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MÜZE ATMOSFER FAKTÖRLERİ BAĞLAMINDA 
BİR ÖLÇEK ÇALIŞMASI:  İSTANBUL OYUNCAK MÜZESİ ÖRNEĞİ

Menekşe DIVRAK

ÖZ

Bu çalışmanın amacı, müze atmosferinin ziyaretçi üzerindeki etkisini ölçme ve müze atmosfer faktörlerini belirlemeye 
yönelik bir ölçme aracı geliştirmektir. Konu ile ilgili yapılan literatür taraması sonucu hazırlanan ölçek; 2017 yılında 
İstanbul Oyuncak Müzesi’ni ziyaret eden 10 yaş üstü toplam 455 ziyaretçi ile yapılmış fakat soruların bazılarının ce-
vaplanmaması nedeniyle 292 ziyaretçinin ilgili maddelere tam katılımı ile analiz gerçekleştirilmiştir. Geçerlilik ve gü-
venirliği belirlemek için yapılan istatiksel yöntemler olan güvenirlik analizi ve açımlayıcı faktör analizi sonucu ölçeğin 
6 faktörden oluştuğu görülmüştür. Ölçeğin Cronbach Alpha güvenirlik kat sayısı 0,966 olarak bulunmuştur. Bu çalışma, 
farklı veri kaynaklarından elde edilen bilgiler, ölçek uygulaması sonucu elde edilen bulguların kavramsal çerçeve ile 
uyumlu olduğunu göstermektedir. Aynı zamanda atmosfer faktörlerini belirlemeye yönelik tutumları gösteren geçerli ve 
güvenilir bir ölçme aracıdır. 
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GİRİŞ

Pazarlama alanında tüketici duygu ve davranışlarını etki-
leme özellikleri bakımından önem verilen atmosfer kav-
ramının, günümüz kültürel yaşamının önemli bir parçası 
olan müzelerde müze atmosferinin ziyaretçi memnuniye-
ti, duygu ve davranışlarına yansımasındaki etkisi araştı-
rılmaktadır.

Müzelerde geçmişten günümüze oldukça önemli deği-
şimlerin gözlemlendiği bir gerçektir. Son yıllarda etkile-
şimli sunum ve uygulamalarla değişen müze atmosferi ile 
ziyaretçinin müze tercihi, müzede kalma süresi, müzeyi 
tavsiye etme ve müzeye tekrar gelme niyeti arasındaki 
ilişki incelenerek elde edilen bulgularla müzecilikte at-
mosferin rolüne ilişkin farkındalık sağlanması amaçlan-
maktadır. Araştırma verilerinin analizi sonucu bu çalış-
mada ortaya çıkan -müzenin dış görünüş, iç dekorasyon, 
alan düzenleme, duyusal ve insan faktörü- altı atmosfer 
faktörünün literatürde pazarlama alanında yer alan beş 
atmosfer faktörü ile benzerlik gösterdiği görülmüştür.

Müze atmosferi ve müze atmosfer faktörlerinin ziyaretçi 
üzerindeki etkisi, ziyaretçinin verdiği tepki ve gelecek-
teki davranış niyetinin belirlenmesi üzerine günümüze 
kadar az sayıda çalışma yapıldığı görülmektedir. Bu bil-
giler ışığında eldeki çalışmada müze atmosferi ile ziya-
retçi davranışları arasındaki ilişki test edilerek, atmosfer 
faktörlerinin müzelerdeki rolüne dair bilgi eksikliğinin 
giderilmesi ve kültürel mekanların atmosfer faktörlerinin 
iyileştirilmesine katkı sağlanması beklenmektedir. Bu 
araştırmanın amacı müze atmosfer faktörlerinin ziyaretçi 
üzerindeki etkisi ve ziyaretçinin müze atmosferine verdi-
ği tepkiyi değerlendirmeye yönelik bir ölçek geliştirmek, 
geçerlilik ve güvenirliliğini saptamaktır.

1. Müze

Müzeler yerel, bölgesel veya ulusal kültürü derlemek, 
bunu gelecek kuşaklara aktarmak için korumak, araştır-
mak ve topluma bu konuda bilgi vermek amacı ile kurul-
muşlardır. Son yıllarda küreselleşmenin etkisi ve gelişen 
teknolojiler aracılığıyla değişen müzecilik anlayışı; yeni 
sunum teknikleri ile ziyaretçilerin ilgisini canlı tutan, ak-
tif katılımlarını sağlayan bir ortam sunarak ziyaretçiler 
üzerindeki etkilerini artırmayı hedeflemektedir. 

1.2. Mekan Atmosferi

Bir ortamı tanımlarken yaygın olarak kullanılan ‘atmos-
fer’ terimi birçok araştırmacı tarafından farklı şekillerde 
ifade edilmiştir. Böhme “bir ruh durumu, duygu, ambi-
yans ya da ortam sesi”, Anderson “insan algısında oluşan 

birleşik etkiler”, Zumthor “bir algı biçimi”, Davidson ve 
Milligan “ortamın deneyimlenmesi” olarak ifade etmiş-
lerdir. Çevresel psikolojiye göre atmosfer duyular aracı-
lığı ile hissedilmektedir ve algılayan ile algılananın ortak 
gerçeğidir. Atmosferi kavramak ne kadar belirsiz ve zor 
ise atmosferin bireyin üzerindeki etkisini anlamak da bir 
o kadar zordur. 

1.3. Müze Atmosferi

Hizmet sektörü ve pazarlamada; “tüketicilerde belli etki-
ler yaratmak için bir yerin bilinçli olarak dizayn edilme-
si” (Kotler, 1973, s. 50) diye tanımlanan mekan atmosfe-
rinin, bir çok alanda olduğu gibi müzelerde de ziyaretçi 
duygu ve davranışlarını etkilemede önemli bir rolü oldu-
ğu görülmektedir.

Müzeler alan düzenleme ve sergi sunumlarında ziyaret-
çinin ilgisini canlı tutan; görsel-işitsel yöntemlerle çeşitli 
sunum hikayeleri oluşturmakta, bilgisayar destekli do-
kunmatik interaktif sistemlerle duyulan hazzın artırıldığı 
eğitici ve eğlendirici bir ortam sunulmaktadır. Aynı za-
manda ziyaretçilerin dokunabilir (hands on) müzelerde 
fiziksel olarak sergi nesnesi ile etkileşime geçebilmesi 
sağlanarak bu yolla müze atmosferi de desteklenmek-
tedir. Günümüz müzeleri toplumun değişen ihtiyaç ve 
beklentilerine göre; simülasyon, kiosk, etkivizyon, pro-
jeksiyon gibi uygulamalar ile yazılı metin, grafik, video, 
sesli aktarım, canlandırma gibi görsel-işitsel yöntemler 
kullanmaktadır.

Çağdaş toplumlarda kültürel gelişimin önemli bir göster-
gesi olan, özellikle çocuklara yönelik hazırlanan tematik 
çocuk, oyun ve oyuncak müzeleri; müze atmosferi ile ilk 
tanışma, müze kültürü oluşturma, ziyaret alışkanlığı ka-
zandırma, kişisel gelişime olumlu katkı sağlama ve gele-
cekte müze ziyaretçi sayısını artırmada önemli bir yere 
sahiptir. Bireyin müzede öğrenmesi, aktif hale gelmesi, 
kendini geliştirmesi, meşgul edilmesi ve ilgisinin çekil-
mesi amacıyla algısındaki müze ortamının öğrenilerek; 
müzenin fiziksel, teknik ve sosyal yönden nasıl tasarlana-
cağının bilinmesi gerekir.

II. ARAŞTIRMA 

2.1. Araştırma Modeli

Yapılan araştırma bir ölçek geliştirme çalışmasıdır. Do-
layısıyla araştırma amacına uygun olarak müze atmos-
fer faktörlerini belirlemeye yönelik ölçek geliştirme iş-
lemlerini kapsamaktadır. “Ölçekler, ölçmeye konu olan 
özelliklerin sınıflanması, sıralanması ya da miktar ve 
derecelerinin belirlenmesi için uyulması gereken kural 



ve kısıtlamaları belirleyen ölçme araçlarıdır. Ölçekler, 
ölçme işlemini kolaylaştırmanın yanı sıra, elde edilen so-
nuçların niteliğinin de belirlenmesini sağlar” (Karakoç ve 
Dönmez, 2014, s. 40). 

Ölçek geliştirme süreci ve test uyarlama aşamaları; tes-
tin amacı,  test ile ölçülecek özelliklerin belirlenmesi, 
literatür taraması, madde yazımı ve madde havuzunun 
oluşturulması, uzman görüşlerinin alınması, ön deneme 
formunun oluşturulması, ön uygulamanın yapılması, ilk 
düzeltmenin yapılması, ölçeğe son şeklin verilmesi, öl-
çeğin alanda uygulanması, geçerlilik-güvenilirlik çalış-
maları ve faktör/madde analizlerinin yapılması olarak 
belirlenmiştir.

2.2. Araştırma Evreni ve Örneklem
Müze atmosfer faktörlerini belirlemeye yönelik tutum öl-
çeğinin verileri 2017 yılında İstanbul Oyuncak Müzesi’ni 
ziyaret eden araştırmacının problemlerine cevap bulaca-
ğına inandığı tesadüfi olmayan amaçlı örnekleme 10 yaş 
üstü 455 ziyaretçinin uygulamaya katılımı ile elde edil-
miştir, fakat bazı katılımcının sorulara tam yanıt verme-
mesi nedeniyle faktör analizi 292 ziyaretçi ile sonuçlan-
mıştır. Katılımcıların cinsiyet, yaş, meslek ve daha önce 
kaç müze gezdiğine dair bilgileri ölçekte yer almaktadır 
(tablo 1).

Tablo 1. Ziyaretçilerin Demografik Özelliklerine Dair 
Bilgiler

2.3. Müze Atmosfer Faktörleri Ölçek Çalışması

Ölçek geliştirmenin ilk aşamasında, ölçek geliştirme ile 
ilgili literatür araştırması yapılmış ve yapılan çalışmalar 
incelenmiştir. Elde edilen bilgiler ışığında 29 maddelik 
bir taslak ölçek hazırlanmış ve uzman görüşlerine sunul-
muştur. Alınan geri bildirimler doğrultusunda ölçekte yer 
alacak ifadelere son şekli verilmiştir. Hazırlanan ölçekte 
derecelendirilme – kesinlikle katılmıyorum – katılmıyo-

rum –kararsızım – katılıyorum – kesinlikle  katılıyorum 
– beşli likert şeklinde yapılması kararlaştırılmıştır.   

2.4. Verilerin İstatistiksel Analizi

Veriler toplandıktan sonra istatistiksel işlemlere geçil-
miştir. Ölçek ziyaretçilere uygulandıktan sonra, elde edi-
len değişkenlerin daha az faktörle açıklanması amacıyla 
SPSS 17 paket programı kullanılmıştır. Katılımcıların 
“geliştirilmekte olan ölçme aracındaki maddelere verdiği 
tepkiler arasında belli bir düzen olup olmadığını ortaya 
koymak için kullanılan bir yapı geçerliliği tekniği olan 
faktör analizi” (Karakoç ve Dönmez, 2014, s. 44) ile bir-
çok değişken başlıklar altında toplanmıştır. “Faktör ana-
lizi (FA), birbiriyle ilişkili çok sayıda değişkeni bir araya 
getirerek az sayıda kavramsal olarak anlamlı yeni değiş-
kenler (faktörler, boyutlar) bulmayı, keşfetmeyi amaç-
layan çok değişkenli bir istatistik olarak tanımlanabilir” 
(Büyüköztürk, 2002, s. 472).

III. BULGULAR

Araştırmanın güvenilirliği açısından anket analizi Cron-
bach Alpha değeri 0,966 olarak bulunmuştur. Alfa kat 
sayısı hesaplanmasında testi oluşturan madde varyans-
larının toplam puan varyansına bölünmesi temel alın-
maktadır (Büyüköztürk ve ark. 2012, s. 111). Cronbach 
(1951) alfa katsayısının, özellikle birden çok bileşen içe-
ren ölçmelerin güvenirliğini hesaplamayı sağladığını be-
lirtmektedir (Kartal ve Dirlik, 2016, s. 1870). Esas olarak 
bir güvenilirlik indeks değeri olan Cronbach Alfa, ölçe-
ğin içerdiği maddelerin birbiriyle ne ölçüde tutarlı olduğu 
ve arka planda gizli, hipotetik değişkeni ne ölçüde temsil 
ettiği hakkında bilgi verir (Çakmur, 2012, s. 340). Cron-
bach, güvenilirlik ve geçerlilik kavramlarını bütünleşti-
rerek ‘genellenebilirlik’ olarak ifade etmiştir. Bir ölçü-
mün farklı alanlarda geçerlilik ve güvenilirlik analizleri 
yapılarak uygun güvenilirlik kat sayılarına ulaşılmasıyla 
o ölçüm aynı zamanda standartlaştırılmış olur (Çakmur, 
2012, s. 339). 

Elde edilen verilerin açımlayıcı faktör analizine uygun 
olup olmadığı Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett 
testi ile açıklanabilir. KMO değerinin yüksek olması, öl-
çekteki her bir değişkenin diğer değişkenler tarafından 
mükemmel bir şekilde tahmin edilebileceği anlamına ge-
lir. Değerlerin sıfır yada sıfıra yakın olması korelasyon 
dağılımındaki dağınıklılığı gösterdiğinden bu değerlerle 
bir yorum yapılamayacağını, KMO testinde ise değerin 
0.50’den düşük olması halinde faktör analizine devam 
edilemeyeceğini gösterir (Çokluk, Şekerci ve Büyüköz-
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türk, 2012, s. 207). Buna göre yapılan faktör analizinde 
KMO ölçütlerine göre 0.911 rakamı yeterince yüksek 
olduğundan faktör analizinin yapılması için örneklem 
sayısının yeterli olduğu bulunmuştur. Bartlett testi sonu-
cuna göre ise değişkenlerin korelasyon (ilişki) matrisle-
rinin anlamlı olup olmadığını test edilmektedir. Ki-Kare 
testi sonucuna göre 0.000<0.05 olduğundan değişkenler 
arasında anlamlı bir korelasyon vardır. Bu durumda de-
ğişkenlerin faktör analizine uygun olduğu söylenilebilir 
(tablo 2).

 

Tablo 2. KMO ve Barlett’s Testi

Faktör analizine 29 madde ile başlanmıştır. Ortak değer-
ler tablosunda ilk değer, analize başlamadan önce her bir 
değişkenin kendisi tarafından %100 açıklandığını göster-
mektedir. Faktör analizi sonucunda değişkenler azaldığı 
ve bilgi kaybı olduğundan son değerler değişkenin yüzde 
kaçının faktörler tarafından açıklandığını göstermektedir. 
Faktör analizi ortak değerler tablosuna göre en çok bilgi 
kaybının olduğu 0.40’ın altında kalan iki madde ölçekten 
çıkarılarak 29 madde 27 maddeye düşürülmüştür (tablo 
3).

Tablo 3. Ortak Değerler Tablosu

Açıklanan toplam varyans tablosu, değişkenlerin korelas-
yon matrisine temel bileşenler analizi yapılarak elde edi-
len bileşenleri göstermektedir. Bu çalışmada bileşenlere 
göre 1’den büyük özdeğer sayısı 6 olarak bulunmuştur. 
Faktör sayısını belirlemede kullanılan ikinci bir yöntem 
ise Scree sınaması (Scree graph/plot) yamaç birikinti gra-
fiğidir. Bu yöntemde korelasyon matrisindeki öz değerler 

hesaplanır ve artandan azalan değere doğru çizilir (Fab-
rigar vd. 1999, s. 278). Faktörlerin öz değerlerine dayalı 
olarak oluşturulan Scree sınaması çizgi grafiğinde dikey 
eksen öz değer miktarlarını, yatay eksen ise faktörleri 
(bileşenleri) göstermektedir (Büyüköztürk, 2002, s. 479). 
Scree sınamasına göre çalışmada faktör sayısı 6 olarak 
belirlenmiştir (şekil 1).

Şekil 1. Scree Sınaması

Faktörlerin birbirinden bağımsız olmasını sağlamak ve 
daha iyi isimlendirilmesi açısından Varimax dönüştürül-
mesi yapılmıştır. Buna göre 29 madde 6 faktöre indir-
genmiş ve verideki toplam bilginin %58’si açıklanmıştır 
(tablo 4).

Tablo 4. Oluşan Faktörler ve Açıklanan Toplam Varyans 
Tablosu



Faktör yükleri tablosu, değişkenler ile faktörler arasında-
ki korelasyon göstermektedir. “Faktör yük değeri, mad-
delerin faktörlerle olan ilişkisini açıklayan bir kat sayıdır” 
(Büyüköztürk, 2002, s. 476). Araştırmacı, ‘bağımsızlık, 
yorumlamada açıklık ve anlamlılık’ sağlamak amacıyla 
bir faktör analizi tekniği uygulayarak elde ettiği faktörleri 
bir eksen döndürmesine (rotation) tabi tutabilir. Eksen-
lerin döndürülmesi sonrasında maddelerin bir faktördeki 
yükü artarken diğer faktörlerdeki yükleri azalır. Böylece 
faktörler, kendileriyle yüksek ilişki veren maddeleri bu-
lur ve faktörler daha kolay yorumlanabilir (Büyüköztürk, 
2002, s. 476). 

Döndürülmüş faktör yükleri tablosunda en yüksek kore-
lasyona sahip değişkenler, ilgili faktörler altında eşleşti-
rilmiştir. İsimlendirmenin kolay yapılabilmesi açısından 
0.350’nin altındaki faktör yükleri tabloda gösterilmemiş-
tir. Yüksek korelasyonlu sorulardan yola çıkılarak; 4. 5. 
2. 3. 1. 20. 6. 13. sorular birinci faktör altında, 10. 9. 12. 
11. sorular ikinci faktör altında 7. 8. 19. 18. 17. sorular 
üçüncü faktör altında 15. 16. 14. sorular dördüncü faktör 
altında 22. 23. 21. sorular beşinci faktör altında 24. 27. 

25. 26. sorular altıncı faktör altında birleştirilmiştir (tablo 
5).

Yapılan istatiksel çözümlemelere göre; ölçekteki 27 mad-
denin sekizi (1, 2, 3, 4, 5, 6, 13, 20) birinci faktörde, dör-
dü (9, 10, 11, 12) ikinci faktörde, beşi (7, 8, 17, 18, 19) 
üçüncü faktörde, üçü (14, 15, 16) dördüncü faktörde, üçü 
(21, 22, 23) beşinci faktörde, dördü (24, 25, 26, 27) altın-
cı faktörde toplanmıştır. 1. faktörde toplanan maddelere 
‘müze iç faktörleri’ 2. faktörde toplanan maddelere ‘alan 
düzenlemeleri faktörü’ 3. faktörde toplanan maddelere 
‘ziyaretçi faktörü’ 4. faktörde toplanan maddelere ‘çalı-
şan faktörü’ 5. faktörde toplanan maddelere ‘dış faktör-
ler’ 6. faktörde toplanan maddelere ise ‘duyusal faktörler’ 
adı verilmiştir.

Faktör analizinde sağlama yapılması amacıyla faktörler 
arasındaki korelasyonlar incelenmiştir (tablo 6). Korelas-
yon analizi sonucunda varimax döndürmesinin etkisiyle 
faktörler arasındaki ilişkiler anlamsız ve sıfır çıkmıştır. 
Böylece her bir faktörün kendisi tarafından temsil edildi-
ği söylenilebilir. 

Tablo 5. Döndürülmüş Faktör Yükleri Tablosu

Tablo 6. Faktörler Arası Korelasyonlar27
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SONUÇ

Müze atmosferinin ziyaretçiler üzerindeki etkisi ve at-
mosfer faktörlerinin belirlenmesine yönelik bir ölçek ge-
liştirme çalışması yapılmıştır. Geliştirilen ölçme aracı ile 
ziyaretçilerin İstanbul Oyuncak Müzesi atmosferini de-
ğerlendirmesi sonucu elde edilen bilgiler analiz edilmiş-
tir. Ölçeğin yapı geçerliliğini belirlemek için açımlayıcı 
faktör analizi uygulanmıştır. Ölçeğin güvenirliliğini be-
lirlemek amacıyla Cronbach Alfa iç tutarlılık, güvenilir-
lik kat sayısı incelenmiştir. Bu ölçekte elde edilen bulgu-
ların açımlayıcı faktör analizi sonucu maddeler 6 faktör 
altında toplanmıştır. Bu faktörlere aşağıdaki şekilde isim 
verilmiştir:

1. Faktör: Müze İç Faktörleri
2. Faktör: Alan Düzenlemeleri Faktörü
3. Faktör: Ziyaretçi Faktörü
4. Faktör: Çalışan Faktörü
5. Faktör: Dış Faktör
6. Faktör: Duyusal Faktörler

İstatistik analizleri sonucu oluşan bu faktörlerin toplam 
varyansın % 58’ini açıkladığı görülmüştür. Analiz sonu-
cu elde edilen varyans oranları ne kadar yüksekse; öl-
çeğin faktör yapısı da o kadar güçlü olmaktadır. Ancak, 
sosyal alanlarda bu değerin %40 ile %60 arasında olması 
yeterli görülmektedir (Tavşancıl, 2006, s. 48). Bu değer 
duyuşsal alanla ilgili olan bir ölçme aracı için oldukça 
yeterli bir değer olarak kabul edilebilir. Faktör analizi so-
nuçlarına göre her bir maddenin faktör yükünün yeterli 
faktör değerini taşıdığı ve her faktörde toplanan madde-
lerin oldukça mantıklı bir şekilde kümelendiği görülmüş-
tür. Buna göre belirlenen faktör isimlerinin bu kümelere 
uygun bir şekilde verildiği söylenebilir. Aynı şekilde bu 
faktörlerin literatür bilgilerine uyumlu olduğu ileri sürü-
lebilir.

Örneğin; 0.77 değeri ‘eserlerin sunumu’ sorusunun bi-
rinci faktör ile olan korelasyon/ilişkisini göstermektedir. 
Faktör isimlendirmeleri her bir faktörün altındaki bu yük-
sek korelasyonlu sorulara yönelik yapılmaktadır. Bu ça-
lışmada faktörler elde edilmiş fakat faktör ortalamalarına 
yer verilmemiştir. Bu çalışma sadece ölçek geliştirmesine 
dayandığından buna bağlı olarak geçerlilik ve güvenir-
lik analizini kapsamaktadır. Tablo 5 döndürülmüş faktör 
yüklerine bakılarak diğer sorularla faktörler arasındaki 
ilişkiler incelenebilir. 

DEĞERLENDİRME

Müze atmosfer faktörlerini belirlemeye yönelik geliş-
tirilen bu çalışma ile benzer şekilde, birçok araştırmacı 
tarafından mağaza atmosferi ile müşteri tutumları üze-
rine yapılmış çalışmalar bulunmaktadır. Bu çalışmalar 
arasında Berman ve Evans (1995) mağaza atmosfer fak-
törlerini; dış unsurlar, genel iç unsurlar, yerleşim düzeni, 
satın alma noktası düzenlemeleri ve araçları olmak üzere 
4 faktör olarak belirlemiştir. Turley ve Milliman (2000) 
bu faktörlere insan unsurunu ekleyerek 5 faktör altında 
toplamıştır. Kottasz (2006) ise perakende ortamların at-
mosferinden yola çıkarak müze atmosferinin ziyaretçi 
duygu ve davranışları üzerindeki etkilerini incelediği 
araştırmasında müze atmosfer faktörlerini dış faktörler, 
iç faktörler, dizayn-tasarım faktörü, dekorasyon faktörü 
ve insan faktörü olmak üzere 5 faktör olarak belirlemiş-
tir. Eldeki çalışmada ise müze atmosferi dış faktörleri, iç 
faktörler, alan düzenlemeleri faktörü, duyusal faktörler, 
ziyaretçi faktörü ve çalışan faktörü olmak üzere 6 faktör 
olarak belirlenmiştir. Ayrıca Bitner (1992), Liu ve Lang 
(2009) ve Ariffin vd. (2012)’nin çalışmalarında insan 
duygu ve davranışları üzerinde güçlü etkisi olan ısı, ses, 
müzik, koku, renk gibi çevrenin soyut özelliklerini içeren 
ortamsal koşullar ile bu çalışmada benzerlik gösteren or-
tam ısısı, renk, temizlik ve ses gibi etkenler duyusal fak-
tör altında birleştirilmiştir.

İstanbul Oyuncak Müzesi atmosferinin ziyaretçiler üze-
rindeki etkisi ve atmosfer faktörlerinin belirlenmesine 
yönelik geliştirilen bu ölçeğin geçerlik ve güvenirlik kri-
terlerini taşıdığı söylenebilir. Müzelerde gelişen teknoloji 
ve hizmet anlayışı çerçevesinde daha yüksek güvenirlik 
kat sayılarına ulaşmada; atmosfer faktörleri, ziyaretçi tu-
tumları ve diğer olgular arasındaki ilişkileri belirlemek 
üzere araştırmalarda bu ölçeğin kullanılabileceği önerilir. 
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