanal tur web sitesi, gorsel olarak hos
bir tasarim sergilemektedir.

Sanal tur web sitesi gorsel olarak
cekicidir.

Sanal tur web sitesi, yenilik¢idir.
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Sanal tur web sitesi tasarimi
yenilikgidir.

Sanal tur web sitesi yaraticidir.

Bu sanal turu kullandigimda kendimi
mutlu hissediyorum.

Bu sanal turu kullandigimda kendimi
neseli hissediyorum.

Bu sanal turu kullandigimda kendimi
sosyal hissediyorum.

Bu sanal tur, kurumun imajina
uyuyor.

Bu sanal tur, destinasyon hakkindaki
imajima uyuyor.

Bu sanal turun imaji, kurumun
imajiyla eslesmektedir.

Bu sanal tur web sitesi, ¢evrimigi
islemlere izin veriyor.

Kurum ile yaptigim tiim islemler, bu
sanal tur web sitesi lizerinden
tamamlanabilmektedir.

Cogu is siireglerinin tamami, bu sanal
tur web sitesi aracilifiyla
tamamlanabilmektedir.

Isimi tamamlamak igin bu sanal tur
web sitesini kullanmak, bir temsilciye
telefon, faks veya posta
gondermekten daha kolaydir.

Bu sanal turun kullanim, telefonda
bir kurulus temsilcisini aramaktan
daha kolaydir.

Bu sanal tur, miisteri hizmetlerini
veya satig departmanini aramaya bir
alternatiftir.

Fon miizigini hog buldum.

Bu miizigi tekrar dinlemek isterim.

Fon miiziginin duyulmasi, sanal turu
daha eglenceli hale getirdi.
Fon miizigini sinir bozucu buldum.

C) TELE-VARLIK

IFADELER 1
(Hig
Katilmiyorum)

Bu sanal tura biitiin ilgimi verdim.

Bu sanal tura konsantre oldum.

Dikkatim bu sanal tur tarafindan
belirlendi.
Dikkatimi bu sanal tura verdim.

Bu sanal tur, duygularimi ele gegirdi.

Kendimi tamamen bu sanal tura
adadim.
Bu sanal tur dikkatimi ¢ekti.

Algim neredeyse otomatik olarak bu
sanal tura odaklandi.

Bu sanal turda sunulan alani
canlandirabildim.

2
(Katilmiyorum)

178

3

(Ne Katiyorum
Ne
Katilmiyorum)

4
(Katiyorum)

5
(Tamamen
Katiliyorum)



Bu sanal turda sunulan ¢evre
hakkinda kesin bir fikrim oldu.

Bu sanal turda sunulan nesnelerin
diizenini zihnimde net bir sekilde
canlandirabildim.

Bana sunulan alanin boyutu hakkinda
iyi bir tahminde bulunabildim.
Nesnelerin birbiri arasindaki
uzakliklart hakkinda iyi bir tahminde
bulunabildim.

Simdi bile, mekansal ¢evre hakkinda
zihnimde somut bir resim var.

Simdi bile, sunulan mekansal
¢evrenin planini ¢izebilirim.

Simdi bile, sunulan mekansal ¢evrede
yoniimii/yolumu bulabilirim.

Sadece gozlemlemek degil, o eylemin
tam ortasinda oldugumu hissettim.
Sunulan mekanin bir par¢asiymisim
gibi hissettim.

Sunulan mekandaymisim gibi
hissettim.

Objeler beni sarmis gibi hissettim.

Sanki benim su an bulundugum yer,
sanal turdaki mekéna evrildi gibi.
Orda bulunmus gibi hissettim.

Fiziksel olarak da sanal turdaki
mekanda bulunmus gibi hissettim.
Sunulan eylemin bir pargasi
oldugumu hissettim.

O eyleme katilabilirmisim gibi
hissettim.

O anda, o eyleme katilabilirmigim
gibi hissettim.

Aktif bir rol alabilecegim etkisine
kapildim.

Nesnelerin arasinda gezebilecek gibi
hissettim.

Sanal turdaki objeler, onlarla bir
seyler yapabilecegim hissini verdi.
Sanal turdaki nesnelere
uzanabilecegimi hissettim.

Gergek hayatta oldugu gibi, sanal
turda da nesneler {lizerinde bir etkim
olabilecegini hissettim.

O ortamda, istedigim her seyi
yapabilecekmisim gibi hissettim.

Bu sanal turla alakali daha bagka ne
olabilir diye diistindiim.

Bu sanal turda sunulan diinyay1 daha
fazla kesfetmenin nasil olabilecegini
hayal ettim.

Bu sanal turun, benim i¢in kisisel bir
anlami olup olmadigmni hala
diigiiniiyorum.

Bu sanal turun anlamini, yogun
olarak diigiindiim.
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Biitiin sanal tur boyunca, sunulan
seylerin birbiriyle olan iligkisini
diistindiim.

Bu sanal tur, diistincelerimi harekete
gecirdi.

Bu sanal turun, benim bir isime
yarayip yaramayacagini diistindiim.
Bu sanal turda sunulan seyler
hakkinda ne kadar bilgim oldugunu
diisiindiim.

Bu sanal turda herhangi bir tutarsizlik
olup olmadigma odaklandim.

Bu sanal turdaki tutarsizlik veya
hatalarmn varligina dikkat vermedim.
Bu sanal turdaki olasi hata veya
tutarsizliklara dikkatimi verdim.

Bu sanal turun akla yatkin
(inandiric1) olup olamayacagini
diistindiim.

Bu sanal turun, gercekten boyle olup
olamayacagini merak ettim.

Bu sanal tura elestirel gozle baktim.

Bu sanal turda tutarsizlik olup
olmadigmi kontrol etmek benim igin
onemliydi.

Bu sanal turda tutarsizlik olup
olmamasi benim i¢in 6nemli degildir.
Bu sanal turun konusuna ben genel
olarak ilgiliyimdir.

Bu sanal tur, normalde tercih
edecegim seye iyi sekilde karsilik
verdi.

Cok uzun zamandir bu sanal turun
konusuna yakinlik duyuyordum.

Bu sanal turda sunulan yerle
karsilagsmadan 6nce de zaten benim
ilgim vardu.

Ne zaman firsatim olsa, bu sanal
turun konusuyla ilgilenirdim.

Bu sanal turda sunulan seyler,
gecmiste de benim dikkatimi gekerdi.
Bu sanal turun konusu hakkinda
diistinmek hosuma gidiyor.

Bu sanal turun konusu ile ilgili ¢ok
zaman harcadim.

Birisi bana yol haritasi verdiginde
ben zaten o yeri kolaylikla hayal
edebiliyorum.

Orada olmadan da yolumu bulmak
benim i¢in kolaydir.

Okudugumda, o yerle ilgili zihnimde
somut, detayl1 bir resim olusur.

Bir yazi okudugumda, genellikle,
tanimlanan objelerin dizilimini
kolaylikla canlandirabilirim.

Birisi bana bir yerin adresini
verdiginde, sanki bir film
izliyormusum gibi zihnimde
canlandirabilirim.
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Birisi bana bir yeri tanimladiginda,
oray1 agik¢a hayal etmek benim igin
genellikle ¢ok kolaydir.
Yiiksek bir dagin eteginde ne kadar
kiigiik goriinecegimi kafamda net bir
sekilde canlandirabilirim.
Bir yerin kii¢iik bir kismi gosterilse
bile, biiyiik resmi gorebilirim.

D) DAVRANISSAL NIYETLER

iFADELER 1
(Hig
Katilmiyorum)

Bir sonraki seyahatim igin sanal turu
kullanmay diisiiniiyorum.
Gelecekteki seyahatlerim i¢in sanal
turu kullanacagimi tahmin ediyorum.
Gelecekteki seyahatlerim igin sanal
turu kullanmaya niyetliyim.

Sanal tur uygulamasini
deneyimledikten sonra, bu
destinasyonu tekrar ziyaret edecegim.
Sanal tur uygulamasini
deneyimledikten sonra, bu
destinasyonu sik sik ziyaret etmeyi
diisiiniiyorum.

Sanal tur uygulamasini
deneyimledikten sonra, gelecekte bu
destinasyonu ziyaret etmeye devam
edecegim.

Sanal tur uygulamasini
deneyimledikten sonra, bu
destinasyonu baskalarina tavsiye
etmek istiyorum.

2
(Katilmiyorum)

3

(Ne Katihyorum
Ne
Katilmiyorum)

4
(Katiliyorum)

5
(Tamamen
Katiyorum)

Ankete Katildigmiz i¢in Tesekkiir Ederiz.
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EK 2: ETiK KURUL KARAR BELGESI

AMNADOLU UNIVERSITES
SOSYAL VE BESI Rl BILIMLER BILIMSEL AR ASTIRMA VE TAYIN ETIG KURUILU

KARAR BELGESI

Ulﬁ'ﬁim" TURD: Doktora Ter Calgman
KONL: Souyal Bilimiber
BASLIK: Samal Tur Hizmet Avmosher! ile Davranegsal Niyet Arasandak Higkide Tele-Varhfin Araci
Rodii: Amaclolu Universstesi Tiirk Diinyas Bilim Sanat ve Kiluir Meskesi {TUDAM) Ormegi
PROJEFTEL [hog. D, Com 151K
YURUTOCUSD:
TEZ YAZARK Merve SAGCAN
ALT KOMISYOMN =1
GORUSLE
KARAR: Oyl
Prof. Dr. Saime ONCE
(Barphoars-Het. ve Ickars Bul, Fak )
KATILMADI|
Prof, Dr, M. Erkan UYUMEZ Prol. Dr. Fatime GUNES
(Bapkarn Yawehmens -dkot. ve folowi Bl Fak ) (Eahebsipar Fork )
Prof. Dr. Yildiz UZUNER Piof, Dr. Erlan YUKSEL
(Egitim Fak.) [Penipim Bul Faic)
Pral. Dr. Hangtan DEVEC
(Eation Fak )
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EK 3: GONULLU KATILIMCI FORMU
Bu calisma, ‘Sanal Tur Hizmet Atmosferi ile Davranigsal Niyet Arasindaki iliskide Tele-
Varligin Aract Rolii’ basliklt bir aragtirma calismasi olup bilimsel ¢alisma amacini
tasimaktadir. Calisma, Prof. Dr. Cem ISIK ve Merve SAGCAN tarafindan yiiriitiilmekte
ve sonuglari ile doktora tezi olarak ortaya konacaktir/ akademik ¢aligmalarin gelisimine
151k tutulacaktir.
Bu ¢aligmaya katiliminiz goniilliiliik esasia dayanmaktadir.
Calisgmanin amaci dogrultusunda, anket teknigi (arastirmanin tirii/tiirleri) yapilarak
sizden veriler toplanacaktir.
Isminizi yazmak ya da kimliginizi agi§a c¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda
degilsiniz/arastirmada katilimcilarin isimleri gizli tutulacaktir.
Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda
kullanilacak, arastirmanin amac1 disinda ya da bir baska arastirmada kullanilmayacak ve
gerekmesi halinde, sizin (yazil1) izniniz olmadan bagkalariyla paylasilmayacaktur.
Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkmiz bulunmaktadir.
Sizden toplanan veriler arsivleme-dosyalama yontemi ile korunacak ve arastirma
bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir.
Veri toplama siirecinde/siireglerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep
olmayacaktir. Yine de katilimmiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik
hissederseniz ¢caligmadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Calismadan ayrilmaniz
durumunda sizden toplanan veriler ¢calismadan ¢ikarilacak ve imha edilecektir.
Goniillii katilim formunu okumak ve degerlendirmek iizere aywrdigmiz zaman igin
tesekkiir ederim. Calisma hakkindaki sorularmizi Anadolu Universitesi Turizm
Rehberligi boliimiinden Prof. Dr. Cem ISIK’a yoneltebilirsiniz.
Arastirmaci Ad1  : Merve
SAGCAN
Bu cahsmaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde c¢alismadan
ayrilabilecegimi bilerek verdigim bilgilerin bilimsel amag¢larla kullanilmasini kabul
ediyorum.
(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kigiye veriniz.)
Katilimc1 Ad ve Soyadi:
Imza:
Tarih:
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EK 4: YAKINSAK GECERLIK, iC TUTARLILIK GUVENIRLIiGi VE BIRLESME GECERLIGI

. Composite reliability Average variance

Yapilar ve Indikatorleri Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha Composite reliability (rho_c)
(rho_a) extracted (AVE)

SANAL TUR HIZMET ATMOSFERI
Bilgi Kalitesi
BK1* 0,751
BK2* 0,822
BK3* 0,788
BK4 0,818 0,891 0,896 0,914 0,571
BKS5 0,794
BK6 0,747
BK7 0,642
BKS 0,660
Gorsel Tasarim
GT4 0,767
GT5 0,808
GT6 0,814 0,881 0,882 0,909 0,626
GT7 0,802
GT8 0,785
GT9 0,771
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Composite reliability

Yapilar ve Indikatérleri Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha Composite reliability (rho_a) (rho ©) Average variance extracted (AVE)
Fon Miizigi

FM1 0,832

FM2 0,811 0,814 0,817 0,878 0,643
FM3 0,819

FM4 0,742

Hiz

HIZ1 0,827

HIZ2 0,929 0,857 0,875 0,913 0,778
HIZ3 0,888

Kullanim Kolaylig

KK1 0,613

KK3 0,568

KK4 0.877 0,795 0,809 0,862 0,562
KK35 0,860

KK6 0,777
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Composite reliability

Average variance

Yapilar ve Indikatérleri Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha Composite reliability (rho_a)
(rho_c¢) extracted (AVE)
TELE-VARLIK
Ozel lgi Alan1
DSI1 0,804
DSI2* 0,530
DSI3 0,852
DSI4 0.872 0,875 0,884 0,907 0,589
DSI5 0,823
DSI6 0,860
DSI7* 0,540
Dikkat Dagitimi
AAl 0,854
AA2 0,776
AA3 0,785
AAL 0.842 0,888 0,901 0,912 0,568
AAS 0,725
AA6 0,708
AAT* 0,550
AA8
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Yapilar ve

Composite reliability

Composite reliability

Average variance

. Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha

Indikatorleri (rho_a) (rho_c¢) extracted (AVE)
Giivensizligin Askiya Alinmasi

SOD4 0,691 0,726 2,239 0,837 0,726
SODS5 0,988

Olas1 Eylemler

SPPA1* 0,866

SPPA2* 0,859

SPPA3 0,877

SPPA4* 0,861 0,949 0,950 0,958 0,738
SPPAS 0,874

SPPA6 0,870

SPPA7 0,854

SPPAS 0,810

Oz Konum

SPSL1 0,839

SPSL2 0,858

SPSL3 0,808

SPSL4* 0,867 0,930 0,934 0,942 0,670
SPSL5* 0,776

SPSL6 0,812

SPSL7 0,749

SPSL8* 0,832
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Yapilar ve

Composite reliability

Composite reliability

Average variance

. Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha

Indikatorleri (rho_a) (rho_c¢) extracted (AVE)
Mekansal Durum Modeli

SSM1 0,729

SSM2 0,702

SSM3 0,825

SSM4 0,856 0,909 0,911 0,926 0,612
SSM5 0,818

SSMé6 0,798

SSM7 0,733

SSM8 0,783

Gorsel Uzamsal Imgeleme

VSI1 0,824

VSI2 0,797

VSI3 0,830

VSI14 0,828 0,921 0,932 0,935 0,643
VSIS 0,849

VSI6 0,819

VSI7 0,744

VSIS 0,715

Yiksek Bilissel Katilim

HCI1 0,906 0,774 0,774 0,898 0,816
HCI2 0,900
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Composite reliability

Composite reliability

Average variance

Yapilar ve indikatérleri Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha
(rho_a) (rho_c¢) extracted (AVE)
DAVRANISSAL NIYET
Kullanmaya Devam Etme Niyeti
KULD1 0,877
KULD2 0,917 0,909 0,910 0,936 0,786
KULD3 0,898
KULD4* 0,854
Ziyaret Etme Niyeti
ZIYNI1 0,849
ZIYND 0.861 0,808 0,823 0,884 0,718
ZIYN3 0,832

Not: * Gostergeler, capraz yiikler sebebi ile 6lgiim modelinden ¢ikarilmistir.
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