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Turizmde deneyimsel pazarlama ve destinasyon pazarlamasi 6zelinde artirlmis gerceklik (AG) uygulamalari-
na olan ilgi giderek artmaktadir. Bu arastirma ile AG uygulamalarinda hangi deneyim boyutlarinin tiiketicilerin
genel ziyaret deneyimlerini etkiledigini tespit etmek ve AG uygulamasini deneyimleyen bireyin gercek dene-
yimi yasama niyeti lizerindeki etkisini incelemek amaclanmistir. Arastirma kapsaminda Karaman Tanitim
Merkezi'nde artinlmis gercekligi deneyimleyen 176 liniversite 6grencisinden anket yontemiyle veri toplanmis-
tir. Arastirma modeli Smart PLS programi araciligiyla Yapisal Esitlik Modellemesiyle test edilmistir. Arastirma
sonuclarina gére AG uygulamalarinda egitim ve eglence boyutlarinin bireylerin genel ziyaret deneyimlerini
etkiledigi; genel ziyaret deneyiminin de bireylerin tanitimi yapilan destinasyonlari ziyaret etme niyetini ve tani-
tim merkezini tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica bireylerin tanitimi yapilan
destinasyonlari ziyaret etme niyeti ve tanitim merkezini tekrar ziyaret etme niyetleri de tanitimi yapilan desti-
nasyonlari 6nerme istekliligine etki etmektedir. Elde edilen sonuglarin turizm pazarlamasi 6zelinde destinas-
yon pazarlama faaliyetlerinde bulunan kamu ve 6zel kurum/kuruluslara icgérii saglamasi beklenmektedir.

ABSTRACT

Interest in augmented reality (AR) applications in tourism, especially in experiential marketing and destination
marketing, is increasing. By this research, it was aimed to determine which dimensions of experience affect
the general visit experiences of consumers in AR applications and to examine the effect of the individual
who experiences the AR application on the intention of experiencing the real experience. Within the scope of
the research, data were collected from the 176 university students who experienced the AR at the Karaman
Tourism Information Center, using a survey method. The research model was tested by Structural Equation
Modeling through the Smart PLS. According to the results of the research, while the dimensions of education
and entertainment affect the general visit experiences of individuals; general visit experience affects individu-
als’ intention to visit the promoted destinations and their intention to revisit the center. In addition, the inten-
tion of individuals to visit the promoted destinations and their intention to revisit the center also affect their
willingness to recommend the promoted destinations. The obtained results are expected to provide insight
to public and private institutions / organizations engaged in destination marketing activities specifically for
tourism marketing.
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Bilimler Enstitiisii isletme Dalinda, Dr. Nezahat Ekici danis-
manhginda yazilan, “Turizm Sektoriindeki Artirilnis Gergeklik
(AG) Uygulamalarinin Bireylerin Destinasyon Ziyaret Etme Niyet-
lerine Etkisi” baslikl1 yiiksek lisans tezinden {iretilmistir.

Uriin ve/veya hizmetler, faydasindan daha ¢ok
deneyim yasatilmasi beklenen bir olguya eviril-
mistir. Dolayisiyla, deneyim yasamay1 arzulayan
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glniimiiz tiiketicileri i¢in tirtin veya hizmetten
elde ettigi rasyonel faydalardan ziyade, tiike-
timdeki deneyimden elde ettikleri tatmin ve haz
on plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda deneyimsel
pazarlama {iriin, hizmet ya da markaya baglilik
yaratmak amactyla tiiketiciye haz ve keyif veren,
ayni zamanda duyma, koklama, gdrme, hissetme
ve isitme gibi bes duyu organina da hitap eden
ve tiiketicileri mutlu edecek degerler tizerine
odaklanan bir olgu olarak degerlendirilmektedir
(Kiigtiksarag ve Sayimer 2016: 78). Turizm gibi in-
sanlar arasi etkilesimin yogun oldugu sektorler-
de deneyim kavraminin 6nemi giderek artmak-
tadir. Dolayisiyla turizm sektoriinde yasanilan
ve yagatilan deneyimler hatirlanabilirlige yapmis
oldugu katkilar sebebiyle tiiketiciler agisindan
onemlidir (Alagoz ve Ekici 2014).

Turizm sektoriinde ve pazarlama uygulamala-
rinda teknolojinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu
onem isletmelerin teknolojiyi yakindan takip et-
mesine ve teknolojik gelismeler sayesinde miim-
kiin olan yeni uygulamalari biinyesine dahil et-
mesine neden olmustur. Gli¢glendirilmis mobil
ve akilli teknolojiler turistik ziyaretcilerin bilgiye
erisimini ve bilgiyi kullanma sekillerini derinden
etkilemistir (Jung vd. 2015). Son yillarda turizm
sektortinde artirilmis gergeklik (AG) teknoloji-
siyle tanitim ve deneyim faaliyetlerine odaklan-
mustir. Turizm agisindan, yiyecek ve icecek islet-
melerinde AG uygulamalar: seyahat acente ¢ali-
sanlarinin AG teknolojisini kullanmaya yonelik
deneyimleri, konum tabanli AG uygulamalari,
kentsel kiiltiirel miras ve turizmde AG, deneyim-
sel pazarlama kapsaminda sanal turlar vb. pek
cok farkli uygulama alani 6n plana ¢ikmaktadir
(Barrado Timon ve Hidalgo-Giralt 2019; Tagkiran
ve Kizilirmak 2019; Lacka 2020).

AG uygulamalarinin yani sira, turizmde desti-
nasyon pazarlamasi da 6nemli bir yere sahiptir.
Destinasyon kavrami varilacak olan yer seklinde
ifade edilir. Destinasyon pazarlamasiysa bir bol-
genin cezbedici ve uygun 6zelliklerini tanitmak
gayesiyle yapilan tanitim faaliyetlerinin biitiinii-
ne verilen addir (Dacko 2008). Bu ¢alismada AG
ve destinasyon pazarlamasinin birlikteligi ile tu-
rizmde AG uygulamalariin gercek ziyaret niye-
tine etkisi arastirilacaktir. Bu ¢alismanin amaci;

AG uygulamalarini deneyimleyen bireyin gercek
deneyimi yasama niyetinin olup olmadigini ve
bireylerin tanitimi1 yapilan destinasyonu ve mii-
zeyi/tanitim merkezini agizdan agza énerme is-
tekliligini etkileyip etkilemedigini incelemektir.
Bu sayede AG uygulamalarinin turizmde kulla-
nilmasinin bireyleri gergek ziyarete tegvik edip
etmedigini saptamak miimkiin olacaktir. Zira bu
tlir cabalar ziyaret¢i sayilarinda artis saglamak,
tekrar ziyaret etme niyeti yaratmak, baskalarina
onerme istekliligi saglamak ve eger ziyaretci aci-
sindan ulasilabilir nitelikteyse yerinde ziyaret/
deneyim yasamaya tesvik etmek gibi beklentiler-
le yapilmaktadir. Turizmde artirilmis gergeklik
uygulamalari ile ilgili yabanci alanyazinda faz-
la sayida ¢alisma yiiriitiilmiis olmasina ragmen,
yerli alanyazinin hentiz yeterince olgunlasmamis
oldugu (ilhan ve Celtek 2016) sdylenebilir. Ay-
rica turizm arastirmalarinda, AG teknolojilerini
kullanarak ziyaretci deneyimini artiran faktorleri
incelemek i¢in de ¢ok az girisimde bulunulmus-
tur (Jung vd. 2016: 622). Bu ¢alismada Pine ve
Gilmore (1999) 4E modeline ek olarak, AG tekno-
lojisi agisindan ziyaret deneyiminde sosyallik de
bir boyut olarak ele alinmistir. Elde edilen sonug-
lar, uygulama tasarimu ve islevleriyle ilgili olarak
hedef pazarin ihtiyag ve isteklerini belirlemenin
onemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, AG
uygulamalarinin sehir tanittm merkezleri 6ze-
linde ele alinmis olmasi destinasyon pazarlama-
s1 a¢isindan da ¢ikarimlara ulasmay1 miimkiin
kilmistir.

KAVRAMSAL CERGEVE VE iLGiLi
CALISMALAR

AG, kamera ve yazilim entegrasyonlar: aracilig
ile algilanan gevreye gercekte orada olmayan ige-
riklerin yerlestirilmesi olarak ifade edilmektedir
(Erdemir 2017: 63). Bir anlamda gergekligin bil-
gisayarlar tarafindan degistirilmesi ve artirilma-
sidir. AG teknolojik ortamlara gergek gorsellerin
eklenerek yar1 gergek bir deneyim olusturmasi-
dir. Karma gergeklik ise arttirilmis gorsellik ve
AG'nin kombinasyonu ile olusan bir biitiindir.
Gorsel ve isitsel deneyimlere odaklanir. Miizeler-
de ve turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir
(Diker 2019: 203). Bahsi gegen bu teknolojilerde

Cilt 33 @ Sayi 1 e Bahar 2022 ¢ 69



Turizmde Artinlmis Gergekligin Ziyaret Niyeti ve Onerme istekliligine Etkisi

on plana ¢ikan kavram ‘deneyim” olmaktadir. Bu
kapsamda AG ve deneyimsel pazarlama birlik-
teliginin ortaya cikaracagi sinerji turizm sektorii
agisindan 6nem arz etmektedir. Deneyim; duyu-
sal, duygusal, biligsel/diistinsel, fiziksel/eylem-
sel ve sosyal/iliskisel deneyim olmak iizere beg
boyutludur (Schmitt 1999). Deneyimin boyutla-
r1 miisteri deneyiminin yaratilmasi noktasinda
onem arz etmektedir. Miisteri deneyimi; miiste-
rilerin hizmet aldiklar isletmelerle dogrudan ya
da dolayli iletisimde edindikleri 6znel ve igsel
yansimalar olarak tanimlanmaktadir (Oguz ve
Timur 2020: 420).

Deneyimin boyutlar1 noktasinda, Pine ve Gil-
more (1999) tarafindan gelistirilen iki eksenli (ak-
tif/pasif, 6zlimseyici/sarmalayic1) ve dort boyut-
lu (egitim, eglence, estetik ve kacgis) 4E deneyim
ekonomisi modeli turizm alanyazininda yaygin
olarak kullanilan hakim bir model olarak deger-
lendirilmektedir (Culha 2020). Eksenlere adini
veren aktif katilim, deneyimi yasayan kisilerin
performansi dogrudan etkiledigi durumlari; pa-
sif katilim ise deneyimi yasayan kisilerin perfor-
mansa dogrudan etkilerinin s6z konusu olmadig:
durumlari ifade eder. Ote yandan sarmalanma,
kisilerin performansin veya gevrenin fiziksel ya
da sanal bir parcas: olmasii tanimlarken; 6ziim-
seme deneyimi akla getirerek kisilerin zihnini
mesgul eden durumlari ifade etmektedir (Pine ve
Gilmore 1999). Yapilan ¢alismalarla (Hosany ve
Witham 2010; Lee vd. 2015; Jung vd. 2016) gesitli
turizm faaliyetlerinin deneyim ekonomisi bagla-
minda kagis, egitim, estetik ve eglence olarak si-
niflandirilabilecek deneyimlere sahip oldugu ve
turizm faaliyetlerinin bu baglamda degerlendir-
meye uygun bulundugu yaygin kabul goren bir
anlayistir. Eglence deneyimi en eski deneyim
bigimlerinden biridir ve genellikle bireyin pasif
katilimi1 seklinde degerlendirilir. Eglence kap-
saminda degerlendirilen deneyimler, sunulan
hizmetin igeriginin deneyimi ile ilgilidir. Egitim
deneyimi tiiketicilerin zihnini mesgul eden, ilgi
ceken ve yeni seyler 6grenme arzularina hitap
eden, bilgilerini artiran ve becerilerini gelistiren
deneyimlerdir. Estetik deneyim tiiketicilerin gev-
relerindeki fiziksel ¢evreyi yorumlamalaridir.
Bir baska ifadeyle estetik deneyim deneyime ko-
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nu olan seyin duyu organlarina hitap etmesidir.
Kagis deneyimi bireyin ne dlgiide tamamen faa-
liyete dalmis ve gomiilmiis oldugunu ifade eder.
Kagis deneyimi stiriikleyicilik ve aktif katilim
gerektirir. Tipik ornekler tema parklari, macera
alanlari, benzeri yapilmis/taklit edilmis yerler ve
digerlerinin yani sira temali cazibe merkezlerini
igerir. Kagis deneyiminde sarmalama boyutunun
etkin sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Miis-
terinin olayin veya organizasyonun ic¢inde dahil
oldugu ve kendisinin de aktif rol aldig1 ortamlar-
dir. Estetik deneyim ve eglence deneyimi pasif
katilimi, kagis ve eglence deneyimi aktif katilimi
gerektirmektedir. Kagis ve eglence deneyimi ge-
nel deneyimlerin belirlenmesinde kilit rol oyna-
maktadir (Pine ve Gilmore 1999: 42-51). Jung vd.
(2016) AG teknolojileri acisindan sosyal mevcu-
diyetin de ziyaretgi deneyimini etkileyen temel
unsurlardan birisi oldugunu ortaya koymustur.
Bununla birlikte Schmitt’e (1999) gore deneyimin
boyutlarindan birisi de sosyalliktir. Dolayisiyla
4E modeline ek olarak, bu ¢alisma kapsaminda-
ki arastirma modeline sosyallik/iliski boyutu da
dahil edilmistir.

Turizm, AG ve deneyimsel pazarlama eksenin-
deki ilgili alanyazin dikkate alindiginda, Kouno-
vis vd. (2012) teknoloji kullanimda mobil uygula-
malarin, i¢ harici igeriklerin kullanicilar etkiledi-
gini ve kullanicilarin kaginma davranis: sergile-
diklerini ortaya koymuslardir. Han vd. (2019) ve
Garcia-Crespo vd. (2016) calismalarinda AG'nin
egitim deneyiminde etkisi oldugunu ortaya koy-
mustur. Jung vd. (2018) algilanan zevk ve eglen-
ce lizerinde estetigin giiclii etkisi oldugunu, Lee
vd. (2015) estetigin eglence tizerinde etkili oldu-
gunu, ayn1 zamanda da motivasyon tizerinde de
etkisinin varligini ortaya koymuslardir. Garcia-
Crespo vd. (2016) ve Moorhouse vd. (2017) calis-
malarinda eglence boyutunun AG uygulamasin-
da etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Lee vd.
(2013) ve Jung vd. (2018) AG uygulamalarinda
sosyal deneyimin 6nemli oldugunu ve deneyi-
min tiim yonlerinin ekonomik ve estetik dene-
yim disinda ziyaretci deneyiminde etkiye sahip
oldugunu aktarmislardir. Yapilan ¢alismalarda
Cranmer vd. (2016) AG uygulamasinin ziyaretci
deneyimine deger katma, 6grenmeyi artirma gi-
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bi, eglence ve sosyallik saglama avantajlarini or-
taya koymuslardir. Jung vd. (2016) deneyim eko-
nomisinin estetik deneyim disindaki tiim boyut-
larinin, ziyaret¢i deneyimi tizerinde etkiye sahip
oldugunu ve bu durumun da turistlerin miizeyi
tekrar ziyaret etme niyetini tetikledigini ortaya
koymuslardir. Alanyazindaki s6z konusu bulgu-
lardan hareketle H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezle-
ri kurgulanmaistir.

Yine alanyazinda AG uygulamalarinin bireyi
gercek ziyarete motive ettigi sonucuna ulasilmis-
tir (Iral1 2016; Lacka 2020). Taskiran ve Kizilirmak
(2019) ise AG uygulamas1 kapsaminda sanal tur-
larin gercek ziyarete tesvik etmede yetersiz oldu-
gu sonucuna ulagsmistir. Bunlarin yani sira tekrar
ziyaret etme motivasyonu konusunda ise Jung
(2016) AG uygulamalarinin tekrar ziyarete moti-
ve ettigini ve yine Jung vd. (2018) ise estetik bo-
yutunun bireylerin tekrar ziyaret motivasyonunu
artirdig1 sonucuna ulasilmislardir. Tom Dieck ve
Jung (2016) AG teknolojilerinin ziyaret¢i memnu-
niyeti ve deneyimini artiran, olumlu agizdan ag-
za iletisim olusturan, yeni hedef pazarlari ceken
ve olumlu bir 6grenme deneyimine katkida bu-
lunan bir yonii oldugunu ortaya koymuslardir.
Alanyazindaki s6z konusu bulgulardan hareket-
le H6, H7, H8 ve H9 hipotezleri kurgulanmaistir.

Bu galismada temel olarak AG uygulamalarin
deneyimleyen bireylerin ziyaret¢i deneyimlerini
etkileyen boyutlarin belirlenmesiyle birlikte, ya-
sanan ziyaret deneyiminin merkezi/miizeyi ve
tanitimi yapilan destinasyonlari ziyaret etme ni-
yeti lizerindeki etkisi aragtirilmistir. Ayrica ziya-
ret etme niyetinin tanitimi yapilan destinasyon-
lar1 agizdan agza onerme istekliligi tizerindeki
etkisi de irdelenmistir. Bu amaca bagl olarak yu-
karida paylasilan ilgili alanyazina gore gelistiri-
len arastirma modeli Sekil 1'de paylasiimistir.

Arastirma modeline bagli olarak test edilen hi-
potezler ise su sekildedir;

Hi : Egitim genel ziyaretci deneyimini etkiler.
Ho : Estetik genel ziyaretci deneyimini etkiler.
Hs : Eglence genel ziyaretci deneyimini etkiler.

Ha : Kagis genel ziyaretci deneyimini etkiler.

Hs : Sosyallik/Iliski genel ziyaretci deneyimini
etkiler.

Hs : Bireylerin yasamis oldugu genel ziyaretci de-
neyimi tanitim merkezini tekrar ziyaret etme
niyetini etkiler.

Hy : Bireylerin yasamis oldugu genel ziyaretci de-
neyimi tanitimimni yapilan destinasyonlari zi-
yaret etme niyetini etkiler.

Hs: Bireylerin tanitim merkezini tekrar ziyaret
etme niyeti tanitim1 yapilan destinasyonlari
agizdan agza onerme istekliligini etkiler.

Ho : Bireylerin tanitimi yapilan destinasyonlar:
ziyaret etme niyeti bu destinasyonlar1 agiz-
dan agza 6nerme istekliligini etkiler.

ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi benim-
senmigtir. Hipotezlerin test edilmesinde yapisal
esitlik modellemesinden faydalanilmistir. Ve-
rilerin analizinde ise 6rneklem sayisinin kiigiik
olmasi sebebiyle az sayida 6rnekleme sahip ve
normal dagilmayan verilerin analizine imkan
sunan (Ringle vd. 2012) SmartPLS 3.2.7 progra-
mi1 kullanilmistir. Ifadelere iliskin tanimlayici
istatistiki bilgiler i¢in ise SPSS paket programi
kullanilmistir.

Mizeyi Telrar
Ziyaret Efme
Niyet

Genel
Tiyare
Deneyimi

Destinasyonlr
Onerme
Istekii

Destinasyonlarn
Ziyaret Etme
Nivel

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Veri Toplama Araci ve Yontemi

Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.
Katilimcilara, Karaman Turizm Tanitim ve Bilgi
Merkezi****'nde AG uygulama deneyimi yasati-
larak, deneyimin ardindan yiiz yiize anket yon-
temiyle veri toplanmistir. Veri toplama araci ve
yontemiyle ilgili olarak Karamanoglu Mehmet-
bey Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etik
Kurulu'ndan izin (E-95728670-044-2673 say1l1)
alinmigtir.

Arastirma degiskenlerinin 6l¢limiinde ziyaret
etme niyeti Lacka’nin (2020); miizede ziyaretci
deneyimlerinde AG'nin etkisi Jung vd.’nin (2016)
calismalarinda kullanilan besli Likert olgekler-
den faydalanilmistir. Bununla birlikte dl¢eklerin
Tiirkge’ye cevrilerek kullanilmasina yo6nelik ola-
rak ceviri-geri geviri (back-to-back translation)
yontemine basvurulmustur.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Yapilan alanyazin taramasinda AG uygulamala-
rina 6zellikle genglerin daha asina olduklar1 ve
bu tiir uygulamalarin geng bireylerde daha etki-
li ve verimli olmas1 (Wu vd. 2020: 663) sebebiyle
evren olarak Karamanoglu Mehmetbey Univer-
sitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde 6g-
renim gormekte olan tiniversite 6grencileri be-
lirlenmistir. Arastirmada amagli 6rnekleme yon-
temi benimsenmigtir. Arastirmanin érneklemini
2019-2020 egitim-6gretim doneminde Isletme ve
Iktisat boliimii dérdiincii sinifta 6grenim goren
ve Uluslararas: Pazarlama dersini alip bilimsel
arastirma katilimct havuzuna kayit yaptiran 6g-
renciler olusturmaktadir. Ogrencilere vize ve fi-
nalde art1 puan Onerisi sunularak ¢alismaya kati-
Iimlar tesvik edilmistir.

Veri Toplama Prosediiri

Katilimcilarla 27.02.2020 tarihinde, dnceden
belirlenen saat ve sirada Karaman Tanitim
Merkezi'nde bulunmalar1 bilgisi paylasilmistir.

**** Karaman Turizm Tanitim ve Bilgi Merkezi: Karaman
Belediyesi’'ne bagl olarak hizmet veren bir merkezdir. Mer-
kez icerinde sanal ve artirilmis gegeklik, hologram, simiilas-
yon vb. teknolojiler kullanilarak kentteki turizm varliklarinin
etkin tanitim1 amaglanmaktadir.
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Katilimcilarin AG teknolojisiyle desteklenmis sa-
nal gozliik vasitasiyla Karaman destinasyon ziya-
retini deneyimlemesi saglanmistir. Katilimcilara,
Karaman’a ait 6zel destinasyonlarin (Ermenek
Tol Medrese, Ermenek Ulu Cami, Tagskale Tahil
Ambarlari, Tagkale incesu Magarasi, Ayranci At-
las Han, Binbir Kilise, Ermenek Gokgeseki Oren-
yeri) gorsel ve isitsel olarak deneyimlenmesine
olanak taniyan ii¢ dakika 30 saniyelik AG dene-
yimi yasatilmistir. Toplamda 176 katilimcar aras-
tirmaya dahil olmustur. Katilimeilar 20 kisilik
gruplar halinde AG teknolojileri ile desteklenmis
Sanal Otobiis uygulamasini deneyimlemislerdir.

Olgiim Modeli Giivenirlik ve Gegerlik Analizleri

Yapisal model analizinden 6nce, 6l¢iim mode-
li giivenirlik ve gegerlik analizleri gerceklestiril-
mistir. Giivenilirligin hesaplanmasinda Cron-
bach Alfa, bilesik giivenilirlik (CR) ve hesaplanan
ortalama varyans degerinden (AVE) faydalanil-
maktadir. Faktor yiikleri ve agiklanan ortalama
varyans degerleri de birlesim gecerliliginin tespi-
tinde kullanilmaktadir. Faktor yiiklerinin 0,60'1n,
CR degerinin 0,70"in, Cronbach’s Alpha (a) kat-
sayist ile faktor yiiklerinin 0,70’in, AVE degerinin
0,50'nin ve rho_A degerinin ise 0,70’in izerinde
olmasi gerekmektedir (Hair vd. 2014). Tablo 1'de
Ol¢ctim modeline ait sonuglar paylasilmistir.

Tablo 1’deki sonuglara gore gizil degiskenlerin
timiiniin yakinsak gecerliligi sagladig: soyle-
nebilir. PLS programinda 1raksak gecerlilik igin
Fornell Larcker kriteri ve heterotrait - monotrait
orani (HTMT) incelenerek analiz yapilmaktadir.
Tablo 2’de Fornell Larcker 1raksak gegerlilik ana-
lizi sonuglar1 paylasilmistir.

Tablo 2’ye gore dl¢lim modelindeki her bir
yapimnin ortalama agiklanan varyans degerinin
karekokiiniin, yapa ile iligkili diger yapilarla
arasindaki korelasyonu ge¢mesi sebebiyle 1rak-
sak gecerliligin saglandig1 goriilmektedir. Irak-
sak gecerliligi kontrol etmenin yollarindan bi-
ri de HTMT oranlaridir. Tablo 3'te HTMT orani
paylasilmistir.

HTMT oranlarinin 0,90’dan kiic¢lik olmasi ka-
bul edilebilirdir (Henseler vd. 2015). Tablo 3’e
gore tiim degerler 0,90"1n altindadir ve 1raksak
gegcerliligin saglandig1 sdylenebilir. Sekil 2’de 6l-
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Tablo 1. Olciim Modeline Ait Sonugclar ve Giivenirlik Katsayilari

Faktor Birlesik rho_A Aciklanan Cronbach’s
Degiskenler ve ifadeler Yiikleri Glivenirlik Ortalama Alpha Katsayisi
(CR) Varyans (AVE) (a)
Egitim 0,893 0,851 0,677 0,841
AG kullanimi sirasinda yeni bir sey 6grendim. 0,812
Bu deneyim beni daha bilgili yapti. 0,864
Bu deneyim yeni seyler 6grenmek i¢in merakimi uyandirdi. 0,825
AG 6grenmeye yonelik iyi bir deneyim sagladi. 0,788
Estetik 0,923 0,860 0,858 0,836
Bu deneyim oldukga ilgi gekiciydi. 0,911
AG kullanmak ¢ok hostu. 0,941
Eglence 0,936 0,912 0,785 0,909
AG kullanimi zevkliydi. 0,849
AG kullanimi buytileyiciydi. 0,872
AG kullanimi eglenceliydi. 0,935
AG kullanmak keyifliydi. 0,888
Kagis 0,909 0,934 0,715 0,873
AG kullanirken farkli bir karakteri oynadigimi hissettim. 0,887
Farkli bir zamanda ya da yerde yasiyormusum gibi hissettim. 0,885
AG deneyimi baska biri oldugumu hayal etmeme izin verdi. 0,802
AG deneyimi esnasinda gergeklikten tamamiyla siyrildim. 0,806
Sosyallik 0,910 0,872 0,715 0,852
AG'de insan etkilesimi duygusu var. 0,842
AG'de bir sosyallik duygusu var. 0,914
AG'de insan sicakligi hissi var. 0,876
Genel Ziyaretgi Deneyimi 0,891 0,754 0,803 0,754
AG kullanimi genel ziyaretgi deneyimime olumlu katkida bulundu. 0,898
AG kullanmak anlaml bir ziyaret¢i deneyimi yasamamda bana 0,894
yardimci oldu.
TM/Mizeyi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,926 0,898 0,757 0,893
Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim Merkezi'ni tekrar 0,902
ziyaret edecegim
Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim Merkezi'ni sik stk 0,876
ziyaret etme niyetindeyim.
Bu AG deneyiminden sonra, gelecekte Karaman Tanitim 0,880
Merkezi'ni ziyaret etmeye devam edecegim.
Bu AG deneyiminden sonra, Karaman Tanitim Merkezi'ni 0,820
bagkalarina tavsiye etmeyi isterim.
Destinasyonlari Ziyaret Etme Niyeti 0,942 0,910 0,845 0,908
AG deneyiminden sonra videoda gegen turistik yerleri ziyaret 0,913
etme niyetindeyim.
AG deneyiminden sonra, videoda gegen turistik yerleri ziyaret 0,947
etmeyi planliyorum.
AG deneyiminden sonra, videoda gegen turistik yerleri ziyaret 0,897
etmek istiyorum.
Destinasyonlari Agizdan Agza Onerme istekliligi 0,934 0,897 0,825 0,894
AG deneyiminden sonra, aileme ve arkadaslarima videoda gegen 0,911
turistik yerleri 6nerecegim.
AG deneyiminden sonra, herkese videoda gegen turistik yerleri 0,912
Onerecegim.
AG deneyiminden sonra, videoda gecgen turistik yerler hakkinda 0,902

olumlu goriis belirtecegim.

¢iim modeli faktor yiikleri, t degerleri ve R2 de-

gerleri egliginde paylasilmistir.

Yapisal model sonuglarindan 6nce 6lgek ifa-

delerine verilen yanitlarin tanimlayici istatistiki
degerleri genel olarak degerlendirilmistir. Ge-
nel olarak 6lcek ifadelerinin ortalama degerle-

rinin 4'{in tizerinde seyrettigi ve katilimcilarin
genel olarak ifadelere katildiklar1 goriilmistiir.
Bununla birlikte yasadiklar1 AG deneyiminden
sonra tanirim merkezini baskalarina tavsiye et-
me (Y: 4,54); AG deneyiminden sonra, videoda
gecen turistik yerler hakkinda olumlu goriis be-
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Tablo 2. Fornell Larcker Iraksak Gegerlilik Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 Destinasyonlar 0,908

Agizdan Agza

Onerme istekliligi
2 Destinasyonlari 0,765 0,919

Ziyaret Etme Niyeti
3 Estetik 0,418 0,433 0,926
4 Egitim 0,540 0,463 0,677 0,823
5 Eglence 0,450 0,418 0,811 0,645 0,886
6 Genel Ziyaretgi 0,469 0,419 0,447 0,527 0,513 0,896

Deneyimi
7 Kagis 0,466 0,375 0,496 0,542 0,597 0,389 0,846
8  Sosyallik/iliski -0,359 -0,290 -0461 -0,487 -0,583 -0,414 -0,656 0,878

9 TM/Muzeyi Tekrar 0,671 0537 0438 0539 0502 0564 049 -0,457 0,870
Ziyaret Etme Niyeti

Tablo 3. Heterotrait - Monotrait Oran1 (HTMT)

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Destinasyonlari Agizdan Agza
Onerme istekliligi
2 Destinasyonlari Ziyaret Etme
0,844
Niyeti
3 Estetik 0,477 0,493
4 Egitim 0,622 0,529 0,818
5 Eglence 0,497 0,460 0,828 0,746
6 Genel Ziyaretgi Deneyimi 0,569 0,506 0,558 0,656 0,618
7  Kagis 0,507 0,399 0,565 0,609 0,649 0,447
8  Sosyallik/iliski 0,412 0,335 0,553 0,576 0,670 0,510 0,783

9 TM/Muizeyi Tekrar Ziyaret
0,746 0,592 0,496 0,618 0,551 0,678 0,558 0,526
Etme Niyeti
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Sekil 2. Olciim Modeli

lirtme (X:4,54) konusuna kesinlikle katildikla-
r1 gorilmiistiir. Ayrica tanitimi yapilan turistik
destinasyonlar1 ziyaret etmeye istekli olduklarini
(X:4,41) da belirtilmislerdir. AG kullaniminn hos
(X:4,46), zevkli (X:4,46), ilgi cekici (X:4,42), eglen-
celi (X:4,37), dgretici (X:4,39) ve keyifli (X:4,40)
olduguyla ilgili ifadelere verilen yanitlarin genel
ortalamalarinin oldukga yiiksek oldugu ve kati-
Iimcilarin bu ifadelere katildiklar: goriilmiistiir.

Yapisal Model Analiz Sonuglari

PLS-SEM'de standart uyum iyilikleri bulunma-
maktadir (Hair vd. 2014: 113). Bu sebeple yapisal
modelin degerlendirilmesinde ilk olarak ¢oklu
dogrusallik incelenmistir. Sonrasinda ise yol kat-
sayist (B Degeri), t-istatistik degeri ve determi-
nasyon katsayisi (R?), etki biiytiklugii (%) ve tah-
min giicti (Q*) degerleri incelenmistir. Hipotez
testinden 6nce, her bir yordayict degisken kiime-
si arasindaki ¢oklu dogrusallik kontrol edilmeli-
dir (Hair vd. 2014). Varyans Artis Faktorii (VIF),
coklu dogrusallig: tespit etmek igin siklikla kul-

lanilmaktadir. VIF'in tolerans seviyeleri 10’un
altidir ve bu ¢alismada ¢oklu dogrusallik soru-
nu tespit edilmemistir. Tkinci olarak yol katsay1-
lar1 incelenmistir. PLS yol modellerinde yapisal
model ve hipotezin desteklenip desteklenmedigi
yol katsayilari ( degeri) ve anlamlilik degeri ile
test edilir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini
degerlendirmede kullanilan t-degerlerini hesap-
lamak i¢in 6rneklemden 500 alt 6rneklem alina-
rak bootstrapping analizi ¢alistirilmigtir. Modele
iliskin tiim sonuglar Tablo 4'te goriilmektedir.

Tablodaki R* degerleri dikkate alindiginda ge-
nel ziyaretci deneyiminin yiizde 34, tanitim mer-
kezini tekrar ziyaret etme niyetinin yiizde 32,
destinasyonlar1 ziyaret etme niyetinin ytizde 18
ve destinasyonlar1 agizdan agiza onerme istekli-
ginin yiizde 68 oraninda agiklandig1 goriilmek-
tedir. Tablodaki f degerleri ise 0,02 kiiglik etki;
0,15 orta diizeyde etki ve 0,35 ve {izerini biiytiik
etki (Cohen 1988) {izerinden degerlendirilmistir.
Ayrica, bagimli degiskenler i¢in hesaplanan tah-
min giicii degerlerinin (Q?) sifirdan biiyiik olma-

Cilt33 @ Sayi1 @ Bahar2022 ¢ 15



Turizmde Artinlmis Gergekligin Ziyaret Niyeti ve Onerme istekliligine Etkisi

Tablo 4. Yapisal Model Analiz Sonuglar1

fliski Std. Yol t p 12 VIF Q? R? Sonug
Katsayilari degeri  degeri
(6)
Hi: Egitim—>Genel Ziyaret¢i 0,330** 3,264 0,001 0,078 2,104 0,247 0,340 Desteklendi
Deneyimi
H,: Estetik - Genel Ziyaret¢i -0,053 0,409 0,683 0,001 3,343 Desteklenmedi
Deneyimi
Hs: Eglence - Genel Ziyaretgi 0,277* 2,010 0,045 0,032 3,667 Desteklendi
Deneyimi
Hs:  Kagls - Genel Ziyaret¢i -0,009 0,090 0,929 0,000 2,085 Desteklenmedi
Deneyimi
Hs: Sosyallik/iliski > Genel -0,122 1,285 0,199 0,012 1,969 Desteklenmedi
Ziyaretgi Deneyimi
He: Genel Ziyaret¢i Deneyimi -  0,564** 7,697 0,000 0,467 1,000 0,228 0,318 Desteklendi
Tanitim Merkezini Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti
H;: Genel Ziyaret¢i Deneyimi >  0,419** 4,679 0,000 0,213 1,000 0,143 0,176 Desteklendi
Destinasyonlari  Ziyaret Etme
Niyeti
Hg: Tanitim Merkezini Tekrar 0,365** 4520 0,000 0,296 1,406 0,544 0,680 Desteklendi
Ziyaret Etme Niyeti -
Destinasyonlari  Agizdan Agza
Onerme istekliligi
Ho: Destinasyonlari Ziyaret Etme 0,569** 6,884 0,000 0,721 1,406 Desteklendi

Niyeti-> Destinasyonlari Agizdan
Agza Onerme istekliligi

*p <0,05;%p<0,01

s1, arastirma modelinin, bagimli degiskenleri tah-
min giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Q
degeri de 0,02 ise diisiik, 0,15 ise orta ve 0,35 ise
yliksek tahmin giicii olarak yorumlanmaktadir
(Hair vd. 2014). Buna gore modelin tahmin giicii
degerleri incelendiginde Q* degerlerinin sifirdan
biiyiik oldugu ve orta ve yiiksek diizeylerde tah-
min giiciine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’e gore egitim, eglence, estetik, kagis ve
iliski/sosyallik boyutlar1 genel ziyaret¢i deneyi-
mini kiigiik etki diizeyinde agiklama degerine
sahiptir. Yol katsayilar1 ve p degerleri dikkate
alindiginda egitim ve eglence boyutunun genel
ziyaret¢i deneyimini pozitif ve anlamh etkiledik-
leri goriilmiistiir. Buna gore Hi ve Hs hipotezleri
desteklenmistir. Estetik, kagis ve sosyallik/iliski
boyutlari ile genel ziyaret¢i deneyimi arasinda
anlamli etki ortaya konulmamaistir. Buna gore Ho,
Ha ve Hs hipotezleri ise desteklenmemistir. Bi-
reylerin yasamis olduklar: genel ziyareti deneyi-
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mi tanitim merkezini tekrar ziyaret etme niyetini
biiytik etki diizeyinde aciklamaktadir ve yasanan
genel deneyim tanitim merkezini ziyaret etme
niyetini pozitif ve anlamli etkilemektedir. Buna
gore He hipotezi desteklenmistir. Genel ziyaret-
¢i deneyimi destinasyonlar: ziyaret etme niyetini
orta etki diizeyinde aciklamaktadir ve yasanan
genel deneyim tanitimi yapilan destinasyonla-
r1 ziyaret etme niyetini pozitif ve anlamh etkile-
mektedir. Buna gore Hr hipotezi desteklenmisgtir.
Son olarak tanitim merkezini tekrar ziyaret etme
ve tanitimi yapilan destinasyonlar: ziyaret etme
niyeti destinasyonlar1 agizdan agza onerme is-
tekliligini biiyiik etki diizeyinde agiklamaktadir.
Yol katsayilar1 ve p degerleri dikkate alindiginda
tanitim merkezini tekrar ziyaret etme ve tanitimi
yapilan destinasyonlari ziyaret etme niyetinin
destinasyonlar1 agizdan agza 6nerme istekliligini
pozitif ve anlamli etkiledikleri goriilm{istiir. Bu-
na gore Hs ve Ho desteklenmistir.
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SONUGC VE TARTISMA

Bu calismada turizm sektoriindeki AG uygula-
malarmin bireylerin genel ziyaretci deneyimleri,
destinasyon ve miize/tanitim merkezini ziyaret
etme niyetleri ve destinasyonlar1 agizdan agza
onerme istekliliklerine etkisi incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore, genel ziyaret¢i deneyimi-
nin, tanitim merkezini ve destinasyonlari ziyaret
etme niyetini ve destinasyonlar1 6nerme istekli-
ligini etkiledigi ortaya konulmustur. Bununla
birlikte gercek ziyaretci deneyimini etkileyen de-
neyim boyutlarinda bu 6rneklem &zelinde farkh
sonuglar elde edilmistir.

Calismada deneyimin egitim boyutunun genel
ziyaret¢i deneyimini etkiledigi ortaya konulmus-
tur. Trunfio vd. (2018) ve Olya vd. (2020) calis-
malarinda da benzer sonuglar elde etmiglerdir.
Yine Garcia-Crespo vd. (2016) ve Han vd. (2019)
de artirilmis gergekligin egitim deneyimi tizerin-
de etkiye sahip oldugunu aktarmislardir. Jung
(2016) da AG'nin ziyaret¢i deneyiminde olumlu
o0grenme deneyimine katkida bulundugunu ifa-
de etmis ve bu ¢alismada elde edilen sonuca pa-
ralel bulgular ortaya koymustur. Bu ¢alisma kap-
saminda katilimcilarin maruz kaldig: uyaranlar-
da destinasyonlar hakkinda bireylerin bilgi ve
becerilerini gelistiren zihinsel ve 6grenme dene-
yimi yasatan unsurlarin kullanildig: ve gelecek-
te de bu unsurlar gelistirmeye yonelik cabalarin
onemli oldugu sdylenebilir.

Deneyimin estetik boyutunun genel ziyaret-
¢i deneyimini etkilemedigi ortaya konulmustur.
Ancak Baker vd. (2018) miize i¢in mobil AG uy-
gulamalarinda genel ziyaret¢i deneyiminde es-
tetige odaklanilmasi gerektigini aktarmistir. Bu-
nun yani sira Olya vd. (2020) ¢calismasinda festi-
vale gelen ziyaretgilerin yiiksek katiliminin sag-
lamasinda estetik faktoriiniin gerekli ve 6nemli
oldugunu ve estetigin genel ziyaret¢i deneyimin-
de etkili oldugunu aktarmistir. Bu bulgulara pa-
ralel olarak Lee vd. (2015) estetigin motivasyon
tizerinde etkili oldugunu, Jung vd. (2018) ise es-
tetik boyutun tekrar ziyaret motivasyonunu ar-
tirdigin tespit etmislerdir. Alanyazindaki ¢alis-
malar estetigin ziyaretci deneyiminde etkili ol-
dugu sonucuna ulasilirken bu ¢alismada bu etki
ortaya konulamamistir. Bu sonugcta ¢alismalarda-

ki orneklem farkliliklarinin etkisinin olabilecegi
diistiniilmektedir. Bu ¢alismada 6grenci 6rnekle-
minden veri toplanmigken, s6z konusu diger ¢a-
lismalarda ise 6rneklem engelli ziyaretgiler gibi
daha spesifik gruplar ya da kiiltiirel ve bolgesel
farkliliklar1 biinyesinde bulunduran gesitli grup-
lardan olugmaktadir. Ayrica tanitim merkezinde
kullanilan AG teknolojisinin ve destinasyonlara
yoOnelik hazirlanan gorsellerin yani uyaranlarin
kullanicida yarattig1 estetik duygusunun ve ge-
kiciliginin kullanicilar tarafindan yetersiz olarak
degerlendirilmis olma ihtimalinin de etkili olabi-
lecegi diisiiniilmektedir.

Deneyimin eglence boyutunun genel ziyaret-
¢i deneyimini etkiledigi ortaya konulmustur.
Benzer sekilde Cranmer vd. (2016), Trunfio vd.
(2018), Olya vd. (2020) eglence faktoriiniin ziya-
ret¢i deneyimini etkiledigini destekleyen sonug-
lara ulagsmislardir. Lee vd. (2015) de eglencenin
motivasyon iizerinde de etkili oldugunu tespit
etmislerdir.

Deneyimin kagis boyutunun genel ziyaretgi de-
neyimini etkilemedigi ortaya konulmustur. An-
cak bu sonug daha 6nce yapilan ¢alismalarla da
ortiismektedir. Zira Trunfio ve Campana (2020)
calismalarinda AG ve SG uygulamalarinin kagis
boyutunda miizedeki deneyimsel siiregte daha
az degere sahip oldugunu ve Lee vd. (2013) de
turist memnuniyetini kaginma deneyimi harig di-
ger deneyimlerin etkiledigini ortaya koymuslar-
dur. Ote taraftan, kagis bireyin aktif katilimini ifa-
de eden bir deneyimdir ve turizm alanyazininda
kagis tatil ve kisisel seyahatlerde 6nemli bir mo-
tivasyondur (Snepenger vd. 2007). Dolayisiyla
bu ¢alisma kapsaminda sunulan uyaranlar kul-
lanicilarda kagis deneyimini ve giinliik hayattan
uzaklastig1 hissini tetiklememis olabilirler. Bu
calisma kapsaminda kullanicilar gruplar halin-
de uyarana maruz kalmiglardir. Daha yalitilmis
ve tek kisilik deneyim ortam1 sunulmasi halinde
bireylerde kagis deneyiminin etkisinin de artiri-
labilecegi diistiniilmektedir. Diger taraftan kagis,
ziyaretgiler tarafindan gerek 6zel turizm etkin-
liklerinde gerekse turizm hizmetleri genelinde
diisiik degerlendirme yapilan bir deneyim boyu-
tu olarak goriilmektedir (Culha 2020: 513).
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Deneyimin sosyallik/iliski boyutunun genel
ziyaretg¢i deneyimini etkilemedigi ortaya konul-
mustur. Konuyla iliskin alanyazindan ortak bul-
gudan ziyade farkli sonuglar s6z konusudur. Lee
vd. (2013) ve Jung vd. (2018) sosyal deneyim bo-
yutunun ziyaretci deneyiminde etkiye sahip ol-
dugunu, Cranmer vd. (2016) AG uygulamasinin
ziyaret¢i deneyiminde sosyallik saglama avan-
taj1 tagidigini ortaya koymuslardir. Ote yandan
Trunfio ve Campana (2020) AG ve SG uygula-
malarinin sosyallik boyutunun miizedeki dene-
yimsel siirecte daha az degere sahip oldugunu
aktarmiglardir.

Genel ziyaret¢i deneyiminin tanitim merkezi-
ni tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi alanya-
zinla bagdasik sekilde ortaya konulmustur. Jung
(2016) AG uygulamalarinin tekrar ziyarete moti-
ve ettigini ele alarak ilgili bulguyu destekleyen
sonuclara ulagsmiglardir. Trunfio vd. (2018) de
AG uygulamalarinin miizede kullanilmasinin,
bireyleri miizeyi ziyaret etmeye yonelik motive
ettigini tespit etmislerdir.

Bireylerin yasamis oldugu ziyaret¢i deneyimi-
ne bagl olarak tanitimini yapilan destinasyonla-
r1 ziyaret etme niyetini etkilendigi ortaya konul-
mustur. frali (2016) ve Lacka (2020) AG uygula-
malarinin gergek ziyarete motive ettigi sonucuna
ulasmislardir. Ek olarak Olya vd. (2020) bilim
festivallerine AG eklenmesinin gergek ziyaretci
katilimina tesvik ettigini aktarmislardir. Bunun-
la birlikte, Tagkiran ve Kizilirmak (2019) AG uy-
gulamasi kapsaminda sanal turlarin gergek zi-
yarete tesvik etmede yetersiz oldugu sonucuna
ulagsmiglardir.

Yasadig1 AG deneyimi sonrasi tanitim merke-
zini tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyonlar1
ziyaret etme niyeti tasiyan bireylerin bu niyetleri
destinasyonlar1 agizdan agza onerme istekliligi-
ni de olumlu yonde etkilemektedir. Jung (2016)
AG uygulamasmin olumlu agizdan agza iletisim
yaratmaya katkida bulundugunu tespit etmistir.
Jung vd. (2018) ise AG'nin ziyaretci deneyiminde
agizdan agza olumlu iletisim yaratmada katkisi-
nin oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alismanin
agizdan agza onerme istekliligini ele almasiyla
da oncii ¢alismalardan biri olarak alanyazina kat-
ki saglayacag: diistiniilmektedir.
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Bu calisma dogrultusunda tanitim merkezleri,
miize, kamu/6zel kuruluslarin egitim ve eglen-
ce faktorlerinin etkisini artirict ¢abalarini devam
ettirilmesi ve estetik, kagis ve sosyallik deneyi-
mini yasatmak adina da kullanicilarin aktif ka-
tilimin tesvik eden ve estetik duygulara hitap
eden uyaranlarin kurgulanmasina yonelik ¢aba-
larin sarf edilmesi gerektigi ortaya konulmustur.
Tanitim merkezleri, miize, kamu/6zel kurum ve
kuruluslarin AG uygulamalarini biinyelerinde
bulundurmalariyla, genel ziyaretci deneyimi-
ni artacagi, bu durumun da deneyimi yasatilan
destinasyonu onerme istekliligini ve destinasyon
farkindaligini da artiracag goriilmektedir. Desti-
nasyon farkindalig1 ve destinasyonun tanitimin-
da ilgili AG uygulamalarinin kullanilmasiyla ge-
lir, verimlilik ve ulasilabilirlik artisi, tutundurma
cabalarina katki, bilgiye erisimde kolaylik, imaj
olusumu ve memnuniyet artist vb. avantajlari da
beraberinde getirecegi diisiiniilmektedir.

Az sayida calisma (Kang ve Gretzel 2012; Jung
vd. 2016) ziyaretgilerin fiziksel destinasyona geri
donmelerini saglamada teknolojilerin sagladig:
gelismis deneyimin roliine vurgu yapmaktadir.
Dolayisiyla destinasyon pazarlama uygulayi-
cilar1 agisindan bu calisma; tanitim merkezleri,
miizeler vb.nin AG teknolojileri i¢in bir uygula-
ma alan1 oldugunu ve bu teknolojilere yapilacak
olan yatirimlarin tekrar ziyaret etme niyeti ve
onerme istekliligi acistndan énemli oldugunu or-
taya koymasi bakimindan degerlidir.

Gelecekte yapilacak olan calismalarda genel zi-
yaret¢i deneyiminin farkli boyutlarla ele alinma-
sinda fayda vardir. Bu sebeple tanitim merkezi/
miize ziyaret deneyiminin olas1 agiklayicilarinm
tespit etmek adina nitel arastirmalarla toplana-
cak verilerle daha derinlemesine degerlendirme-
ler yapmak fayda saglayabilecektir. Bu aragtir-
mada yalnizca dgrenci drnekleminden veri top-
lanmis olmasi ¢alismanin temel kisitlarindan bi-
risidir. Gelecekte ytiriitiilecek nicel arastirmalar-
da da daha genis 6rneklemlerle, sosyo-demogra-
fik olarak daha farkli 6zelliklere sahip heterojen
gruplarla ve laboratuvar ortaminda tasarlanacak
calismalar Onerilebilir.
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