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Goreme Acik Hava Miizesi’ne Gelen
Ziyaretcilerin Miize Deneyiminin Demografik
Ozelliklerine Gore Degismesi

ibrahim YILMAZ'  Sule ARDIC YETIS’

OZET

Giiniimiizde ziyaretciler icin gezilen goriilen yerlerin sadece islevsel (fonksiyonel) hizmet boyutlar:
yeterli olmamakta farklilastirmak igin hizmetlerin duygusal boyutlarimin da ortaya ¢ikarilmast
gerekmektedir. Bu farklilastirmada ziyaretcilerin deneyimleri ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimsel
pazarlama yeni bir kavramdir ve turizm sektorii deneyimsel pazarlamanin kullanilabilecegi en 6nemli
hizmet sektorlerinden biridir. Miizeler gecmis ile ilgili insanlar: bilinglendiren, bos zamanlarinda
eglendiren, belirli bir zaman diliminde bile olsa bulundugumuz zamandan kag¢ig imkant sunan ve ayni
zamanda sosyallegebilecegimiz estetik unsurlarla deneyimin ¢esitli boyutlarin kapsadig bilim ve sanat
kurumlart olarak tammlanabilmektedir. Bu ¢alismada, Géreme Ag¢itk Hava Miizesi'ni ziyaret eden
turistlerin yasadiklar: deneyimin hangi boyutlardan olustugu ve ziyaretgilerin demografik ozelliklerine
gore yasadiklari deneyimlerin degisip degismedigini belirlemek amacglanmaktadir. Calisma
kapsaminda Goreme Acik Hava Miizesi'ni ziyaret eden yerli ziyaretcilere gezi somrasi anket
uygulanmigtir. Elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda
katilimcilarin miize deneyimleri ve bu deneyimlerin alt boyutlar: ortaya ¢ikarilacak ve demografik
ozelliklerine bagh olarak yasadiklar: miize deneyiminin farklilasip farklilasmadigi ortaya konmustur.
Bu dogrultuda miize ziyaretlerini artirmaya yénelik éneriler sunulmustur

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miize Deneyimi, Demografik Ozellikler, Goreme Acik
Hava Miizesi.
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Change of Museum Experience In Goreme Open Air Museum Accordance
with Individual Charecteristics

ABSTRACT

Nowadays, for museum visitors, it is not enough to reveal the dimensions of functional services in order
to differentiate visitors experience, it should contemporaneously reveal the dimensions of hedonic
services. These differentiations expose visitors experiences. Experiential marketing is new concept and
tourism sector is one of the most important service sector, which could be used by experiential
marketing. Museums can be defined to aware people about past, to entertain in leisure time, to offer an
escape from our time even in certain period of time, and it can also be defined to socialize with cover
various aspects of aesthetic experience as the science and art institutions. In this study, the experiences
of tourists who visit the Goreme Open Air Museum is comprised of the dimensions and which is intended
to determine tendencies about the future behavior of the visitors. After trips to local and foreign visitors
to the Goreme Open Air Museum is implemented within the scope of the study questionnaire. The
obtained data is analyzed with SPSS. The results of the analysis of the participants and museum
experiences will be revealed dimensions of this statement, and experience is discovered as a result of
future behavior tendency. Consequently proposals to redound to visit museum is presented.
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1. Giris

Gtliniimiizde turistik tiiketicilerin bos zamanlarmin artmasi ve gelirlerinin degismesi ile istek
ve ihtiyaglar1 degismis ve turizm isletmeleri arasinda hizli bir rekabet ortaya ¢ikmistir. Artik
eski tiiketici eski tiiketici degil eski pazar eski pazar degil; tiiketiciler eskisi gibi kolay ikna
olmamakta ve kolay tercih yapamamaktadirlar (Torlak ve Altunisik, 2009: 123). Boyle bir
durumda turizm faaliyetleri deneyimler {izerine kurulmus bir siireci kapsamaktadir.
Deneyimsel pazarlamada turistik tiikketici odak noktasi olarak diigiiniildiigii i¢in, artik turistik
tiikketicilerin duygularina hitap edecek, sasirtacak, onlar1 su andaki stresli ortamdan kagiracak,
yasam tarzlarini yansitacak ve kendilerine deneyim saglayacak {iriin ve hizmetleri satin
almay1 arzulamaktadir. Bu anlamda {irlin ve hizmet satin alirken; sadece fonksiyonel fayda
degil, yasanacak duygusal deneyimler de 6nem kazanmaktadir. Siirekli yasadig1 yerden farkli
bir yer gormek, eglenceli zaman gegirmek, giinlilk hayatin kosusturmasindan kagmak, farkli
kiiltiirleri tanimak gibi bircok nedenle seyahat eden turistik tiiketici, gitti§i yerde siradan
olmayan, eglenceli, zevkli, unutulmaz deneyimler yasama istegindedir. Bu noktada farkl
tikketim egilimlerine sahip tiiketici kitlesi bulunan turizm endiistrisinde geleneksel anlayistan
deneyimsel bir anlayisa dogru bir gecis yasanmaktadir. Turistik tiiketici ziyaret ettigi
destinasyonda aldigi tiim hizmetlerde deneyim elde etmektedir. Bu nedenle postmodern
turizm anlayisinda destinasyonlar deneyim elde edilen bir tiyatro sahnesi turistik iriinler
deneyimlerin boyutlar1 sayesinde zenginlestiren metalar, turistik tiiketiciler ise sahnedeki
oyuncular olarak degerlendirilmektedirler (Holbrook ve Hirschman, 1982; Pine ve Gilmore,
1998; 1999; Berry vd., 2002; Gilmore ve Pine, 2000; Caru ve Cova, 2006; Kuo ve Lin, 2007;
Giinay, 2008; Ming, 2010; Lee ve Chang, 2012; Ardig Yetis, 2013; Oral ve Yetim Celik,
2014; Ardig Yetis, 2015). Turizm endiistrisinde somut ve soyut hizmet unsurlar1 yoluyla
anilmaya deger hedonik ve fonksiyonel (akilct) deneyimler yaratilarak, misafir baghlig:
olusturabilmek ve kendini farklilagtirabilmek 6nemini giderek artirmaktadir (Pullman ve
Gross, 2004; Lin, 2006; Uygur ve Dogan, 2013; Oral ve Yetim, 2013).

Turizm turistik tiikketicinin ikamet ettigi yer diginda eglence, ziyaret etme, gezme ve 6grenme
deneyimlerinin karma bir sekilde yasandig: faaliyetler olarak sdylenebilmektedir (Oh vd,
2007: 120). Turizm endiistrisinin merkezinde bulunan turistik triinler ile tiiketiciye hitap
eden deneyimler yaratabilmek amaglanmaktadir. Turistik tiiketicilerin destinasyonlara gelis
amaglarindan biri olan miizeler, bdlgede yasamis toplumlarin kiiltiirel zenginliklerini
yansitan mekanlar olarak bilinmektedir. Miizelerde sadece kiiltiirel degil, ayn1 zamanda tarihi
ve sanatsal nesnelerde sergilenmektedir. Miizeler turistik {iriin olarak sayilabilmektedir.

Deneyim hizmet sektoriinde yeni calisilan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiir
incelendiginde deneyimsel pazarlama kavrami daha ¢ok turizm endiistrisinde gesitli alanlarda
calisilmig bir konu olarak belirlenmistir (Lee vd., 2008; Kao vd., 2008; Yuan vd., 2008; Lin
vd., 2009; Walls, 2009; Yang, 2009; Jurowski, 2009; Tung, 2009; Chui vd., 2010; Lai ve
Chou, 2010; Wang ve Lin, 2010; Harrington vd., 2011; Burton ve Wakenshaw, 2011;
Richardson, 2012; Lui vd., 2012; Liu vd., 2013; Liu, 2013; Aydin ve Selcuk, 2014; Alagdz
ve Ekici, 2014; Giizel, 2014). Destinasyona gelen turistik tiiketici bolge miizelerini ziyaret
ederek bir miize deneyimi yagsamaktadir. Bu konu hakkinda literatiirde bir c¢aligmaya
rastlanmamas1 miize deneyiminin g6z ard1 edildigini disiindiirmektedir. Géreme A¢ik Hava
Miizesi ve Milli Parki ayni anda gezilebilen ve her y1l milyonlarca turistik tiiketici tarafindan
ziyaret edilen Kapadokya Bolgesi’nde yer alan dnemli bir miizedir. Bu ¢alismada Goreme
Acik Hava Miizesi’ne ziyaret eden turistik tiiketicilerin yasadiklari deneyimin hangi
boyutlardan olustugu ve bu boyutlarm turistik tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
farklilagip farklilagsmadigmi belirlemek amaglanmaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve

Ingilizce literatiirde “experience” olarak adlandirilan deneyimi, Pine ve Gilmore (1999) ve
Schmitt (1999), hizmet ekonomisinin ileri bir boyutu olarak yazinda ilk kullananlar arasinda
bulunmaktadir. Pine ve Gilmore iinlii kitaplari Deneyim Ekonomisi’nde deneyim sunmak bir
isletme i¢in tiikketicisine bos zaman gegirebilecegi daha kisisel bir tiyatral alan saglama yolu
olarak tanimlamaktadir. Pazarlama acisindan deneyim, tiliketiciye tiim duyular1 ile
yararlanma olanagi sunan, fiziksel ve sosyal etkilesimle sahnelenen, anilmaya deger bir
yasayis olarak da ifade edilebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; Schmitt, 1999; Gupta
ve Vajic, 2000; Arnould vd., 2002; Caru ve Cova, 2006).

Deneyimin olugmasi psikoloji, sosyoloji ve tiiketici davraniglar1 gibi bircok alana konu
olmaktadir. Pazarlama agisindan deneyim, bir ¢esit mal ya da hizmetin katma degerli olarak
satisa sunulmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram olarak bilinirken; tiiketici davranisi veya
sosyolojik agidan ise; tiiketicinin duygusal, sembolik ve doniisiimsel 6neme sahip olmasi
seklinde tanimlanabilmektedir (Caru ve Cova, 2003: 268). Deneyimler, dogal olarak
duygusal ve kisiseldir, bu nedenle deneyimlerin arka planinda kisisel olarak olaylari
yorumlama etkisi, kiiltiirel degerler, eski deneyimler, ruh hali ve bir¢ok diger faktor etkili
olmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 133). Deneyim, siradan bir {iriin ve ya hizmet
satin almak degil, duygusal olarak toplumun ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak ifade
edilmektedir (Berridge, 2007: 120). Deneyim, iiriin ve hizmetler kullanildik¢a ve tiiketildik¢e
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim deneyimi ¢ok boyutludur; duygular, fanteziler ve mutluluk gibi
hedonik boyutlar1 ve tiiketim esnasinda ortaya ¢ikan iirlin ve hizmet ile ilgili akilc1 boyutlar1
icermektedir (Brakus vd., 2009: 53). Isletmelerin ekonomik bir deger ya da tiiketici degeri
yaratabilmesi igin “essiz, unutulmaz bir deneyim” yaratarak farklilik saglamasi ve tiiketici
sadakatini yaratmasi kaginilmaz olmustur (Giinay, 2008: 182). Bu anlamda deneyim sahneye
cikmis bir kahraman, is diinyasi ise bir sahne olarak betimlenmistir. Bu oyunda sirketlerin
gorevi tiiketicilerin aklinda rakiplerine goére daha fazla kalabilmek i¢in onlara
unutamayacaklar1 bir deneyim yagatmaktir.

Turistik deneyim kavrami yeni bir kavram olmakla birlikte destinasyonu ziyaret eden turistin
yasadig1 deneyim o destinasyondaki turistik aktivitelere katilimlarina gore ve kendilerini bu
aktivitelere dahil etmelerine gore degisiklik gostermektedir (Oh vd., 2007: 121-122). Ayrica
turistik deneyim, egitim, kacis, estetik ve eglence gibi deneyiminin alt boyutlarmin
bileseninden olugmaktadir (Oh vd., 2007). Bu bilesenlerin her biri turistin destinasyonda
yasadig1 deneyime farkl sekillerde katki saglamaktadir. Bu anlamda turizm deneyim {izerine
kurulmus siireci kapsamaktadir (Oral ve Celik, 2013: 171). Holbrook ve Hirschman (1982),
tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri sadece problemleri ¢6zmek ya da iiretim yapmak i¢in satin
almadiklarini, ayn1 zamanda deneyimlerinden eglenmekte, hos zaman gegirebildiklerini dile
getirmektedirler. Bu davranmis sekli turizm ve hizmet isletmeleri i¢in 6nemlidir ( Lee ve
Chang, 2012: 105). Turizm alaninda turistler katildiklar1 faaliyetlerden zevk almak ve
unutulmaz, akilda kalict deneyimler yasamak istemektedir. Turist memnuniyeti turizm
faaliyetleri boyunca deneyimlerinin bilinmesinde 6nemli bir gostergedir (Lee ve Chang,
2012: 105). Bos zamanlarini, dinlenmek, eglenmek, saglik bulmak ve farkli deneyimler
yasamak icin degerlendirme isteginde olan turistik tiketiciler, bu isteklerini
gerceklestirebilmek igin gittigi destinasyonda bulunana miizeleri ziyaret etmektedir.
Dolayistyla, turistik tiiketiciler i¢in 6zel bir mekan olan miizeler bir deneyim alanidir. Bu
acidan bakildiginda miizelerin deneyim alanindaki turist, bireysel tiiketicidir ve bir olay onun
deneyimini tetikler ya da keyifli kilar. Turistlerin bu miizelerdeki deneyimlerinden
¢ikardiklari kigisel anlar, turistler agisindan degerin belirleyicisi olan seylerdir.

Miizeler, kiiltiir varliklarini tespit eden, ilmi yontemler ile acgiga ¢ikaran, inceleyen,
degerlendiren, koruyan, tanitan, siirekli ve gecici olarak sergileyen, halkin kiiltiir ve tabiat
varliklar1 konusundaki egitimini ve diinya goriisiinii gelistirmede etkili olan siirekli
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kuruluglardir (Vakiflar Genel Miidiirliigii 2016). Baska bir tanimda ise, miizeler kar amac1
tagimayan, siirekliligi olan, toplumun ve toplumun gelismesinin hizmetinde olan, halka agik,
insana ve yagadig1 ¢cevreye ait somut ve soyut mirasi bir araya getiren, koruyan, arastiran,
paylasan ve egitim, arastirma ve begeni amaciyla sergileyen kurumlardir (International
Council of Museums, 2016). Destinasyonlarda bulunan miizeler turistik tiiketicilerin bos
zamanlarmi en iyl sekilde degerlendirmek, onlart memnun etmek icin her sey
diistiniilmektedir (Gtizel vd., 2015: 568). Miizeler gézlem yapma, hayal giiciinii kullanma ve
yaraticilik gibi becerilerin ve estetik veya begeni duygularinin olusmasma ve gelismesine de
yardimc1 olmaktadir. Miizeler ile turistik tiiketiciler bulunduklar1 andan ¢ikarak o doneme ait
fantastik bir an yaratabilme ve egitici bilgiler 6grenme imkani bulabilmektedir. Literatiirde
yapilan miize deneyimine iligkin ¢alismalar Tablo 1’de verilmistir:

Tablo 1. Miize Deneyimi ile Ilgili Yapilmig Caligmalar
Arastirmacilar Cahsma | Bulgular
Yih
Dirsehan 2011 Cahigma kapsaminda miize deneyimine iliskin Istanbul’daki miizeleri
ziyaret eden ziyaretgiler {izerine bir ¢aliyma gergeklestirmistir ve deneyim
boyutlarin1 ortaya koymayr hedeflemistir. Calisma sonucunda miize
deneyimi boyutlar1 olarak duyusal, duyussal, biligsel ve fiziksel unsurlar
ortaya koyulmustur.
Sheng ve Chen 2012 Calisma kapsaminda ziyaretgilerin miize deneyimlerinden beklentileri
aragtirilmistir. Caligma sonucunda ziyaretgilerin miize deneyimi beklentileri
olarak rahatlik, eglence, kiiltiirel 6geler, kisisel 6zdesim kurma, tarihsel
hatirlaticilik ve kagig gibi unsurlar elde edilmistir.
Altunel 2013 Caligma kapsaminda Topkap1 Sarayi’ni1 ziyaret eden ziyaretgilerin deneyim
beklentileri aragtirilmistir. Caligma sonucunda deneyim beklentileri tarihsel
hatilaticilik, kagis, kisisel kimlik ve 6grenme olarak ortaya koyulmustur.
Harman ve | 2014 Caligma kapsaminda Efes Oren Yeri'ni ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin
Akgiindiiz deneyim beklentileri aragtirtlmigtir. Calisma sonucunda miizelerde
ziyaretgilerin begenisine sunulan eserlerin 6zgiinliikleri, ziyaretgilere kagis,
kiiltirel eglence, kisisel Ozdesim, tarihsel hatirlaticilik beklentilerini
karsilayici nitelikler sunuldugu belirtilmistir.
Giizel vd. 2015 Arastirma kapsaminda miize ziyaretlerinin kiiltlirel agidan Ogretici ve
bilgilendirici olma durumunu, ziyaretgileri belli konularda bilinglendirme
egilimi Olgiilirken, misteri egilimlerinde yarattigi degisikliklerin etkisi
ortaya koyulmustur.

Yukaridaki ¢aligmalarda goriildiigli gibi, turistik tiiketicinin yasadigi miize deneyiminde
beklentiler ortaya konulmaya calisildigi ancak bu deneyimin hangi duygulari ortaya ¢ikardigi
ve demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi tizerine bir ¢aligma yapilmamistir. Bu
noktadan hareketle miize deneyiminin hangi boyutlardan olustugu ve bu boyutlarin
demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigi 6nem kazanmaktadir. Asagida Sekil
1’de aragtirmanin modeli ve ardindan arastirmanin hipotezleri yer almaktadir.
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Cinsiyet

Medeni D
caent urm Miize Deneyimi

Boyutlar

Estetik
Aylik Gelir Sosyal

Eglence
Kacis
Egitim
Fantezi

Yillik Tatil Amach
Harcama

Sekil 1. Arastirma Modeli
H1: Turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt boyutlar1 cinsiyetlerine bagl olarak farklilik
gostermektedir.
H2: Turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt boyutlar1 medeni durumlarmna baglh olarak
farklilik gostermektedir.
H3: Turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt boyutlari yas durumlarina baglh olarak farklilik
gostermektedir.
H4: Turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt boyutlar1 egitim durumlarma bagli olarak
farklilik gostermektedir.
H5: Turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt boyutlari aylik gelirlerine baglh olarak farklilik
gostermektedir.
H6: Turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt boyutlari yillik tatil amagli harcamalarina bagh
olarak farklilik gostermektedir.

3. Yontem
3.1. Ornekleme ve Veri Toplama Araci

Aragtirmanim evreni 2016 Ocak-Subat aylarinda Goreme A¢ik Hava Miizesi’ni ziyaret eden
yerli turistik tiiketicilerden olugmaktadir. Katilimeilar1 segerken kolayda orneklem yolu
kullanilmistir. Kolayda 6rneklem, amaca ulagsma yolunda elde edilebilecek her katilimci
olarak ifade edilebilmektedir (Kurtulus, 2010: 15). Pazarlama arastirmacilar1 toplam tiiketici
kiitlesi igerisinde kiigiik bir drneklem grubunu inceleyerek biiyiik tiiketici gruplari hakkinda
sonuglar ortaya c¢ikarrr (Korkmaz vd., 2009: 185). Veri toplama aract olarak anket
kullanilmig olup, 6rneklem igerisinden arastirmaya katilmayi kabul eden ve hazirlanan
anketleri dolduran 163 ziyaretg¢iden anketlerin geri doniisimii saglanmis ve 154 anket
degerlendirmeye alinmistir ve cevaplama orani %81,5 olarak belirlenmistir. Altunisik’a gore;
30°dan biiyiik ve 500 den kiigiik 6rnek biiyiikliigiiniin birgok arastirma i¢in yeterli oldugu
kabul edilmektedir (Altunigik, 2002: 59).
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Veri ve bilgi toplamak amaciyla yapilan anket formu iki bolimden olugsmaktadir. Veri ve
bilgi toplamak amaciyla yapilan anket formunda ilk boliimde turistik tiiketicilerin miize
deneyimleri ile ilgili goriisler Sheng ve Chen (2012) ve Kim (2009) tarafindan yapilan
caligmalardan uyarlanmistir. Miize deneyimine yonelik sorular Kesinlikle Katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne Katidlmiyorum (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle
Katiliyorum’a (5) kadar uzanan, Likert tipi bir dl¢ekle hazirlanmustir. Likert 6l¢egi, konu ile
ilgili ¢esitli yargilar1 cevaplayicinin ne derecede katilip katilmadigini saptayarak kisilerin
tutumlarini belirlemek i¢in kullanilan bir 6l¢ektir (Kurtulug, 2010: 105). Son boliimde turistik
tiiketicilerin bireysel bilgilerine yer verilmistir ve agik uglu olarak sorular yoneltilmistir.
Burada katilimcilarm hem daha rahat hem de daha agiklayic1 bilgiler verebilmeleri
amaglanmistir.

3.2. Verilerin Analizi

Toplanan veriler bilgisayar ortamuinda analiz edilmistir. Analizlerde frekans, yiizde
dagilimlar1 ve aritmetik ortalama gibi merkezi egilim Olgiileri ile t-testi, Anova gibi
istatistiksel analiz yontemlerinden faydalanilmistir. Anket formunda kullanilan 6lgeklerin
giivenirliligi, ol¢eklerin geneline ve alt boyutlarmna iliskin Cronbach’s Alpha katsayilari
hesaplanarak, ol¢tilmiistiir. Nunnally (1978: 245), 70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin
Olgegin giivenirligi agisindan yeterli oldugunu belirtmektedir. Cronbach Alfa katsayi degeri
0 (sifir) ila 1 (bir) arasinda degisen bir sayisal deger olup bu deger 1'e yaklastik¢a dlcegin
giivenirliginin yiiksek oldugu kabul edilir (Kurtulug, 2010: 184). Bir 6l¢egin giivenilir olarak
kabul edilebilmesi i¢in genellikle bu katsaymin 0.70 ve daha biiyiik olmasi istenmektedir. Bu
caligmada kullanilan miize deneyiminin geneline iliskin Cronbach Alfa degeri 0,79 dur.

4. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmaya katilan turistik tiiketicilerin Tablo 2’de demografik bilgileri yer almaktadir.
Buna gore; %73,4’1 kadin ve %22,6’s1 erkektir. %59,1°1 26 ile 34 yas arasinda, %68,2’si
evli, %70,81 yiiksek lisans mezunu, %41,6’sinin gelir diizeyi orta, %66,2’sinin yillik tatil
amagcli harcamasi diisiik ve %55,31 herhangi bir miizeyi ziyaret etme siklig1 yilda bir veya
yildan fazla olarak belirlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Ozellikler N % Ozellikler N %

Cinsiyet Kadin 113 73,4 Medeni Hal Bekar 49 31,8
Erkek 41 26,6 Evli 105 68,2

Yas 25 ve alti 18 11,7 Egitim Lise 4 2,6
26-34 91 59,1 Universite 34 22,1
35-44 35 22,7 Y.Lisans 109 70,8
45 ve {istii 10 6,5 Doktora 7 4,5

Yasadig1 Koy/Kasaba 7 4,5 Miize Ziyaret | Haftada Bir 0 0

Bolge flge 35 22,7 Siklig1 Ayda Bir 3 1,9
Sehir Merkezi 18 11,8 Ug Ayda Bir 19 12,3
Biiyiiksehir 94 61,0 Alti Ayda Bir 47 30,5

Yillik Tatil | Diisiik 102 66,2 Yilda Bir ve Yilda | 85 55,3

Amagh Orta 28 18,2

Harcama Yiiksek 24 15,6

Gelir Diisiik 35 22,7 Bireysel Diigiik 65 42,2
Orta 64 41,6 Aylik Orta 50 32,5
Yiiksek 55 35,7 Harcama Yiiksek 39 25,3

Arastirmaya katilanlarm cinsiyetlerine gore miize deneyimi alt boyutlarna iliskin T-testi
Tablo 3’te belirtilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Miize Deneyimi Alt Boyutlarina iliskin T-testi

Cinsiyet N Ortalama t p

Estetik kadin 113 2,4766 -0,368 0,713
stel erkek |41 25105

Sosyal kadin 113 2,2656 0,265 0,791
erkek 41 2,2390

51 kadin 113 3,5833 -1,231 0,219
Eglence erkek 41 3,6887

T kadin 113 2,5372 0,952 0,342
erkek 41 2,4551

BT kadin 113 3,6667 0,317 0,751
erkek 41 3,6412

Fantezi kadin 113 3,7710 1,668 0,096
erkek 41 3,6168

Arastirma kapsaminda iki degiskenli demografik veriler ile miize deneyimi boyutu
degiskenlerine verilen yamtlar arasinda farkin var olup olmadigini belirleyebilmek
amaciyla T-Testi yapilmistir. Yapilan T-testine gére, miize deneyiminin alt boyutlarina
iligkin degerlendirmeler cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde
farklilasmamustir. Tablo 3’te analiz sonuglar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin kadin
ya da erkek olmasi miize deneyimlerinde istatiksel agidan farklilasma géstermemektedir.
Sonug olarak Hg hipotezi yeterli kanitla kabul edilmistir. Hy hipotezi reddedilmistir.( p <0.05)
Aragtirmaya katilanlarm medeni durumuna gore miize deneyimi alt boyutlarma iligkin T-testi
Tablo 4’te belirtilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durumlarma Gore Miize Deneyimi Alt Boyutlarma iliskin

T-testi
Cinsiyet N Ortalama t p
- Bekar 49 24823 (0,521 0,602
Stett Evli 105 2,5286
Sosyal Bekar 49 22160 (0,869 0,386
Evli 105 2,3000
o Bekar 49 3,6720 0,549 0,584
glence Evli 105 3,6267
N Bekar 49 21328 0251 0,001
agls Evli 105 26203
oo Bekar 49 1,7912 0,551 0,016
Evli 105 23976
— Bekar 49 3,2820 0,438 0,567
Evli 105 3,2267

Tablo 4’te gorildiigii iizere, arastirmaya katilanlarm Kagig boyutundaki (t=-2.251;
p=0.001<0.05) ile Egitim (t=0.566; p=0.016<0.05) boyutlarinda anlaml sekilde farklilik
gostermektedir. Bulgulara gore evli katilimcilarin Kagis boyutu ortalama puanlari (2,6203),
bekar katilimcilarmn ortalama puanlarindan (2,1328) anlamh diizeyde daha yiiksek
bulunmustur. Bu bulgu evli olanlarin kagis boyutuna dayali farkliliklar: bekarlara gére daha
iyl konumda olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Bulgulara gore evli katilimcilarin Egitim
boyutu ortalama puanlar1 (2,2976), bekar katilimcilarin ortalama puanlarindan (1,7912)
anlamli diizeyde daha yiiksek bulunmustur. Bu bulgu evli olanlarin egitim boyutuna dayali
farkliliklar1 bekarlara gore daha iyi konumda olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Tablo 4’te
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arastirmaya katilanlarin evli ya da bekar olmasi miize deneyimlerinde istatiksel agidan
farklilasma gostermektedir. Sonug olarak Ho hipotezi yeterli kanitla reddedilmistir. Hp
hipotezi kabul edilmistir ( p <0.05).

Arastirma kapsaminda ikiden fazla degiskeni olan demografik veriler ile miize deneyimi alt
boyutlarina verilen yanitlar arasinda farkin var olup olmadigini belirleyebilmek amaciyla
ANOVA Testi yapilmistir. Bu sorulara verilen yanitlar teker teker ele alinip incelenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yaslarina G6ére Miize Deneyimi Alt Boyutlart ANOVA Testi

Sonucu
Kareleri Kareleri Anlamhihik
Toplam sd Ortalamas1  |F IDiizeyi(p)
Estetik Gruplar Arasi 1,38 3 0,46 0,99 0,39
Gruplar ici 90,92 146 0,46
Toplam 92,30 149
Sosyal Gruplar Arasi 1,55 3 0,51 1,22 0,30
Gruplar Igi 82,94 146 0,42
Toplam 84,50 149
[Eglence Gruplar Arasi 0,90 3 0,30 0,94 0,42
Gruplar ici 62,51 146 0,31
[Toplam 63,41 149
Kagis Gruplar Arasi 1,18 3 0,39 1,08 0,35
Gruplar Igi 71,43 146 0,36
Toplam 72,61 149
Egitim Gruplar Arasi 1,27 3 0,39 0,97 0,35
Gruplar Igi 81,33 146 0,36
Toplam 82,60 199
Fantezi Gruplar Arasi 1,34 3 0,44 0,73 0,53
Gruplar Ici 119,17 146 0,60
[Toplam 120,52 149

ANOVA Testinde ilk olarak, aragtirmaya katilanlarin yas gruplarina gore miize deneyimi alt
boyutlarina verilen yanitlar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi tespit edilmek
istenmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin yas gruplarma gore
miize deneyimi alt boyutlarini algilamalar1 ve degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark
tespit edilememistir (Tablo 5). Elde edilen bulgular dogrultusunda Hg hipotezi yeterli kanitla
kabul edilmistir. Hs hipotezi reddedilmistir ( p <0.05).

Tablo 6. Katilimcilarin Egitim Grubuna Gore Miize Deneyimi Alt Boyutlart ANOVA Testi

Sonucu
Kareleri Kareleri Anlamhihik
[Toplam sd Ortalamas1  |F Diizeyi(p)
Estetik Gruplar Arasi 6,54 3 2,18 4,986 ,002
Gruplar Igi 85,76 146 43
Toplam 92,30 149
Sosyal Gruplar Arasi 3,12 3 1,04 2,507 ,060
Gruplar Ici 81,37 146 41
Toplam 84,50 149
Eglence Gruplar Arasi 3,24 3 1,08 3,523 ,016
Gruplar ici 60,16 146 .30
Toplam 63,41 149
Kagis Gruplar Arast 1,44 3 44 1,214 ,306
Gruplar Igi 81,37 146 .36
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Toplam 82,71 149

Egitim Gruplar Arast 1,32 3 44 1,214 ,306
Gruplar Igi 71,29 146 .36
Toplam 72,61 149

Fantezi Gruplar Arasi 24,86 3 38,28 16,979 ,001
Gruplar Igi 95,66 146 48
Toplam 120,52 149

Tablo 6’ya gore, ANOVA Testi arastirmaya katilanlarin egitim durumlari ile miize deneyimi
alt boyutlarina verilen yanitlar arasinda anlamh bir farkin olup olmadig: tespit edilmek
istenmistir. ANOVA testinde katilimcilarn verdikleri yanitlarm egitim durumuna gore farkli
olup olmadig1 incelenmek istenmistir. ANOV A Testi sonucunda elde edilen bulgulara gore
“Estetik”, “Eglence” ve “Fantezi” boyutlarina verilen yanitlar arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgular1 dogrultusunda Hs hipotezi kabul edilmistir ( p
<0.05).

Tablo 7. Degiskenlerin Egitim Grubuna gére ANOVA Testine iliskin Tanimlayict
Istatistikleri

Degiskenler [Std. Std. %95 Giiven Arahg
[Egitim Durumu [N Ortalama [Sapma Hata En diisiik [En yiiksek
Estetik Lise 4 4,6818 ,35506 ,06181 14,5559 14,8077
[Universite 34 14,3447 67477 ,08306 14,1788 14,5106
'Yiiksek Lisans 109 14,5887 ,52028 ,06608 14,4566 14,7208
Doktora 7 14,1795 ,96816 ,15503 13,8656 14,4933
Toplam 154 14,4438 ,68106 ,04816 14,3488 14,5387
|[Eglence Lise 4 14,7500 ,32476 ,05653 14,6348 14,8652
Universite 34 14,6250 ,38041 ,04683 14,5315 14,7185
'Yiiksek Lisans 109 14,6008 ,56260 ,07145 14,4579 14,7437
Doktora 7 14,3462 ,85957 ,13764 14,0675 14,6248
[Toplam 154 14,5838 56448 103992 14,5050 14,6625
Fantezi Lise 4 3,7576 83732 ,14576 13,4607 14,0545
[Universite 34 3,7235 ,71000 ,08739 13,5489 3,8980
[Yiiksek Lisans 109 14,2661 166971 ,08505 4,0961 14,4362
Doktora 7 14,6090 58713 ,09402 4,4186 14,7993
Toplam 154 14,0700 77822 ,05503 13,9615 14,1785

ANOVA Testi’'nde gruplar arasindaki farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek i¢in Varyans Homojenligi Testi yapilmistir. Bu test dogrultusunda gruplar
arasindaki farki belirleyebilmek i¢in hangi testi kullanmamiz gerektigine karar
verilmektedir.

Tablo 8. Egitim Durumu i¢in Varyans Homojenligi Testi
Levene Testi |p

Estetik 6,333 ,000
Eglence 8,445 ,000
Fantezi 2,437 ,066

ANOVA Testinde gruplar arasinda anlaml fark bulunan degiskenlerin her birine Post Hoc
Testlerinden uygun olanlar: tespit edilip analizler gergeklestirilmistir. Estetik ve Eglence
boyutuna Games-Howell Testi, Fantezi boyutuna ise Tukey HSD uygulanmis ve hangi
gruplar arasinda farklihgm oldugu tespit edilmistir.
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gitim Gruplarmna iligkin Games-Howell Testi

Egitim (J) Egitim Durumu _ |Ortalama Farki (I-J) |Standart Hata|p degeri
Lise [Universite ,03409 ,14894 996
[Yiiksek Lisans -,50855 ,15054 ,005
Doktora -,85140 16524 ,000
Universite Lise -,03409 ,14894 996
[Yiiksek Lisans -,54264 ,12356 ,000
Doktora -,88549 14110 ,000
Yiiksek Lisans |Lise ,50855 115054 005
[Universite 54264 112356 1000
Doktora -,34285 14728 ,080
Doktora Lise ,85140 116524 ,000
Universite 88549 114110 ,000
'Yiiksek Lisans ,34285 114728 ,080

Estetik boyutuna verilen cevaplarla egitim durumu arasinda anlaml bir farklilik oldugu
saptanmustir. Egitim durumuna gore Estetik boyutuna ankete katilanlarin verdikleri yanitlar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=4,986 ve p= 0,002). Estetik
boyutuna verilen yanitlar arasinda hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit edebilmek
amaciyla Post Hoc Testi uygulanmistir. Bunun i¢in varyans homojenligi smnanmig ve hangi
egitim gruplarimin arasmda farkhilik oldugunu tespit edebilmek i¢in Games-Howell testi
uygulanmigtir. Tablo 9’da da goriildiigii gibi, bu test sonucuna goére Lise mezun olan
katilimeilarin verdikleri yanitlar ile Yiiksek Lisans mezunu olanlarin verdikleri yanitlar
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p=0,005). Ayni sekilde Liseden mezun olan
katilimeilarin verdikleri yanitlar ile Doktora egitim diizeyine sahip olanlarin verdikleri
yanitlar arasinda da anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir(p=0,000). Ayrica, Universite
mezunu olanlar ile Yiiksek Lisans mezunu olanlarm verdikleri yanitlar ve Doktora egitim
diizeyine sahip olanlarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir(p=0,000).

Tablo 10. Eglence Boyutu i¢in Egitim Gruplarma iligkin Games-Howell Testi

Egitim (J) Egitim Durumu |Ortalama Farki (I-J) |Standart Hata |p degeri
Lise [Universite ,12500 07431 ,330
Yiiksek Lisans ,14919 ,09111 ,363
Doktora ,40385 14880 044
[Universite Lise -,12500 ,07341 ,330
IYiiksek Lisans ,02419 ,08543 ,992
Doktora ,25465 ,14539 ,235
'Yiiksek Lisans |Lise -,14919 ,09111 ,363
[Universite -,02419 08543 992
Doktora ,25465 ,15508 364
Doktora Lise -,40385 114880 044
[Universite -,27885 ,14539 235
[Ylksek Lisans -,25465 ,15508 364

Eglence boyutuna verilen cevaplarla egitim durumu arasinda anlamli bir faklilik oldugu
saptanmustir. Katilimcilarm egitim durumuna gore Eglence boyutuna verdikleri yanitlar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=3,523 ve p= 0,016). Eglence
boyutuna verilen yanitlar arasinda hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit edebilmek
amaciyla Post Hoc Testi uygulanmistir. Bunun i¢in varyans homojenligi smanmis ve hangi
egitim gruplarinin arasinda farklilik oldugunu tespit edebilmek i¢in Games Howell Testi
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uygulanmigtir. Tablo 10°da da goriildigi gibi, bu test sonucuna gore Liseden mezun olan
katilimcilar1 verdikleri yanitlar ile Doktora diizeyinde egitim durumuna sahip olanlarin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p=0,044).

Tablo 11. Fantezi Boyutu i¢in Egitim Gruplarimna iligkin Tukey HSD Testi

Egitim (J) Egitim Durumu |Ortalama Farki (I-J) |Standart Hatap degeri
Lise [Universite ,33712 ,10353 ,008
Yiiksek Lisans ,09311 ,09048 733
Doktora ,50233 ,16690 ,021
Universite Lise -,33712 ,10353 ,008
Yiiksek Lisans -,24401 10614 104
Doktora ,16521 17588 784
Yiiksek Lisans |Lise -,09311 ,09048 733
Universite -,24401 110614 104
Doktora ,40922 ,16852 ,084
Doktora Lise -,50233 ,16690 021
Universite -,16521 117588 784
'Yiiksek Lisans -,40922 ,16852 ,084

Fantezi boyutuna verilen cevaplarla egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu
saptanmustir. Egitim durumuna gére Fantezi boyutuna ankete katilanlarin verdikleri yanitlar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=16,979 ve p=0,001). Fantezi
boyutuna verilen yanitlar arasinda hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit edebilmek
amaciyla Post Hoc Testi uygulanmistir. Bunun i¢in varyans homojenligi stnanmig ve hangi
egitim gruplarinin arasinda farklilik oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey HSD Testi
uygulanmigtir. Tablo 11°de de goriildiigli gibi, bu test sonucuna gore Liseden mezun olan
katilimeilarin verdikleri yanitlar ile Universite mezunu olanlarin verdikleri yanitlar arasmda
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p=0,008). Ayn1 sekilde Liseden mezun olan
katilimeilarla Doktora diizeyine sahip olan katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda da
anlamli farklilik bulunmustur (p=0,021).

Katilimeilarin aylik gelirleri ile miize deneyimi alt boyutlarma verilen yanitlar arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigi Tablo 12°de tespit edilmek istenmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Miize Deneyimi Alt Boyutlart ANOVA
Testi Sonucu

Kareleri Kareleri Anlamlihk
[Toplam sd Ortalamasi F IDiizeyi(p)
Estetik Gruplar Arast 1,392 B 0,696 1,804 170
Gruplar Ici 36,659 146 0,386
[Toplam 38,051 1149
Sosyal Gruplar Arasi 8,804 B ,702 1,744 |127
Gruplar Igi 8,271 146 ,508
Toplam 52,076 1149
[Eglence Gruplar Arasi 1,548 B 1114 1206 1934
Gruplar Igi 51,528 146 ,555
[Toplam 53,476 149
Kagis Gruplar Arasi 1,442 B 1721 1,961 |146
Gruplar Ici 34,929 146 1368
Toplam 36,371 1149
[Egitim Gruplar Arasi 0,450 ¢] 1225 0,674 |512
Gruplar ici 81,730 146 1334
[Toplam 32,180 1149
Fantezi Gruplar Arast 1,188 B 1529 1,016 |366
Gruplar Igi 55,511 146 584
[Toplam 56,699 149
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Tablo 12°de goriildiigi gibi, aragtirmaya katilanlarin aylik gelirlerine gére miize deneyimi
boyutlarina verilen yanitlar arasinda anlamli bir farkin olup olmadig: tespit edilmek
istenmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimeilarin aylik gelirlerine
gore miize deneyimi boyutlarmi algilamalar1 ve degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark
tespit edilememistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Hp hipotezi yeterli kanitla kabul
edilmistir. Hs hipotezi reddedilmistir ( p <0.05).

Y.2016, C.1, S.1, 5.44-59

Tablo 13. Katilimcilarin Tatil Amagli Harcamalarina Gére Miize Deneyimi Alt
Boyutlar1 Anova Sonucu

Kareleri Kareleri IAnlamlihk
[Toplam1 sd Ortalamasi F IDiizeyi(p)
Estetik Gruplar Arast 0,087 B ,044 ,109 ,897
Gruplar ici 37,964 146 ,400
[Toplam 38,051 149
Sosyal Gruplar Arasi 3,804 B 1,902 3,744 ,027
Gruplar Igi 48,271 146 508
[Toplam 52,076 149
[Eglence Gruplar Arasi 0,961 B 481 1,290 ,280
Gruplar Igi 35,409 146 373
Toplam 36,371 149
Kagis Gruplar Arasi 2,678 3 1,339 3,923 ,033
Gruplar Igi 29,502 146 492
Toplam 32,180 149
[Egitim Gruplar Arasi 0,887 B ,199 ,335 ,716
Gruplar ici 52,452 146 ,593
Toplam 53,339 149
Fantezi Gruplar Arasi 1,366 B ,341 574 ,682
Gruplar ici 55,334 146 ,595
[Toplam 56,699 149

Tablo 13’te yer alan Anova testi sonuglarina gore arastirmaya katilanlarin yillik tatil amagli
harcamalari ile miize deneyimi boyutlarina verilen yanitlar arasinda anlaml bir farkin olup
olmadig tespit edilmek istenmistir. ANOVA Testi sonucunda elde edilen bulgulara gére
“Sosyal” ve “Kagis” boyutlarina verilen yanitlar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir. Arastirma bulgular1 dogrultusunda He hipotezi kabul edilmistir ( p <0.05).

Tablo 14. Boyutlarmn Yillik Tatil Amagh Harcama Grubuna gére ANOVA Testine iliskin
Tanmimlayici Istatistikleri

Std. Std. %95 Giiven Aralig:
'Y1llik Tatil Amach| Ortalama [Sapma |Hata En En
Boyutlar |1 rcama N diisiik lyiiksek
Sosyal Diigiik 4 13,9861 72443 |12074 3,7410 44,2312
Orta 34 [3,7560 ,59209 06499 13,6267 [3,8853
Y iiksek 109 14,0300 61785 08738 13,8544 14,2056
[Toplam 154 [3,9188 ,60408 04271 13,8345 14,0030
Kacis Diisiik 4 14,2588 ,60127 07964 4,0992 14,4183
Orta 34 14,5577 52990 | 06573 4,4264 14,6890
IYiiksek 109 14,1488 189725 13845 3,8692 4,4284
[Toplam 154 14,3738 65163 04608 4,2829 14,4646

ANOVA Testi’'nde gruplar arasindaki farkin hangi gruplar arasinda
edebilmek i¢in Varyans Homojenligi Testi yapilmistir. Bu test dogrultusunda gruplar
arasimdaki farki belirleyebilmek i¢in hangi testi kullanmamiz gerektigine karar verilmektedir.
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Tablo 15. Yillik Tatil amagli Harcama Durumu i¢in Varyans Homojenligi Testi

Levene Testi p
Sosyal 7,612 ,000
Kagis 2,387 ,078

ANOVA Testinde gruplar arasinda anlaml fark bulunan degiskenlerin her birine Post Hoc
Testlerinden uygun olanlar1 tespit edilip analizler gergeklestirilmistir. Sosyal boyutuna
Games-Howell Testi, Kacis boyutuna ise Tukey HSD uygulanmig ve hangi gruplar arasinda
farkliligm oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Sosyal Boyutu igin Yillik Tatil Amagh Harcama Grubuna iliskin Games-Howell

Testi

Z;::;';h Tatil ;) vk Tatil Amag:ll|0rtalama Farki (g ot Hata P degeri
Harcama J)

Harcama

Diisiik Orta 22139 13321 347
Yiiksek 38500 14501 044

Orta Diisiik 22139 13321 347
Yiiksek 16361 11950 520

Yiiksek Diisiik 38500, 14501 044
Orta 16361 11950 520

Sosyal boyutuna verilen cevaplarla yillik tatil amagh harcama durumu arasinda anlamh bir
farklilik oldugu saptanmigtir. Yillik tatil amag¢l harcama durumuna gore Sosyal boyutuna
ankete katilanlarm verdikleri yanitlar arasinda anlamlt bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(F=3,744 ve p= 0,027). Sosyal boyutuna verilen yanitlar arasinda hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu tespit edebilmek amaciyla Post Hoc Testi uygulanmistir. Bunun igin
varyans homojenligi smnanmis ve hangi egitim gruplarmin arasinda farklilik oldugunu tespit
edebilmek i¢in Games-Howell testi uygulanmustir. Tablo 16°da da gorildigii gibi, bu test
sonucuna gore yillik harcama durumu diisiik olan katilimeilarin verdikleri yanitlar ile yillik

harcama durumu yiiksek olanlarmn verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir (p=0,044).

Tablo 17. Kagis Boyutu i¢in Yillik Tatil Amagli Harcama Grubuna iligkin Tukey HSD

Testi
Eg?gamgatll A S;r:alllr:}lz [Laul Amalertalama Farki (I-J) Standart Hata P degeri
IDiisiik Orta ,23009 ,13712 ,345
[Yiiksek -,11066 ,13276 ,838
Orta Diisiik -,23009 ,13712 ,345
Yiiksek -,34075 ,08527 ,001
Yiiksek Diisiik -,11066 ,13276 ,838
Orta ,34075 ,08527 ,001

Kag1s boyutuna verilen cevaplarla yillik tatil amag¢li harcama durumu arasinda anlamli bir
farklilk oldugu saptanmugtir. Yillik tatil amagl harcama durumuna gore Kagis boyutuna
ankete katilanlarmn verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(F=3,923 ve p= 0,033). Kagis boyutuna verilen yanitlar arasinda hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu tespit edebilmek amaciyla Post Hoc Testi uygulanmistir. Bunun igin
varyans homojenligi sinanmis ve hangi egitim gruplarmin arasinda farklilik oldugunu tespit
edebilmek i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Tablo 17°de de goriildiigii gibi, bu test
sonucuna gore yillik harcama durumu diisiik olan katilimcilarin verdikleri yanitlar ile yillik

harcama durumu yiiksek olanlarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir (p=0,001).
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5. Sonuc ve Oneriler

Giinumiiziin ekonomik sisteminde tiiketiciler bir urunu satin alirken/almadan énce, urunun
sundugu fonksiyonellik ve kalitenin yaninda, urunun satin alinma ve tiikketmeyle edinecekleri
essiz ve hatirlanabilir deneyimler yasama istegi igindedirler. Miizeler arasinda da ziyaretgi
pastasindan pay almak i¢in artan bir rekabetin bulundugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Dolayisiyla, artan rekabet ortaminda, ziyaretcilerin begenisine sunulan eserlerin 6zgiinligi
kadar, miizenin ve sunulan eserlerin, ziyaretgilerin miize deneyim beklentilerinin karsilama
derecesi de 6nem arz etmektedir. Bu ¢aligmada, Goreme A¢ik Hava Miizesi’ni ziyaret eden
turistlerin yagadiklar1 deneyimin hangi boyutlardan olustugu ve ziyaretgilerin demografik
Ozelliklerine gore yasadiklari deneyimlerin  degisip degismedigini  belirlemek
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda 154 katilimcinin verdigi cevaplarla analizler
gerceklestirilmistir. Katilimeilarin %73,41 kadin ve %22,6°s1 erkektir. %59,1°1 26 ile 34 yas
arasinda, %68,2’si evli, %70,8’1 yiikksek lisans mezunu, %41,6’smin gelir diizeyi orta,
%66,2’sinin yillik tatil amagli harcamasi diisiik ve %55,3 1 herhangi bir miizeyi ziyaret etme
siklig1 yilda bir veya yildan fazla olarak belirlenmistir

Analizler sonucunda, demografik 6zelliklere gore turistik tiiketicilerin miize deneyimi alt
boyutlarini degerlendirmek amaciyla yapilan bu arastrmanmn demografik degiskenlerini
turistik tiiketicilerin cinsiyeti, Medeni Durumu, Yasi, Egitimi, Yasadigi Bolge, Gelir
Durumu, Bireysel Aylik Harcamalari, Yillik Tatil Amacli Harcamalar ve Miize Ziyaret
Sikliklari, miize deneyim boyutlarini ise Estetik, Sosyal, Eglence, Kagig, Egitim ve Fantezi
olusturmustur. Turistik tiiketiciler miize deneyimleri boyutlarindan en fazla Fantezi hedonik
deneyimini davranigin1 gdstermektedir. Anketi cevaplayan katilimeilarin kadin veya erkek
olmalaria gore miize deneyimi boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark tespit
edilememigstir. Elde edilen bu sonug, Sheng ve Chen’nin (2012) caligmalar1 ile benzerlik
gostermektedir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin yas gruplarma gdre miize
deneyimleri boyutlarini algilamalar1 ve degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark tespit
edilememistir. Bu sonug, elde ettikleri bulgular ile Dirsehan (2011) paralellik gostermektedir.

Turistik tiiketicilerin egitim durumlar1 ile Miize deneyiminin “Estetik”, “Eglence” ve
“Fantezi” boyutlar1 arasinda anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Caligmada, estetik
boyutu ile egitim durumu arasinda Lise mezunu olan katilimcilarin verdikleri yanitlar ile
Yiiksek Lisans mezunu olanlarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark oldugunu,
eglence boyutu ile Liseden mezun olan katilimcilarin verdikleri yanitlar ile Doktora
diizeyinde egitim durumuna sahip olanlarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir fark
oldugu ve fantezi boyutu ile Liseden mezun olan katilimcilarin verdikleri yanitlar ile
Universite mezunu olanlarm verdikleri yamtlar arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya
konmustur.

Elde edilen bulgulara goére katilimecilarin aylik gelirlerine goére miize deneyimi boyutlarini
algilamalar1 ve degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir. Arastirmaya
katilanlarin yillik tatil amagli harcamalar ile miize deneyimi boyutlarina verilen yanitlar
arasinda anlamli bir farkin olup olmadig: tespit edilmek i¢in yapilan ANOVA Testi
sonucunda elde edilen bulgulara gore “Sosyal” ve “Kacgis” boyutlarina verilen yanitlar
arasinda anlamli bir farkliligim oldugu ortaya konmustur. Her iki boyut i¢inde yapilan varyans
homojenligi testi sonu¢larinda, yillik harcama durumu diisiik olan katilimcilarin verdikleri
yanttlar ile yillik harcama durumu yiiksek olanlarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir.

Caligma sonucuna gore miize yoneticilerine bazi dneriler sunulabilmektedir. Goreme Agik
Hava Miizesi’'nde sunulan eserlerin Ozgiinliiklerine dikkat ¢ekerek ziyaretgilerin
deneyimlerine yonelik dzellikler tagimas: gerektigini bilmeleri gerekmektedir. Miizelerdeki
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estetik unsurlara dikkat c¢ekilmesi ve miize ziyaretgilerini normal hayatin stresinden
uzaklagmalar1 firsat1 yaratan kagis ve fantezi deneyimlerine dnem verilmesi, buna yonelik
miize igerisinde diizenlenmeler yapilmasi yerinde olacaktir. Ozellikle Géreme Agik Hava
Miizesi’ni ziyarete gelen geng ve egitimli ziyaretgilerin deneyimlerini daha yogun yasamalar1
i¢in egitim, fantezi, estetik ve sosyal deneyimlerin iizerinde miize yonetimi olarak ¢alismalar
yiirtitiilmesi gereklidir.

Yapilan ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, ¢aligmanin kisa bir siirede
(Ocak-Subat) yapilmasi ve 6rneklem sayisinin 154 ziyaretgi ile siirli olmasidir. Bu nedenle
ileriki ¢aligmalarda, anket formunun daha uzun siireli Miize ziyaretgilerine uygulanmasi
yerinde olacaktir. Bir diger kistt ise, calismanin sadece yerli ziyaretgileri kapsamasidir. Tleriki
caligmalarda yabanci ziyaretgilerinde goriislerinin ele alinmasi karsilastirma yapmada faydali
olacaktir. Ayrica sadece Goreme A¢ik Hava Miizesi’nin de ¢aligmanin yiiriitiilmesi bir diger
kisittir. Bu anlamda, ileriki ¢alismalarda iilkemizde bulunan diger miizelerde ziyaretcilerin
deneyim boyutlarina iligkin ¢aligmalar yiiriitiilmesi gerekmektedir.
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