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Oz

Bu arastirmanin amaci, seyahat acentalar: calisanlarinin destinasyon pazarlama faaliyetlerinde artirilmis gerceklik
teknolojisini kullanma konusundaki yaklasimlarmi tespit etmektir. Seyahat acentalar1 calisanlarinin artirilmus gerceklik teknolojisini
kullanim1 konusundaki tutumlar1 teknolojik tirtinlerin benimsenmesi ile ilgili modellerden biri olan ‘Teknoloji Kabul Modeli’ ile
olgtilmiistiir.

Aragtirmanin amacina ve hipotezlerine uygun olarak, betimsel arastirmalardan iliskisel arastirma yontemi kullanilmis ve
modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler birincil verilerin kullanimiyla 6l¢iilmiistiir. Anket yéntemiyle elde edilen veriler ile,
olcekte bulunan ifadelerin, degiskenleri 6l¢gme giictintin aciklanabilmesi icin Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Kesfedici Faktor Analizi
kullanilmustir. Arastirma modelinin artirilmis gerceklik teknolojisi kullanim kabulii egilimi i¢in ¢alisip ¢alismadiginm kontrol etmek
amaciyla Yol Analizi uygulanmustir.

Sonug olarak, calismada 6lgiilen modelin uyum degerleri genel olarak anlamli bulunmustur ancak 6n goriilen tiim iligkiler
anlamli ¢tkmamuistir. Anlamli iliskisi bulunmayan degisken modelden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmis ve bu dogrultuda yeniden
diizenlenen model ile ilgili bulgular yorumlanmustir. Onciil nitelikli bu aragtirma sonrasinda, turizm sektoriinde artirilns gergeklik
teknolojisinin kabuliinii arastiran sonraki ¢alismalarda farkl: degiskenler eklenmesi 6nerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik Teknolojisi, Destinasyon Pazarlamasi, Seyahat Acentalari, Teknoloji Kabul Modeli.

Abstract

The aim of this research to examine the attitudes of travel agency employees’ towards the use of augmented reality
technology in destination marketing services. The attitudes of agency personnel were measured with “Technology Acceptance Model”.

In accordance with the aim and hypotheses of the study, correlational design as one of the descriptive methods was adopted
and the relationship between related variables was investigated by primary data. To validate the explanatory power of the items in the
scale and scale data on measuring the variables, confirmatory factor analysis (CFA) was used. For items found low by CFA, exploratory
factor analysis (EFA) was applied. Path analysis was adopted to analyze the tendency towards the use of augmented reality.

In conclusion, adaptive values of the measured model were found to have been significant in general, albeit not all projected
correlations were significant. The uncorrelated variable was removed, the model was reanalyzed and these findings were interpreted.
For further research with augmented reality, different variables were recommended.

Keywords: Augmented Reality Technology, Destination Marketing, Travel Agencies, Technology Acceptance Model.

GIRIS

Turizm isletmelerinin pazarlama birimleri, turistik talepteki yonelimlere, beklentilere uygun
hizmetler gelistirip, bunlarin mevcut ve potansiyel hedef kitleye en etkin sekilde tanitim ve dagitimim
saglamaktadir. Seyahat acentalari, seyahat ihtiyacinin olusmasi asamasindan, seyahat bitiminde evine dontis
asamasina kadar, misafirle birebir iletisim halinde olan turizm kuruluslaridir. Turistler, ihtiyaglar:
dogrultusunda ya bireysel bir tur programi yapmakta ya da acentalarin diizenledigi bir organizasyonuna
katilmaktadir. Seyahat acentalarmin, turistik ihtiyaglarin giderilmesi kapsaminda tanitimin gerceklestirdigi
hizmet ve tirtinler, turistlerin satin almadan 6nce goremedigi, soyut nitelikte tirtinlerdir. Turistik tirtinlerin
soyut niteligi sebebiyle, turizm isletmeleri pazara sundugu {iirtinlerin somut 6zelliklerini 6n plana
¢ikartmaya calismaktadir (Icoz, 2001: 21). Seyahat acentacilig1 kuruluslarinin turizm dagitim sistemindeki
fonksiyonu da soz konusu soyut nitelikteki tirtinler konusunda, turistleri tatile ikna edebilmek ve tatil
stiresince olusabilecek ihtiyaclariyla birebir ilgilenerek giivende hissettirmektir. Fakat bu stireg, turiste sozlii
bir vaat seklinde, satisin temelindeki bes duyu organina hitap edebilme kisit1 ile yiirtimektedir. Seyahat
acentalarinin destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinde artirilmis gergeklik teknolojisinin kullanilmasi fikrinin

* Ogr. Gor. Dr, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Gonen Meslek Yiiksek Okulu, otekin@bandirma.edu.tr
** Prof. Dr., Karatay Universitesi, sletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi, cagatayunusan@gmail.com



Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi o The Journal of International Social Research
Cilt: 11 Say: 59 Yl 2018 Volume: 11 Issue: 59 Year: 2018

temelinde, web sitesi kanaliyla veya yiiz yiize gerceklesen satislarda, miimkiin oldugu kadar duyu organina
hitap ederek ikna kabiliyetinin gelistirilmesi bulunmaktadir.

1. Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Pazarlama, kisilerin ve gruplarin ihtiyaclariin, yeni bir tiriin/deger tiretimi ya da takas: ile
giderildigi sosyal ve yonetsel bir stirectir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 12). Turizm pazarlama
kuruluslari, turizm sistemini en iyi sekilde yonetebilecek devlet destekli veya 6zel kamu ortaklig: ile kurulan
orgiitler olarak tanimlanmaktadir. Turizm pazarlanmasinda ilgili taraflar, yerel halk, turistler, tur
operatorleri, diger turizm isletmeleri ve devlet birimleri olmak tizere bes baslikla ifade edilebilmektedir. S6z
konusu pazarlama paydaslarindan yerel halkin, turistlerin, turizm isletmelerinin, seyahat acentalar1 ve tur
operatorlerinin ve devlet birimlerinin destinasyon tizerindeki etkileri de farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir
(Meethan, 1996: 23).

Bu noktada 6n plana ¢ikan destinasyon pazarlamasi, temelde, gercek anlamda turistik nitelikleri
bulunan bolgelerin ve yerlesim yerlerinin pazarlanmasin ifade etmesine karsin, artik alternatif turistik
operasyonlarin ve tanitim faaliyetlerinin de 6n plana ¢ikmasiyla daha genis bir anlami ifade etmeye
baslamistir. Destinasyon pazarlamasi, bir turistik ya da turistik hale getirilmis alanin ziyaretgiler tarafindan
satin almabilen bir trtin ve hizmet haline getirilmesi adina pazarlanabilir ve bu pazarlanabilir olma
durumunun siirdiiriilebilir hale getirilmesini ifade etmektedir (Celik ve Gokge, 2015: 33). Ote yandan
destinasyon pazarlamasi, bir turistik alanin, sadece sahip oldugu o6zellikler dahilinde degil, onun tizerine
eklenen yeni ve nitelikli 6zellikler ile ziyaretciler agisindan daha cekici kilinmasi ve diger turistik alanlardan
daha fazla fark edilir hale getirilmesidir (Ana, 2008: 919).

2. Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Artirilmis gerceklik teknolojisi, sanal igeriklerin ve bilgilerin gercek diinya tizerinde sergilenmesine
ve olusturulan bu ortamla kullanicinin etkilesime ge¢mesine imkan veren bir teknolojidir (Azuma, 1997;
Azuma vd., 2001; Altinpulluk ve Kesim, 2015; Feiner vd., 1997). Bu teknolojiyle bilgisayarda olusturulan
metin, 2 boyutlu ya da 3 boyutlu nesneler, sesler, videolar, animasyonlar veya simiilasyonlar gibi sanal
nesneler, gercek diinya ortaminin goriintiisii tizerine eklenerek gerceklik olusturulmaktadir (Kiigtik, 2015: 1).
Ornegin; her duvar, afis ve benzeri video oynatan bir ekran ozelligine kavusabilir. Artirllmis gergeklik
teknolojisi, acik ya da kapal1 ortam kisitlamasi olmayan, her yerde kullanilabilen bir uygulamadir (Kysela ve
Storkova, 2014). Artirilmus gergeklik, ses, video, grafik veya GPS verileri gibi bilgisayar tarafindan tiretilen
duyusal girdilerle zenginlestirilen fiziksel/ gercek diinyanin canli bir goértinumudiir.

Artinlmis gergeklik uygulamalart konum temelli uygulamalar ve gortintii temelli uygulamalar
olmak tizere iki farkl: tiirde kategorilendirilmistir (Kengne, 2014). Konum temelli uygulamalar, birey hareket
halindeyken, o6rnegin herhangi bir acik alanda ytirtiyorken, GPS destekli bir mobil cihaz yardimiyla
cevredeki gercek yapilar ile ilgili dijital bilgiler edinilmesini saglamaktadir (Azuma, 1997). Buradaki
etkilesim, mobil cihazin konum algisi dogrultusunda, bulunulan gercek cevre ile ilgili yon, yapilar ve
isletmeler ile ilgili bilgi edinmek suretiyle algiy1 artirma seklinde gerceklesmektedir. Goruintii temelli
artirlmis gerceklik uygulamalar1 ise, daha once artirilmus gerceklik teknolojisi ile uyumlu sekilde
tanimlanmus bir hedefin tizerine, yine artirilmis gerceklik teknolojisi yazilimi ytiklenmis kamerali bir cihazin
cevrilmesi ile birlikte, kamerali cihazda dijital igerikli bilginin goriilmesi seklinde tasarlanmistir. Kengne
(2014) tarafindan iki kategoride gruplandirilan artirilmis gerceklik uygulamalarmin, herhangi bir
destinasyonu yiiriiyerek gezmek isteyen turistlerin cevresiyle ilgili bilgi almalari icin tasarlanan ve
literattirde gesitli kesifsel arastirmalar neticesinde ‘mobil artirilmis gergeklik uygulamalar’” olarak
tanimlanan uygulamalar oldugu goriilmektedir (Linaza vd., 2012). S6z konusu uygulamalar android temelli
akill1 telefonlara artirilmis gergeklik yazilimi yiiklenmesiyle, akilli telefonun bir mobil rehber islevi gormesi
seklinde kullanilmaktadir.

Artinlmis gerceklik uygulamalari, kullanic1 ve gercek ortam arasindaki iliskiye gore basa monte
edilen uygulamalar, elde tasinan uygulamalar ve mekéansal uygulamalar olmak tiizere ti¢ kategoriye
ayrilmaktadir (Krevelen ve Poelman, 2010: 4). Basa monte edilen uygulamalar (HMD), video ya da optik
olarak goriintii sunabilen cihazlar olmak tizere iki tipte kullanilabilmektedir. Tipik bir basa monte cihazi,
gomdiilii lensler ve yar1 seffaf aynalar igeren bir ya da iki kiiciik ekranin, kask, gozlik (veri gozliigii) veya
vizor ile biitinlestik halinden olusmaktadir (serinet.meei.harvard.edu, 2017). Elle tutulabilir artirilmis
gerceklik cihazlari, tasmnabilir video/optik goriintiileme cihazlar1 ve tasmabilir projektorlerden
olusmaktadir. Akilli telefonlarin ve tasinabilir bilgisayarlarin yayginlasmasi ile birlikte, diisiik maliyetli
olmasi ve kullanim kolaylig1 nedeniyle, artirilmis gercekligin genis kitlelerce kabulii igin en iyi ¢6ztim olarak
goriilmektedir. Artirilmis gergeklik sistemi, turisti sanal isaretler ile herhangi bir ilgi noktasina
yonlendirebilir ve s6z konusu ilgi noktast ile ilgili bilgi edinilmesini saglayabilir (Wither vd., 2009). Cevreyi
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3 boyutlu veya hareketli gortintiiler ile birlikte algilamaya imkan veren artirilmis gergeklik uygulamasi
yiikli bir akilli telefon veya tasinabilir bilgisayar, turistik bir gezi esnasinda herhangi bir binaya dogru
tutuldugunda, binanin ismi, insa edildigi yi1l ve mimari Ozellikleri gibi aciklamalar ekranda
goriilebilmektedir (Youcheva, 2015: 3). Ugtincii tip artiilmug gerceklik uygulamasi ise mekansal artirilmig
gercekliktir. Belirli bir ytizeye mekéansal optik ve video goriintiilerin yansitilmasiyla uygulanan bir tekniktir
(Bimber ve Raskar, 2005). Bityiik sunumlar ve teghirler i¢in de kullanilmaktadir. Binalarin dis ytizeyi, ytizme
havuzlar ve yaris pistleri gibi cevrelerde mekansal artirilmis gerceklik teknigi kullanilabilmektedir.

Kavramsal olarak incelendiginde, artirilmus gerceklik teknolojisinin gercek ve sanal diinyay1 bir
araya getiren, gercek zamanli yani canli, interaktif ve 3 boyutlu 6zellikte bir teknoloji oldugu gortilmektedir.
Teknik olarak bu teknolojinin uygulanabilmesi igin, ekran, global konumlama programi gibi bir takip
yazilimi, girdi aygiti (kamera vb.), alicilar (kullanicinin hareketlerini takip etmek ic¢in ivme 6lger vb.) ve
merkezi islemci birimi gibi sistemler gerekmektedir.

2.1.Artirnnlmis Gergeklik Teknolojisi Destekli Pazarlama

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve ozellikle akilli telefonlarin yayginlasmasiyla, bilgiye erismek
kolaylasmistir. S6z konusu bilgi iletisimi ve teknolojik degisiklikler sanal teknolojilerin yayginlastig1 yeni bir
ekosistem olusturmakta bu turizm sektoriine de yansimaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojisi destekli
pazarlama, bir cesit dijital pazarlama ornegidir ve ilgili alan yazinda artirilmis gerceklik pazarlamasi olarak
da gecmektedir (Breeze, 2014; Hepburn, 2014).

Artirilmis gerceklik teknolojisi, dijital imge ve bilgilerle kullanicinin gevresini algilama kabiliyetini
artirmaktadir. Bu noktada ortalama bir tiiketici i¢in artirilmis gergekligin etkin olmasi bir olasiliktir.
Zenginlestirilmis bir goruintii etkileyici olabilir fakat, sadece goruintii bir etkilesim icin yeterli degildir. Bu
nedenle, isletmelerde pazarlama hedefleri icin artirilmis gercgekligi uygulamak, ancak etkilesimli,
zenginlestirilmis ve odtillendirici bir deneyim sunabilmek sartiyla basarili sonug verebilir (Vong, 2014).
Spesifik bir igerik sunmayan ve interaktif secenekleri kisitli olan mobil uygulamalar destinasyon
pazarlamasinda verimli olmamaktadir (Fernandez ve Lopez, 2013).

Artirllmis gerceklik teknolojisinin, isletmelerin amaclarina ulasma adina, ttiketicinin ilgisini ¢ekme
ve ihtiyaclarim karsilayabilme hususlarinda etkili bir yontem oldugu ongoriilmektedir. Bir isletmeye ilgi
duyan miuisteri sayist arttikca, dijital platformlarda pazarlama icin daha fazla firsat olusmaktadir (Hassan ve
Jung, 2016). Artirilmis gergeklik teknolojisi bes duyu organina (gorme, koklama, tatma, duyma ve dokunma)
hitap eden bir deneyim sunmaktadir (Abernaty ve Clark, 2007, Dadwal ve Hassan, 2015). Pazarlama
stirecinde duyusal uyaricilar, tiiketicilerin tirtin veya hizmetler ile ilgili 6ngoriisiinii sekillendirmektedir
(Tomas ve Barutgu, 2017; Cakir, 2010). Duyularin, tiiketicinin davramislarina etkisi néro pazarlama
arastirmalar1 sonucu ortaya ¢ikmis ve duyusal pazarlama yaygin bir pazarlama yontemi olmustur. Duyusal
pazarlama, bes duyu orgamindan bir veya daha fazlasiin bir tirtin ya da hizmeti satin alma asamasinda
uyarma yoluyla gerceklestirilen bir pazarlama yontemidir. Isletmeler, tanitimini yaptig1 tiriinleri miizik,
koku, gorsel sunum, iriin ve tasarim gibi bilingaltim etkileyen pazarlama faktorleri ile piyasaya sunarak
farklilastirilmis bir deneyim saglamaktadir (digitalmarketing-glossary.com, 2017). Bes duyu organina
yonelik pek cok uyaric ile tirtinii ve markay: taniyan tiiketicinin zihninde, s6z konusu kisisellestirilmis
deneyimi ile marka algis1 olusmaktadir (hbr.org, 2017). Uyarilmis duyular ve hisler, tiiketici ve isletme
arasindaki etkilesimi giiclendirmektedir (Shaw, 2015). Isletmelerin fiziksel performansi iiriin, fiyat, kalite
olarak ifade edilirken; s6z konusu iirtin konusunda bilgi edinmek ve satin alma davranis1 gelistirmek icin
etken faktor duyular olmaktadir (Gtizel, 2013).

3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli Davis (1986) tarafindan bilgi teknolojisi ve bilgi teknolojisi ile ilgili
uygulamalarin kabulii ile ilgili tahminleri ve aciklamalar1 yapmak icin 6nerilmistir. Teknoloji kabul modeli,
nedensel iligkileri aciklamak icin Fishbein ve Ajzen’in 1975 yilinda ortaya koydugu sebepli davranis teorisini
temel alan bir teoridir. Teknoloji kabul modeli, dis degiskenlerin algilar, tutum ve niyet tizerindeki etkisine
onem vermektedir (Davis vd., 1989). Buna gore, algilar (algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda)
tutumu, tutum ise davranis niyetini etkilemektedir.
Algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan fayda, kullamicilarin tutum ve davranis niyetlerini tahmin
edebilmek adina iki baslica faktordiir. Davis (1989: 320) algilanan kullanim kolayliginin, bireyin belirli bir
sistemi kullanirken sarfedecegi efor ile ilgili inanci ifade ettigini; algilanan faydanin ise bireyin kullandig:
sistemin is performansina etkisi ile ilgili inanc1 ifade ettigini belirtmistir. Teknoloji kabul modeli ile ilgili
arastirmalarda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, tutum ve davranis niyeti arasinda pozitif
yonde iliski oldugu yoniindeki sonuglar benzerlik gostermektedir. Davranis niyeti, bireyin tutumu ve
algiladig: fayda dogrultusunda sekillenmektedir (Davis vd., 1989; Luarn ve Lin, 2005). Tutumun ise, hem
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algilanan kullanim kolaylig1 hem de algilanan fayda dogrultusunda sekillendigi gortilmiistiir (Adams vd.,
1992, Agarwal ve Prasad, 1997; Kaplanidou ve Vogt, 2006). Algilanan kullanim kolayligmin pek c¢ok
calismada algilanan faydaya pozitif yonde etki ettigi gortilmustir (Davis, 1989; Kim vd., 2002; Morosan ve
Jeong, 2008). Teknoloji kabul modeline eklenen yeni dis degiskenler ile (Kolaylastirict Kosullar, Endise ve
Gtiven) genisletilmis arastirma modeli ve hipotezler asagida belirtilmistir.

Kolaylastirici
Kosullar

Algilanan
Fayda

Gergeklesen
Davranig

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Arastirmanin Teorik Modeli (Cam, 2012)

H1: Artirllmis gerceklik teknolojisinin sundugu kolaylastirict kosullar, kullanicinin bu  teknolojiyi
benimsemeye yonelik algiladig1 fayday1 olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Artirilmis gerceklik teknolojisinin sundugu kolaylastirici kosullar, kullanicinin bu  teknolojiyi
benimsemeye yonelik kullanim kolaylig1 algisini olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Artirilmis gerceklik teknolojisinin hissettirdigi endise, kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik
algiladig1 fayday1 olumsuz yonde etkilemektedir.

H4: Artirllmis gergeklik teknolojisinin hissettirdigi endise, kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik
kullanim kolaylig: algisini olumsuz yonde etkilemektedir.

H5: Artirllmis gerceklik teknolojisine duyulan giiven, kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik
algiladig1 fayday1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hé6: Artirllmis gergeklik teknolojisine duyulan giiven, kullanicinin bu teknolojiyi benimsemeye yonelik
kullanim kolaylig1 algisini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Kullanicilarin artirilmus gergeklik teknolojisini benimsemesine yonelik algiladigi fayda, onlarmn bu
teknolojiyi benimsemesine yonelik kullanim kolaylig1 algisin1 olumlu etkilemektedir.

H8: Kullanicilarin artirillmis gerceklik teknolojisini benimseyeme yo6nelik kullanim kolaylig1 algisi, onlarin
kullanima yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

HO: Kullanicilarin artirilmis gerceklik teknolojisini benimsemesine yonelik algiladig: fayda, onlarmn teknoloji
kullamimina yo6nelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

H10: Kullanicilarm artirilmis gergeklik teknolojisine yonelik algiladiklar1 fayda, onlarmn bu teknolojiyi
kullanma konusundaki niyetlerini olumlu y6nde etkilemektedir.

H11: Kullanicilarin artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik tutumlari, bu teknolojiyi kabul
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H12: Kullanicilarmn artirilmis gergeklik teknolojisini kabul etmelerine yonelik davramssal niyetleri, onlarin
gerceklesen kullanma davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.
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4.Verilerin Analizi

Oncelikle aragtirma kapsaminda kullamilan toplam sekiz 6lgme aracindan elde edilen puanlarin
gegerliligi ve giivenirligine iliskin analizleri yapilmis ardindan arastirma hipotezlerini temsil eden kuramsal
model test edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullarilan 6lgeklerden elde edilen puanlarin yapr gecerliligini incelemek
amaciyla Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) LISREL yazilim stirtim
8.8 kullanilarak gerceklestirilmistir (Jéreskog ve Sorbom, 2006). Dogrulayici Faktor Analizlerinde her bir
Olgek icin madde diizeyinde verilerin analizi icin onerilen Polikorik (Polychorich) korelasyon matrisi
olusturulmus ve Diyagonal Agirliklh En Kiiciik Kareler (Diagonally Weighted Least Squares) tahmin
yontemi kullanilarak 6lcekten elde edilen puanlarin yap: gecerliligi incelenmistir. Olgeklerden elde edilen
verilere iliskin kovaryans matrisleri verilerin dogrulayici faktor analizi i¢in uygun olmadigina isaret ettigi
durumlarda ise kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Kesfedici Faktor Analizi madde diizeyinde verilerin
analizi i¢in tavsiye edilen Kategorik Veriler icin Temel Bilesenler Analizi yontemi SPSS stirim 24’de
CATPCA modiilii kullanilarak gerceklestirilmistir. Olgme araglarindan elde edilen puanlarin giivenilirligini
hesaplamak amaci ile Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 kullanilmistir.

Kesfediciden farkli olarak dogrulayici faktdr analizi Sl¢gme araglarmin faktdér yapismna iliskin
kuramlari test etmeyi miimkiin kilan bir tekniktir (Tabanic ve Fidel, 2001). Verilerin arastirmaci tarafindan
onerilen kuramsal modelle ne derecede uyustugunu karar vermek amaciyla gesitli model uyum indeksleri
kullanilmaktadir. Bu indekslerden Ki - Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness of Fit- y2), Iyilik Uyum
Indeksi (Goodness of Fit Indeks-GFI), Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA) ve Ortalama Hatalarin Karekokii (Root Mean Square Residual-RMR/SRMR)
mutlak uyum indeksleri olarak adlandirilmaktadir. Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index- NFI),
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Tucher- Lewis Index-TLI) ve Karsilastirma Uyum Indeksi (Comparative
Fit Index-CFI) karsilastirmali uyum indeksleri arasindadir. Pratik olarak en azindan bir mutlak uyum
indeksi ve bir artan uyum indeksinin x2 degeri ile birlikte raporlanmasi 6nerilmektedir (Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2010). Bu calismada da mutlak uyum indeksleri olarak x2, GFI, RMSEA ve artan uyum
indeksleri olarak NNFI (TLI) ve CFI kullanilmustir.

Bu calisma kapsaminda kurgulanan kuramsal modelin test edilmesinde ise Yol Analizi teknigi
kullanilmistir. Yol analizi, pek ¢ok bagimli degisken arasindaki nedensel iliskilerin es zamanli test edilmesini
saglayarak model uyumlulugunu gostermektedir. Bu analiz yontemi, degiskenler arasindaki nedensel
iliskiler tizerinde sistematik kisitlamalara izin verir (Wright, 1934). Yol analizi LISREL siirtim 8.80
kullarilarak gergeklestirilmistir. Katilimcilara iliskin demografik degiskenler ile arastirma degiskenlerine
iligskin betimsel istatistikler SPSS siiriim 24 kullanilarak incelenmistir.

4.1.0rneklem

Arastirmanin hedef evreni Tiirkiye’deki seyahat acentalari genel miidiirleri ve pazarlama birimi
personelidir. Arastirmada her acentada pazarlama stratejilerinden sorumlu 1 kisiyle gortisiilerek farkl
acentalarin artirilmis gergeklik teknolojisi konusundaki egilimleri tespit edilmek istenmistir. Tiirkiye'de 9612
seyahat acentas1 bulunmaktadir. Arastirmanin ulasilabilir evreni ise, Tiirkiye'deki acentalarmn merkez
ofislerinin yer aldig1 Istanbul A grubu seyahat acentalar1 genel mudiirleri ve pazarlama birimi personelidir.
Arastirma 6rnekleminin belli 6zelllikte isletmelerin ¢alisanlar1 olmasi amagcli drneklem 6zelligi tasimaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2013). Amagl orneklem cesitleri arasinda ise, drneklem, evrende yer alan benzer
ozellikte bir alt gruptan olustugu icin benzesik 6rneklem tiiriindedir (Biiytikdztiirk, 2012). Istanbul’un farkl
lokasyonlarindaki A grubu seyahat acentalarna rastgele gidilmis ve isletmede uygulanan pazarlama
stratejilerinden sorumlu kisi sorulmustur ve yonlendirilen kisi ile gortistilmiistiir. Bir arastirmada ana
kiitleyi olusturan tim birimlere ulasilmasi ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Ana kiitlenin birim
sayllarinin fazla olmasi halinde, ana kiitleyi temsil edebilecek nitelik ve nicelikte bir gruba ulasilarak veri
almabilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 53). Arastirma giivenilirligi icin 6érneklem sayisinin dogru
belirlenmesi ¢ok onemli bir faktordiir. 30-500 6rneklem sayisinin arastirma kalitesi icin yeterli oldugu ifade
edilmektedir (Altunisik vd., 2004: 68). Evreni olusturan varliklarin sayisimin bilindigi arastirmalarda, kabul
edilecek hata paylar1 igin, %95 ve %99 kesinlik diizeylerinde (a=0.05 ve a=0.01), 2000 say1l1 evren igin %95
gtivenle 6rneklem sayis1 322, 5000 sayil1 evren icin ise %95 giivenle érneklem sayis1 357'dir (Aktaran Can,
2014: 28; Cohen, 1988). Verilerin kontrolii adina, eksik veri olmamasi icin ve artirilmis gerceklik teknolojisi
hentiz Tiirkiye’de ¢ok yeni oldugundan, bu teknolojinin kullammmi konusundaki egilimin tespiti igin
oncelikle teknolojinin ayrintili olarak izah edilmesi gerekliliginden, anket veri toplama asamasi 270
isletmeyle ytiz yiize gergeklestirilmistir. Verileri toplama asamasin yiiz yiize gerceklestirilen kisminda
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anketler kontrol edilerek alindigindan eksik anket formu bulunmamaktadir. Zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle veri toplamaya e-posta yoluyla online anket dagitimi ile devam edilmistir. Tiirsab araciligiyla
[stanbul’daki tim A grubu seyahat acentalarmna arastirma anketi e-posta yoluyla ulastirilmistir ve 52
isletmeden online anket verisi alinabilmistir. Fakat anketlerdeki eksik maddeler sebebiyle bu anketler
elenmis ve 45 online anket verisi analizlere dahil edilebilmistir. Sonug¢ olarak arastirmaya goniillii olarak
katilmay1 kabul eden 315 seyahat acentasi arastirmanin drneklemini olusturmustur.

4.2 Veri Toplama Yontem ve Araclar1

Arastirmada oncelikle ilgili literattir taramasi asamasinda ikincil veri kaynaklar1 (Kitaplar, Stireli
Yayinlar, Tez Calismalar1 ve Cesitli Kurumlarin Proje Raporlari, Resmi Yayinlar) kullanilmistir. Temel alinan
teoriyi ¢rneklem {tizerinde test etmek amaciyla, standart veriler elde etme ve analiz tistiinltigii nedeniyle
anket yontemi uygulanmus ve ilgili alan yazinda konu ile iligkili, gtivenilirligi kanitlanmis clgeklerden ve
arastirmalardan yararlanilmistir. Olusturulan anket formumun sonuna acik uglu bir soru eklenerek, seyahat
acentalar1 personellerine artirilmis gerceklik teknolojisinin bir pazarlama araci olarak kullamima ile ilgili
gorislerini kendi ifadeleri ile belirtme imkani olusturulmustur. Veriler 15.08.2016 ve 05.06.2017 tarihleri
arasinda toplanmustir. Anket formu seyahat acentalar1 yoneticileri ve pazarlama birimi personellerine yiiz
yiize ve e-posta ile ulastirilmigtir.

Teknoloji kabul modeline yeni dis degiskenler eklenerek, Tiirkiye'de bulut bilisim teknolojisinin
kurumlarda kabuliinii arastirmak i¢in kullanilmis olan genisletilmis model, artirilmis gergeklik
teknolojisinin heniiz Tiirkiye’de gok yeni bir teknoloji olmasi ve miimkiin oldugu kadar ¢ok degiskenin bu
teknolojiyi benimseme noktasinda etkisinin tespit edilmek istenmesi sebebiyle bu arastirmada kullanilmustir.
Bu dogrultuda, artirilmis gerceklik teknolojisinin uygulanabilirligini etkileyen faktorler {i¢ asamada
degerlendirilmektedir. {lk asamada artirilmis gerceklik teknolojisini benimsemeye yonelik algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolaylig1 yer almaktadir. Yeni dis degiskenler (Kolaylastirici Kosullar ve Endise ve
Gtiven) degiskenlerinin artirilmis gerceklik teknolojisine yonelik alginan fayda ve kullanim kolayligina etkisi
de bu asamada irdenelecektir. Ikinci asamada, algilanan fayda ve algilanan kullamm kolayligmin
teknolojinin kabuliine yonelik (olumsuz) tutumu nasil etkilediginin incelenmesi bulunmaktadir. Ugiincti
asamada ise bu etkilerin (olumsuz) tutum ve davranus ile iliskileri bulunmaktadir. Davis vd., (1989)'nin
ortaya koydugu teknoloji kabul modelinde dis degisken olarak nitelendirilen faktorler genisletilerek,
kolaylagtiric1 kosullar, giiven ve endise faktorleri eklenmistir. Olgekteki degiskenlerin Cronbach-Alfa
giivenilirlik katsayis1 degeri; Giiven Olgegi icin 0,751; Endise Olgegi icin 0,809; Kolaylastiric1 Kosullar Olgegi
icin 0,723; Gergeklesen Davranis Olgegi icin 0,71; Niyet Olgegi igin 0,91, Tutum Olgegi icin 0,78; Algilanan
Fayda Olgegi icin 0,93; Algilanan Kullanim Kolaylig1 6lcegi icin 0,85 oldugundan olgek bu arastirma igin
uygun goriilmustiir (Cam, 2012).

Arastirmanin ¢rneklemine ait demografik verilerinin tespit edilmesi igin, Cinsiyet “Kadin=1",
“Erkek=2", Egitim Durumu “Lise-Onlisans=1", “Lisans=2", “Lisans Ustii=3", Yas “18-25=1", “26-35=2", “36-
45=3", “45 ve iizeri=4", Mesleki Unvan “Genel Miidiir=1", “Pazarlama ve Satis Miidiirii=2", “Reklam ve
Halkla Iligkiler Miidiirii=3", “Pazarlama ve Satis Elemani=4", “Reklam ve Halkla liskiler Elemani=5",
Artirllmis Gergeklik Teknolojisi Konusunda Bilgi Sahibi Olmak “Evet=1", “Haywr=2", Artirilmis Gergeklik
Teknolojisini Seyahat Acentasinda Kullanip Kullanmadig1 “Evet=1", “Hayir=2" seklinde kodlanmustir.

Arastirma modelinde bulunan Algilanan Fayda (17 soru), Algilanan Kullanim Kolayhig: (4 soru),
Tutum (6 soru), Niyet (9 soru), Gergeklesen Davranis (4 soru), Kolaylastirici Kosullar (3 soru), Endise (5
soru) ve Giiven (4 soru) degiskenleri 51i likert olgegi ile sorulmustur. Bu sorulara ait cevaplar “Hig
Katilmiyorum=1", “Katilmiyorum=2", “Kararsizim=3", “Katiliyorum=2", “Tamamen Katiliyorum=5"
seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmustir.

4.3.Verilerin Analizi ve Degerlendirmeler

Oncelikle aragtirma kapsaminda kullamilan toplam sekiz 6lgme aracindan elde edilen puanlarin
gegerliligi ve giivenirligine iliskin analizleri yapilmis ardindan arastirma hipotezlerini temsil eden kuramsal
model test edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerden elde edilen puanlarin yap: gecerliligini
incelemek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi yapilmustir. Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) LISREL
yazilimi strtim 8.8 kullamlarak gerceklestirilmistir (Joreskog ve Sorbom, 2006). Dogrulayici Faktor
Analizlerinde her bir 6lgek icin madde diizeyinde verilerin analizi icin onerilen Polikorik (Polychorich)
korelasyon matrisi olusturulmus ve Diyagonal Agirlikli En Kugiik Kareler (Diagonally Weighted Least
Squares) tahmin yontemi kullanilarak olcekten elde edilen puanlarin yap: gegerliligi incelenmistir.
Olgeklerden elde edilen verilere iliskin kovaryans matrisleri verilerin dogrulayici faktor analizi igin uygun
olmadigina isaret ettii durumlarda ise kesfedici fakttr analizi kullamilmistir. Kesfedici Faktor Analizi
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madde diizeyinde verilerin analizi icin tavsiye edilen Kategorik Veriler icin Temel Bilesenler Analizi
yontemi SPSS siirim 24’de CATPCA modiilii kullanilarak gercgeklestirilmistir. Olgme araglarindan elde
edilen puanlarin giivenilirligini hesaplamak amaci ile Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 kullanilmistir.

Kesfediciden farkli olarak dogrulayici faktér analizi 6l¢me araglarimin faktor yapisina iliskin
kuramlar test etmeyi miimkiin kilan bir tekniktir (Tabanic ve Fidel, 2001). Verilerin arastirmaci tarafindan
onerilen kuramsal modelle ne derecede uyustugunu karar vermek amaciyla gesitli model uyum indeksleri
kullanilmaktadir. Bu indekslerden Ki - Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness of Fit- y2), Iyilik Uyum
Indeksi (Goodness of Fit Indeks-GFI), Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA) ve Ortalama Hatalarin Karekokii (Root Mean Square Residual-RMR/SRMR)
mutlak uyum indeksleri olarak adlandirilmaktadir. Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index- NFI),
Normlagtirilmamig Uyum Indeksi (Tucher- Lewis Index-TLI) ve Karsilastirma Uyum Indeksi (Comparative
Fit Index-CFl) karsilastirmali uyum indeksleri arasindadir. Pratik olarak en azindan bir mutlak uyum
indeksi ve bir artan uyum indeksinin x2 degeri ile birlikte raporlanmasi 6nerilmektedir (Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2010). Bu calismada da mutlak uyum indeksleri olarak x2, GFI, RMSEA ve artan uyum
indeksleri olarak NNFI (TLI) ve CFI kullanilmustir.

Bu calisma kapsaminda kurgulanan kuramsal modelin test edilmesinde ise Yol Analizi teknigi
kullanilmustir. Yol analizi, pek ¢ok bagimli degisken arasindaki nedensel iliskilerin es zamanli test edilmesini
saglayarak model uyumlulugunu gostermektedir. Bu analiz yontemi, degiskenler arasindaki nedensel
iliskiler tizerinde sistematik kisitlamalara izin verir (Wright, 1934). Yol analizi LISREL siirtim 8.80
kullanularak gerceklestirilmistir. Katilimcilara iliskin demografik degiskenler ile arastirma degiskenlerine
iligskin betimsel istatistikler SPSS siiriim 24 kullanilarak incelenmistir.

4.3.1.Demografik Veriler

Arastirmaya toplam 315 kisi katilmistir. Analiz sonucunda gore, 103 katilimc: kadin, 212 katilima
erkektir. Katiimcilarin egitim diizeyi cogunlukla lisans diizeyindedir. 204 katilimci lisans mezunudur, bunu
67 lise-on lisans mezunu izlemektedir. 44 katihmci ise lisanstisti mezunudur. 176 katilimci 26-35 yas
araligindan bireylerdir. 76 katilime1 36-45 yas araligindadir. 25 katilimcr ise 18-25 yas araligimdadir. 46 ve
tizeri katihmaer sayisi 38’dir. 315 katilimcmin 1181 pazarlama ve satis mudiridiir. 1111 ise seyahat
acentalarinda genel mudiurdir. 69 katilimecr pazarlama ve satis elemanidir. 12 katilimcr reklam ve halkla
iligkiler miidiiriidiir. 5 katilimc1 reklam ve halkla iliskiler elemamidir. Arastirma o6ncesinde, artirilmis
gerceklik teknolojisinden haberdar olan katilimer say1s1 138’dir. 177 katilimei artirilmis gerceklik teknolojisini
arastirma esnasinda ilk kez duymustur. 13 seyahat acentas: ¢alisaru artirilmis gergeklik uygulamalarmi
isletmelerinde kullandiklarini beyan etmistir. 302 acenta ise artirilmis gerceklik teknolojisini isletmesinde
kullanmamaktadir.

4.3.2.Betimsel Istatistikler

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenlerin ¢l¢timii igin kullanilan ve psikometrik ozellikleri
incelenen 6lgme araclarindan elde edilen toplam puanlara iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile
alinan asgari ve azami puanlar asagidaki gibidir.

Arastirmada veri toplama araci olan olgekte bulunan sekiz boyut ile ilgili betimsel istatistikler
incelendiginde, arastirmanin 315 katilimcisi oldugu ve tutum (olumsuz) 6lgeginin minimum 6 maksimum 30
deger alabildigi, algilanan kullanim kolaylig1 6lceginin minimum 4 maksimum 20 deger alabildigi, algilanan
fayda olceginin minimum 17 maksimum 85 deger alabildigi, endise ¢lceginin minimum 5 maksimum 25
deger alabildigi, giiven 6l¢eginin minimum 6 maksimum 20 deger alabildigi, kolaylastiric1 kosullar 6lceginin
minimum 3 maksimum 15 deger alabildigi, niyet 6lgeginin minimum 13 maksimum 45 deger alabildigi,
gerceklesen davranis 6lgeginin minimum 3 maksimum 15 deger alabildigi goriilmektedir. Tutum (olumsuz)
Olgeginin standart sapma degerinin 4,47, algilanan kullamim kolaylig1 tlceginin standart sapma degerinin
3,51, algilanan fayda 6lceginin standart sapma degerinin 14,25, endise 6lgeginin standart sapma degerinin
4,44 oldugu, giiven 6lceginin standart sapma degerinin 2,98 oldugu, kolaylastirici kosullar lgeginin standart
sapma degerinin 2,75 oldugu, niyet ¢lgeginin standart sapma degerinin 7,66 oldugu, gerceklesen davranis
Olgeginin standart sapma degerinin 2,57 oldugu goriilmektedir.

4.3.3. Olgme Araglarinin Psikometrik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirma dlgegindeki boyutlarin giivenilirligi Cronbach Alpha degerleri dogrultusunda dogrulayici
faktor analizi ile incelenmistir. Faktor analizi sonras1 Cronbach Alpha kaysayisi tutum boyutunda 0.79, niyet
boyutunda 0.88, kolaylastirici kosullar 0.78, giiven 0.72, gerceklesen davranis 0.74, endise 0.77, algilanan
kullanim kolaylig1 0.90 ve son olarak algilanan fayda boyutunda 0.96 olarak hesaplanmustir. Arastirma
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olgeginde yer alan boyutlarin Cronbach’s Alpha degeri, giivenilirlik igin simir kabul edilen 0.70'in tizerinde
oldugu ve giivenilirlik gosterdikleri tespit edilmistir (Altunisik vd., 2005).

4.3.3.1. Tutum Olgegi

Tutum Olgegi icin yapilan dogrulayici faktér analizi sonucu tek faktorli ve toplam 6 maddeden
olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu
gostermistir (x2=49.72, df=9, p<.001; RMSEA=0.12, % 90 GA=0.089-0.15; GFI=0.98; CFI=0.97, NNFI=0.96).
Faktor ytiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.53 ile 0.94 arasinda degistigi gozlenmektedir.
Toplam 6 maddeden olusan Tutum 6lcegi icin hesap edilen ictutarlik katsayis1 a=0.79 bulunmustur.

4.3.3.2. Niyet Olgegi

Niyet Olgegi icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu tek faktorlii ve toplam 9 maddeden
olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu
gostermistir (x2=172.54, df=27, p<.001; RMSEA=0.13, % 90 GA=0.11-0.15; GFI=0.99; CFI=0.96, NNFI=0.94).
Faktor ytiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.31 ile 0.90 arasinda degistigi gozlenmektedir.
Olumsuz kokli ilk maddenin (Niyetl) faktor yiikii 6nerilen asgari faktor yiikii degeri olan 0.32 den distik
olmasina ragmen bu madde kapsam gecerligini zedelememek amaciyla modelde tutulmustur. Toplam 9
maddeden olusan Niyet 6l¢egi i¢in hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 a=0.88 bulunmustur.

4.3.3.3. Kolaylastiric1 Kosullar Olgegi

Dogrulayici Faktor analizi sonuglart madde 2 de negatif varyans hata vermis ve uygun bir sonuca
ulagilamamistir. Bu nedenle ti¢ maddeden olusan olcegin yap1 gecerligi Kategorik Veriler icin Temel
Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak SPSS’de CATPCA modiilti kullanilarak gerceklestirilmistir. KMO
(0.55) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05). sonuglar1 lcekten elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 2.08 olan ve maddelerdeki varyansin %70’ini aciklayan tek bir
faktor altinda maddelerin toplandigini gostermistir. faktor ytiklerinin birinci madde i¢in 0.80, ikinci ve
ti¢lincti maddeler icinse 0.85 oldugu bulunmustur. Toplam 3 maddeden olusan Kolaylastirici Kosullar 6lcegi
i¢in hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 a=0.78 bulunmustur.

4.3.3.4. Giiven Olgegi

Giiven Olgegi icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu tek faktorlii ve toplam 4 maddeden
olusan modelin oldukc¢a iyi uyum indekslerine sahip oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu
gostermistir (x2=2.79, df=2, p=.24; RMSEA=0.035, % 90 GA=0.00-0.12; GFI=1.00; CFI=1.00, NNFI=0.99).
Faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.44 ile 0.86 arasinda degistigi gozlenmektedir.
Toplam 4 maddeden olusan Giiven 6lgegi igin hesap edilen i¢-tutarlik katsayist a=0.72 bulunmustur.

4.3.3.5. Gergeklesen Davranis Olcegi

Dogrulayici Faktor analizi sonuglart madde 2 de negatif varyans hata vermis ve uygun bir sonuca
ulagilamamistir. Bu nedenle dért maddeden olusan dlgegin yapr gegerligi Kategorik Veriler icin Temel
Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak SPSS’de CATPCA modiilii kullamilarak gergeklestirilmistir. KMO
(0.55) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05). sonuglar1 6lgekten elde edilen verilerin faktdr analizi igin uygun
oldugunu gostermistir. Sonuglar madde 1, 3 ve 4'tin 6zdegeri 1.98 olan ve bu maddelerdeki varyansin
%65.9'unu aciklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermistir. Tkinci madde ise farkli bir faktsre
ytiklenmesi nedeni ile analizden ¢ikarilmistir. Faktor yiiklerinin birinci madde icin 0.81, ti¢linci madde icin
0.92 ve dordiincii madde icin ise 0.69 oldugu bulunmustur. Toplam 3 maddeden olusan Gergeklesen
Davranus 6lgegi igin hesap edilen i¢-tutarlik katsayist a=0.74 bulunmustur.

4.3.3.6. Endise Olgegi

Endise Olgegi icin yapilan dogrulayict faktor analizi sonucu tek faktorlii ve toplam 5 maddeden
olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip oldugunu ve verilerin modelle uyustugunu
gostermistir (x2=80.90, df=5, p<.001; RMSEA=0.22, % 90 GA=0.18-0.26; GFI=0.97; CFI=0.90, NNFI=0.80).
Faktor ytiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.55 ile 0.88 arasinda degistigi gozlenmektedir.
Toplam 5 maddeden olusan Endise 6lgegi icin hesap edilen igtutarlik katsayis1 a=0.77 bulunmustur.

4.3.3.7. Algilanan Kullanim Kolaylig: Olgegi

Algilanan Kullanim Kolaylhig: Olgegi icin yapilan dogrulayic: faktor analizi sonucu tek faktorlii ve
toplam 4 maddeden olusan modelin ¢ok iyi uyum indekslerine sahip oldugunu ve verilerin modelle
uyustugunu gostermistir (x2=1.28, df=2, p=.52; RMSEA=0.00, % 90 GA=0.00-0.098; GFI=1.00; CFI=1.00,
NNFI=1.00). Faktor ytiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.68 ile 0.98 arasinda degistigi
gozlenmektedir. Toplam 4 maddeden olusan Algilanan Kullanim Kolaylig1 6lgegi icin hesap edilen ic-
tutarlik katsayis1 a=0.90 bulunmustur.
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4.3.3.8. Algilanan Fayda Olcegi
Algilanan Fayda Olgegi icin yapilan dogrulayici faktér analizi sonucu tek faktorli ve toplam 17
maddeden olusan modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip oldugunu ve verilerin modelle
uyustugunu gostermistir (x2=80.90, df=5, p<.001; RMSEA=0.22, % 90 GA=0.21-0.23; GFI=0.98; CFI=0.90,
NNFI=0.89). Faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve 0.70 ile 0.98 arasinda degistigi
gozlenmektedir. Toplam 17 maddeden olusan Algilanan Fayda o¢lcegi icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayisi
a=0.96 bublunmustur.

5. Kuramsal Modelin Test Edilmesine iliskin Bulgular: Yol Analizi

Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkileri test etmek icin yapisal esitlik modellemesi
kullamilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, belirli bir teoriye temellendirilmis olan arastirmalarda,
gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel iliskinin tespit edilmesini saglayan bir
istatiksel yontemdir (Byrne, 2010). Yol analizi, gozlenen degiskenler arasindaki kuramsal iliskileri gorgiil
olarak test etmeyi miimkiin kilan bir analiz teknigidir. Regresyondan ileri diizeyde bir test ytntemi olan yol
analizinde birden fazla bagimli degiskenin ayni anda tamimlanabilme imkani s6z konusudur. Bir diger
farkliligi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin ¢ift yonlii analiz edilebilmesidir. Yani pek ¢ok
degisken iginde bir degiskene bagimli goriliurken, diger degiskenlere bagimsiz da olabilmektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004).

Bu arastirmada da Giiven, Endise, Kolaylastiric1 Kosullar, Gergeklesen Davranis, Niyet, Tutum,
Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolaylig: degiskenleri arasindaki iliskiyi tespit etmek amacryla
yukarida agiklanan yol analizi kullamlmistir. Yol analizi LISREL yazilimi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Analiz 6ncesi Dogrulayici ve Kesfedici faktor analizleri ile tek boyutlu yapilar: olctiigii tespit edilen 6lgeklere
verilen yanutlar toplanarak her bir 6lgek i¢in toplam puan hesaplanmistir. Verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigine karar verilmesinde verilere ait garpiklik ve basiklik katsayilari incelenmis ve tek-degiskenli
ve ¢ok degiskenli normallik testleri yapilmustir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin onerilen sinurlarin
ustiinde oldugu ve normallik testlerinin ise istatistiksel olarak anlaml oldugu (p<0.01), baska bir degisle
verilerin normal dagilmadig gozlenmistir (Kline, 2011). Bu nedenle arastirma kapsaminda toplanan
verilerin analizinde normallik varsayiminda bulunmayan tahmin yontemleri ve analizler (asymptotic
kovaryans matrisi kullanilarak, Robust Maximum Likelihood tahmin yontemi) kullanilmistir (Andreassen,
Lorentzen, & Olsson, 2006; Curran, West, & Finch, 1991; Finney & DiStefano, 2006; Joreskog, K. G., &
Sorbom, 2004).

Yol analizi sonuglar1 Kolaylastiricit Kosullar ile Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasindaki ve Algilanan
Kullanim Kolaylig: ile Tutum arasindaki direk etkilere iliskin yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlaml
olmadigini ve modelin kabul edilemez uyum indeksi degerlerine sahip oldugunu gostermistir (x2=145.57,
df=13, p<.0001; RMSEA=0.20, % 90 GA=0.18-0.23; GFI=0.88; CFI=0.88, NNFI=0.75). Anlaml1i olmayan direk
etkiler modelden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Sonuglar budanmis modeldeki tiim yol katsayilarinin
istatistiksel olarak anlaml oldugunu fakat modelin halen kabul edilemez uyum indeksi degerlerine sahip
oldugunu gostermistir (x2=143.81, df=15, p<.0001; RMSEA=0.19, % 90 GA=0.17-0.22; GFI=0.88; CFI=0.88,
NNFI=0.78). Kuramsal cerceve ve modifikasyon indeksleri ¢nerileri dogrultusunda modelde diizenleme
yapilarak model yeniden test edilmistir. Yapisal esitlik modellerinde, modifikasyon indekslerinin se¢imi
noktasinda dikkatli olmak ve kavramsal bir gerceve ya da kabul edilebilir bir kavramsal mantiga
dayandirilmak kosuluyla modifikasyon yapmak miimkiindiir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyuikoztiirk, 2010:
273).

Sonuglar revize edilmis modeldeki tiim yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlaml oldugunu ve
modelin kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip oldugunu gostermistir (x2=20.49, df=6, p=0.0023;
RMSEA=0.099, % 90 GA=0.060.14; GFI=0.98; CFI=0.98, NNFI=0.94). Sekil 1 ve 2'de revize edilmis modele
iliskin standardize edilmis yol katsayilar1 ve katsayilara iliskin t-degerleri sunulmustur.
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Sekil 2. Revize Edilmis Kuramsal Modele Ait Yol Katsayilarina iliskin T-degerleri

Yol analizi sonuglar1 artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Endise degiskeni ile
artirllmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Olumsuz Tutum degiskeni arasindaki yol katsayismin
(B=0.36, p<0.05) pozitif yonde ve siddetinin orta diizeyde, artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina
yonelik Endise degiskeni ile artirilmis gergeklik teknolojisi kullanmimina yonelik Algilanan Fayda degiskeni
arasindaki yol katsayisinin ($=-0.29, p<0.05) ise negatif yonde ve orta diizeyde oldugunu gostermistir. Bu
sonuglar katilimcilarin artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik endiseleri arttikga artirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Olumsuz Tutumlarinin da arttigina ve Endiseleri arttik¢ca Algilanan
Faydanin azaldigina isaret etmektedir.

Artinlmis gerceklik teknolojisi kullanmimina yonelik Giiven degiskeni ile artirilmis gerceklik
teknolojisi kullanimma yonelik Olumsuz Tutum degiskeni arasindaki yol katsayismin ($=-0.26, p<0.05)
negatif yonde ve orta diizeyde, artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Giiven degiskeni ile
artirllmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Algilanan Fayda degiskeni arasindaki yol katsayisinin
(P=0.44, p<0.05) pozitif yonde ve yiiksek diizeyde oldugu ve artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina
yonelik Giiven degiskeni ile artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni arasindaki
yol katsayisinin (B=0.14, p<0.05) ise pozitif yonde ve disiik diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonuglar
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katilimcilarin artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik Giivenleri azaldik¢a Olumsuz Tutumun
arttigina ve Giiven arttikca da Algilanan Faydanin arttiina isaret etmektedir. Benzer sekilde artirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Giiven arttikca artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimina yonelik
Niyetinde artma egiliminde oldugu bulunmustur.

Kolaylastiric1 Kosullar degiskeni ile artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Algilanan
Fayda degiskeni arasindaki yol katsayismin (p=0.15, p<0.05) pozitif yonde ve diistik diizeyde, artirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni ile arasindaki yol katsayisinin ($=0.22, p<0.05) ise
pozitif yonde ve orta diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonuglar Kolaylastirict Kosullar arttikca Algilanan
Fayda ve Niyetinde arttigina isaret etmektedir.

Olumsuz Tutum degiskeni ile artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni
arasindaki yol katsayisinin ($=-0.15, p<0.05) negatif yonde ve diisiik diizeyde, artirilmis gergeklik teknolojisi
kullannmma yonelik Gerceklesen Davranis degiskeni ile arasindaki yol katsayisiun (p=-0.22, p<0.05) da
negatif yonde fakat orta diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonuglar Olumsuz Tutum arttik¢a Niyet ve
Gerceklesen Davranisin azaldigina isaret etmektedir.

Algilanan Fayda degiskeni ile artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Olumsuz Tutum
degiskeni arasindaki yol katsayisinin (p=-0.18, p<0.05) negatif yonde ve zayif diizeyde, artirilmis gerceklik
teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni ile arasindaki yol katsayisinin (p=0.54, p<0.05) ise pozitif
yonde ve yiiksek diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonuclar Algilanan Fayda arttikca Olumsuz Tutumun
azaldig1 buna karsin Niyetin ise arttigina isaret etmektedir.

Son olarak artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik Niyet degiskeni ile artirilmis gergeklik
teknolojisi kullanimina yo6nelik Gergeklesen Davranis degiskeni arasindaki yol katsayisinin ($=0.55, p<0.05)
pozitif yonde ve yiiksek diizeyde oldugu bulunmustur. Bu sonug artirilmis gerceklik teknolojisi kullanimina
yonelik Niyet arttikca Gergeklesen Davranisin da artma egiliminde olduguna isaret etmektedir.

Algilanan Fayda, Endise ve Giiven degiskenleri Olumsuz Tutum degiskenindeki varyansin ytizde
42’sini (R2=0.42) aciklamaktadir. Kolaylastirici Kosullar, Endise ve Giiven degiskenleri Algilanan Fayda
degiskenindeki varyansmn yitizde 46’sim (R2=0.46) aciklamaktadir. Olumsuz Tutum, Algilanan Fayda,
Kolaylastiric1 Kosullar ve Giiven degiskenleri Niyet degiskenindeki varyansin ytizde 72’sini (R2=0.72)
aciklamaktadir. Olumsuz Tutum ve Niyet degiskenleri Gergeklesen Davranis degiskenindeki varyansin
ylizde 49unu (R2=0.49) aciklamaktadir. Arastirmanin ana bagimli degiskeni olan Gergeklesen Davranis
degiskeni i¢in hesap edilen etki buytikltigt £2=0.98 olarak hesaplanmistir. Cohen’e (1988) gore modelin
bagiml degisken tizerindeki etkisi biiytiktiir.

6.Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar:

“Arastirma Problemi: Tiirkiye’de seyahat acentalari, pazarlama faaliyetlerinde artirilmis gergeklik
teknolojisini benimserken hangi faktorlerden etkilenmektedir ? ”

Arastirma problemi kapsaminda, seyahat acentalarmin destinasyon pazarlama faaliyetlerinde
artirillmis gerceklik teknolojisini benimserken etkilendikleri faktorleri tespit edebilmek amaciyla olusturulan
hipotez sonugclar1 yapilan analizler sonucunda H1, H3, H5, H10, H12 hipotezlerinin 6n gortildugi sekilde
ciktig1 ve kabul edildigi gortilmektedir. Bu dogrultuda, artirilmis gergeklik teknolojisi seyahat acentalar1
personelince, is yururligiinti kolaylastiracak bir teknoloji olarak goriilmektedir (H1). Fakat hentiz
yayginlasmayan bir teknoloji olmasi sebebiyle, hatta acentalarin cogunlugunun bu arastirma asamasinda bu
teknolojiden haberdar olmasi sebebiyle, ciktis1 konusunda somut bir tecriibe s6z konusu olmadigi igin bu
teknoloji konusunda duyulan endise, faydali olabilecegi konusundaki algiy1 olumsuz yonde etkilemektedir
(H3). Arastirma verisi toplanmadan 6nce bu teknoloji konusundaki bilgilendirme neticesinde, acenta
personelinin artirilmis gergeklik teknolojisinin pazarlama faaliyetlerinde kullaniminin isletme agisindan
gtivenli goriilmesinin, bu teknolojiyi faydali gormelerinde olumlu yonde etki ettigi ortaya ¢ikmistir (H5).
Arastirma katilimcilarinin bu teknolojiyi faydali bulmalarinin teknoloji kullanmaya yonelik niyetlerine
pozitif yonde etki ettigi de gortilmektedir (H10). Ve nihayetinde pozitif olan davranissal niyetleri neticesinde
artirilmis gergeklik kullanma davranislariin gergeklesecegini gostermektedir (H12).

Kabul edilen bu hipotezler goz oniinde bulunduruldugunda, artirilmis gerceklik teknolojisi
kullaniminin benimsenmesine etki eden faktorler; kolaylastirici, giivenli, faydali bir teknoloji olarak
goriilmesi seklinde tespit edilmistir.

Arastirma problemini ve hipotezleri test etmek igin kullanilan modeldeki algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninin diger degiskenler ile istatiksel olarak anlamli bir sonu¢ vermemesi oncelikle bu
arastirma verilerinin gtivenirligini artiran bir sonug olarak goriilmektedir. Ciinkii 6rneklemin biiytik
cogunlugu, artirilmis gerceklik teknolojisini hi¢ kullanmamuistir. Ve herhangi bir faktor, acenta pazarlama
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departmani personelinin artirilmis gerceklik konusunda algiladig: kullanim kolayligina etki edememektedir.
Ancak bu teknolojinin denenmesi sonrasinda bu degisken ile ilgili bir bulgu edinilebilecektir. Dolayisiyla
artirilmis gerceklik teknolojisi konusunda duyulan endise (H4), kolaylastirici kosullar sundugu fikri (H2),
glvenli bir sistem oldugu (H6), isletme pazarlama faaliyetleri acisindan faydali olacag: distincesi (H7)
artirllmis gerceklik teknolojisinin kullanim kolaylig: algisina etki edememektedir. Kullanim kolaylig:
algisinin aktif olmamasi, tutum yoniinde bir motivasyon olusturmamaktadir (H8). Kullanucilarin artirilmis
gerceklik teknolojisini benimsemesine yonelik algiladigi fayda, onlarin teknoloji kullanimina yonelik
olumsuz tutumlarim pozitif yonde etkilemektedir (H9). H9 hipotezinin reddedilmesi, teknolojinin faydali
goriildugiini gostermektedir. Kullanicilarin artirilmis gergeklik teknolojisi kullanimma yonelik olumsuz
tutumlary, bu teknolojiyi kabul niyetlerini olumlu yoénde etkilemektedir (H11). H11 hipotezinin de
reddedilmesi tutumun niyet tizerinde pozitif bir etken oldugunu gostermektedir. Olumsuz yonde yoneltilen
tutum boyutuna dair bu mantikli sonuglarin ¢ikmasi da verilerin tutarli oldugunun kaniti olarak
goriilebilmektedir.

7.Aragtirma Anketine Eklenen A¢ik U¢lu Sorunun Betimsel Analizi

Arastirma olgeginin sonuna eklenen “Seyahat acentalarmin pazarlama faaliyetlerinde artirilmis
gerceklik teknolojisinin kullanimi konusundaki goriisleriniz nelerdir” sorusuna katilimcilarin verdigi
cevaplar, betimsel analiz sonucunda asagidaki gibi gruplandirilmistir. 315 katilimc arasindan 16 katilimei
bu agik uglu soruya cevap vermistir. Bu dusiik cevap oraninin anket formunun uzun olmasindan
kaynaklandig1 dtstintilmektedir. Katiimcilarin anket formuna yazdig1 cevaplar bire bir calismaya
aktarilmistir. Verilen cevaplarin ti¢ grupta yogunlastig goriilmektedir.

“Artirllmis  Gergeklik Teknolojisi Acentalarin Sundugu Uriinlerin Satisin1 Artiracak Bir
Uygulamadir”

‘Dogru pazara hedeflendigi ve dogru strateji uygulandig: takdirde oldukga etkili bir pazarlama
teknigi oldugunu dustintiyorum. Tiirkiye turizm sektoriindeki bir¢ok seyahat firmasmin bu teknikten
haberdar olmamasindan dolayr olusan uygulama korkusunun ortadan kalkmasi igin iyi bir planin
olusturulmasi ve firmalarmn tiim avantaj ve dezavantajlar hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Araci
firmalarin bu konuda iyi bir is modeli ve tanitim olusturmas: bu asamada kolaylik saglayacak ve firmalarin
geleneksel kataloglardan sanal teknolojiye yonelmek konusundaki korkularmni ortadan kaldiracaktir.
‘Arttirilmis gergeklik teknolojisiyle o6zellikle {iriin talep miktar1 oldukga yiikselecektir ¢tinkii drtiniin
inandiricilik giictinii daha da arttirip, satisimi arttirabiliriz. Ayni zaman da turistik tirtintin denenebilir
ozelligi olmadi: icin iirtine ihtiya¢ duyan miisterinin satin alma kararini da hizlandiracaktir. Giintimiiz de
ozellikle kozmetik sektoriiniin ¢ok fazla verim aldig1 bu yontem turizm sektoriinde de hizli bir sekilde verim
arttiracagina inantyorum.’

‘Insanlarin aldiklar tiriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarini saglayacagim diistiniiyorum ve
urtini almalar1 daha da kolaylasacak.” ’‘Seyahat acentalarinda pazarlanan {iriinler (Turlar ve Oteller)
cekimler her y1l giincellenir ise ve misafirler de bunun giincel gortintiiler ve tesislere ait oldugu inanci olursa
¢ok verimli olacaktir. Ayn1 zamanda ¢ekimlerin tamamen tesisin ve {irtiniin o anki dogal hali veya standart
isleyisteki goriintiiler olmasi cok 6nemli.’

“Eskisi gibi katalog i¢in otelin en iyi odast hazirlanir mankenler esliginde ¢ekim yapilirdi, tamamen
kandirmaca idi. Bu sistemde yapilacak cekimler ¢ok 6nemli ona dikkat edilir ise pazarlama departmanlar:
i¢in kullanilabilir. Misafirlerde giiven olusturur.” ‘Seyahat etmek isteyen tiiketicilere daha 6nce gormedikleri
ve bilmedikleri bir seyleri var olus sekline en yakin halde gosterebiliyor olmak yolcular1 bir nebze olsun
rahatlatabilir. Bu ytizden gerekli uygulama sekilleri yasal bir sekilde kullanilirsa faydali olabilir.” ‘Artirilmis
gerceklik teknolojisi pazarlama alaninda trtin alimini kolaylastiracak bir etkiye sahip olacagim
diistintiyorum. Suanda yeni bir kavram olarak karsimiza giksa da gelecekte adini sikga duyabilecegimiz bir
kavramdir. Ozellikle son yillarda internet kullanimindaki 7'den 70'e tiim bireylerin hayatinda énemli bir
yere sahiptir. Hayatimiz1 internet tizerinde yasiyor ve paylasiyoruz. Artirilmis gerceklik uygulamalar: da
sanal diinyanin gergekligini bize hissettirmis olacaktir. Eminim ki ¢ok ge¢meden arttirilmis gerceklik
teknolojisi akilli telefonumuza yiiklenecek kadar yakin olacaktir.

‘Gelecekte adini sikga duyabilecegimiz bir teknoloji olacak. Acentelerin kullanimui iiriin aliminda
tercih edilebilirligi oldukca kolaylastiracagini diistiyorum. Zamani var ama uzaklarda degil. Kullanilabilir
ama hazmedilmesi zor bir teknoloji.”

‘Bu teknolojiyi seyahat acentalar: arasinda ilk olarak kullanabilmek igin gerekli altyap: ¢alismalarin
yapiyoruz. Buradaki en 6nemli konu sanal gerceklik ya da artirilmis gerceklik uygulamalarmin son
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kullaniciya iletilmesinden ¢ok igerigimiz olmasi ¢ok onemli. Su anda bizim kendi igerigimizi olusturma
konusunda calismalarimiz devam ediyor.’

“Gelecekte Kullanilabilir Bir Teknolojidir”

“Yakin bir gelecekte, giinliik yasantimizda daha fazla karsimiza ¢itkacagini distintiyorum. Herkesin
elinde bulunan cep telefonlar1 vasitas: ile ilerleyecegini diistiniiyorum. Fakat hentiz giinliik hayatimizda
aradigimiz bir pazarlama sekli degil. Karsimiza ¢ikan 6rneklerini de pek az insan kullaniyor.” “Yeniliklere
acik olmaliy1z, sonugta hizla ilerleyen bir diinyada yastyoruz bu ytizden gelecekte diistintilebilinir.”

‘Artirllmis gerceklik teknolojisi kullanimi, turizm sektorii icin erken olmasa da, turizm calisanlari,
sirket sahipleri ve sorumlu miidiirler i¢in ¢ok yeni bir uygulama.’

“ Acentalarin Pazarlama Calismalar1 I¢in Uygun Degildir”
‘Acenteleri etkisizlestirecek bir teknoloji oldugunu diistintiyorum.’

“Yayginlasmas: zor bir teknoloji oldugunu distniiyorum. Gizlilik ve giivenlik konularinda
gelistirilmeli.” “% 99 yurtdis1 agirlikli calistigimiz icin kullanmanin ¢ok masrafli olacagii diistintiyorum.
Yurtdisinda kullanmamiz gerekiyor o ytizden bize hitap etmiyor.’

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu arastirma, teknoloji tabanli pazarlama arastirmalariin, giiniimiizde ve gelecekte her sektoriin
gelisimine olumlu anlamda katki sagladigl ve saglayacagi goz ontinde bulundurularak gelistirilmistir.
Literattir taramasi sonucunda artirilmis gerceklik uygulamalarmin turizm pazarlamasi cergevesinde
etkinligine yonelik bir ¢alisma olmadig1 tespit edilmistir ve calismanin literatiirde bu yondeki eksikligi
gidermenin yani sira, sonuglariyla Tiirkiye turizm politikalar1 ve 6zel sektdr uygulamalar: igin nemli bir
katki saglayacag: diistintilmektedir. Bir destinasyona ait olan turistik {irtinler, miimkiin oldugunca fazla
potansiyel turiste ulastirilmasi gereken toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik degerlerdir. Destinasyonlarin sahip
oldugu dogal ve sosyo-kiiltiirel degerlerin tanitilmasi, mevcut ve potansiyel tiiketicilere uygun bir sekilde
reklam yapilarak, destinasyonun dogru algillanmasi pazarlama fonksiyonlar1 ile miimkiin olmaktadir.
Artirllmis gercgeklik uygulamalari, satin alma 6ncesinde sadece soyut bir 6zellik tasiyan turistik tiriinii, bes
duyu orgam ile hissedebilmeye imkan verebilmektedir ve destinasyon pazarlamasi konusunda etkinligi
artirabilecek bir yeniliktir.

Teknoloji Kabul Modelini yeni dis degiskenler ile genisleterek bir bagka teknolojinin kurumlar
tarafindan benimsenmesi konusunda o©nerilen modelin, artirilmis gergeklik teknolojisinin seyahat
acentalarimin pazarlama faaliyetlerinde kullanma egiliminin tespitinde uygun olup olmadig1 test edilmistir.
Literattirde artirilmis gergeklik teknolojisinin benimsenmesi konusundaki ¢alismalar siurli Slgiidedir ve
yapilan arastirmalar daha ¢ok dis degiskenler tizerine odaklanmuistir. Artirilmis gerceklik teknolojisi kabul
modeli Onerisi, bu nedenle icerik 6zellikleri boyutunu da dahil etmistir (Dieck ve Jung, 2015). Fakat
Tiirkiye’de artirilmis gergeklik yeni kullanilmaya baslandigindan, igerigi konusunda hentiz tecriibeli denek
sayist ¢ok sinirli oldugundan bu olcek, arastirmada kullanilamamuistir. Istanbul’daki A grubu seyahat
acentalar1 personellerinden toplanan verilerle arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirma
modelindeki degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmek icin, dogrulayict modelleme stratejisi
benimsenmistir. Bu modelleme tekniginde, belli bir modelin verilerdeki bulgular tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigina bakilmaktadir. Verilerin modeli dogrulamasi tamamen uygun oldugu anlamina
gelmemektedir. Degiskenler arasindaki iliskiler analiz edildikten sonra model kabul veya reddedilmektedir
(Meydan ve Sesen, 2015: 17).

Arastirma bulgularinda, teknoloji kabul modelinin ana degiskenlerinden biri olan algilanan
kullanim kolaylig ile ilgili anlamli bir sonug¢ ¢tkmamasi, artirilmis gergeklik teknolojisinin kabuliinii tespit
etmek amaciyla yapilan bu analizde tutarli bir sonug olarak goriilmektedir ¢tinkii, bu teknoloji Tiirkiye'ye
yeni gelmistir ve bu aragtirma deneysel bir arastirma degildir. Orneklemin cogunlugu artirilmus gergeklik
teknolojisinin kullanimini tecriibe etmemistir. Arastirma verilerinin toplanma asamasinda, arastirmanin
deneysel bir arastirmayla desteklenmesi dustiniilmiis fakat turizm sektdriindeki mevcut kriz sebebiyle,
deneysel arastirmanin gerektirecegi maliyet hususunu asmak ancak ilerleyen yillarda mimkiin
olabileceginden, arastirmanmin onciil nitelikte bir degerlendirme olarak arz edilmesi karari almnmistir.
Artirllmis gergeklik teknolojisinin kullaniminin yayginlasmast sonrasinda, bu arastirmada temel alinan
modele farkli degiskenlerin eklenmesi halinde artirilmis gerceklik teknolojisinin benimsenmesine etki eden
faktorler cesitlendirilebilecektir. Arastirma bulgulari, Tiirkiye'deki seyahat acentalarinin artirilmis gerceklik
teknolojisinin destinasyon pazarlama faaliyetlerinde kullanimina; kolaylastirici, giivenli ve faydali bir siireg
yaratacag algisiyla olumlu yonde yaklasim sergilediklerini gostermektedir.
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Sonuglar ozetlendiginde, arastirma igin 6n goriilen modelin artirilmis gergeklik teknolojisinin
destinasyon pazarlama faaliyetlerinde kullaniminin benimsenmesini etkileyen faktorleri tespit etme uyumu
yeterlidir. Ancak yapilan yol analizinde 6n goriilen yollarin tamaminin beklendigi gibi ¢tkmamasi1 modelin
gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Modeldeki iliskiler tek tek incelendiginde ise, artirilmis gerceklik
teknolojisinin sundugu kolaylastirici kosullarin, bu teknolojinin faydali gortilmesine etkisinin olumlu
oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani artirilmis gergeklik teknolojisi seyahat acentalarmin pazarlama birimlerinin
etkinligini gelistirecek, faydali olacaktir. Bu yondeki hipotezin kabul edilmesini, anket formundaki agik uglu
soruya dair cevaplar da desteklemektedir. Pek ¢ok katilimci kendi ctimleleri ile artirilmis gerceklik
teknolojisini ‘Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Acentalarm Sundugu Uriinlerin Satisin1 Artiracak  Bir
Uygulamadir’ seklinde degerlendirmistir. Fakat hentiz ¢ogu isletmenin hakkinda bilgi sahibi olmadig:
artirilmis gergeklik teknolojisi konusunda duyulan endiseler bu teknolojiyi benimsemeye yonelik algilanan
fayday1 olumsuz yonde etkilemektedir. Yine de sundugu avantajlar goz oniinde bulunduruldugunda
isletme faaliyetlerini etkinlestirecek bu teknolojiye gtiven duyuldugu ve buna paralel olarak faydali
gorildigi tespit edilmistir. Ve nihayetinde, arastirmada agiklanan etkenler sebebiyle acentalar pazarlama
birimlerinde artirilmis gergeklik teknolojisini kullanmaya egilimli gortilmektedir.
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