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MUZE ZIiYARETCILERININ BOLUMLENDIRILMESI:
ANKARA ORNEGIH!

Eda GUREL??

Oz

Bu aragtirmanin amact, kiiltiir turizminin 6nemli bir unsurunu olusturan miizelerde, dogru
pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi i¢in, ziyaretgilerin farkliliklarini aragtirmaktir.
Veri Ankara’da 6nde gelen bes miizede, 405 ziyaretciyle yiiz yiize yapilan gériigmeler so-
nucunda toplanmustir. iki-basamakli kiimeleme analizi kullanilan arastirmada, ziyaretgile-
rin sosyo-demografik 6zellikleri, motivasyonlar1 ve serbest zaman tercihleri degerlendiril-
mis, iki farkli bolime ayrildiklari gériilmiistiir. Bu boliimler, Peterson’un (1992) kiiltiirel
titketimle ilgili aragtirmalarina pararlel olarak, “Kiiltiirel Hepgiller” ve “Miize Tekgilleri”
olarak adlandirilmistir. Elde edilen bulgular, miize ziyaretcilerinin bolimlendirilmesinde,
tercih edilen serbest zaman etkinlikleri, ziyaret sebebi ve ziyaret siklikliginin belirleyici
oldugunu gostermistir. Nitekim, Kiiltiirel Hepgiller, 6zel sergiler nedeniyle miizeleri go-
gunlukla yilda bes veya daha fazla kez ziyaret eden, serbest zamanlarinda daha ¢ok etkin-
lige katilan bireylerden olusurken, Miize Tekgilleri, miizeleri ¢ogunlukla yilda bir veya
iki kez ziyaret etmekte ve serbest zamanlarinda diger boliime gore daha az etkinlige ilgi
gostermektedirler. Buna gore, bu boliimlerin tutulmasi, memnun edilmeleri ve sayilarinin
artttirilmasi i¢in farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu dogrul-
tuda, miizelerin yonetim ve pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak dneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Pazar boliimlendirmesi, miize ziyaretgileri, iki-basamakli kiimeleme
analizi, Ankara
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SEGMENTING MUSEUM VISITORS: THE CASE OF ANKARA

ABSTRACT

As important pilars of cultural tourism, in order to develop the right marketing strategies
in museums, this study aims to understand various types of museum visitors. The data was
collected by conducting face-to-face interviews with 405 museum visitors in five selected
museums in Ankara. Two-step cluster analysis yielded two clusters of visitors with respect
to their socio-demographic, motivational and behavioral patterns of engagement in various
leisure activities. In line with Peterson’s (1992) studies on cultural consumption, these
clusters were labelled “Cultural Omnivores” and “Museum Univores”. The data suggests
that segmenting museum visitors based on their behavioral patterns of engagement in
various leisure avtivites, motivations and frequency of visits may be a useful tool for
museums. Hence, while “Cultural Omnivores” consist of individuals engaging in a
greater number and type of leisiure activities, most of whom are motivated to see special
exhibitions and therefore visiting museums five times or more a year, Museum Univores
consist of individuals with lower frequency and types of leisure activities, most of whom
visit museums once or twice a year. In this respect, in order to keep, satisfy and grow
these segments, different marketing strategies are required. Accordingly, implications are
discussed relative to management and marketing strategies of museums.

Keywords: Market segmentation, museum visitors, two-step cluster analysis, Ankara
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1. Giris

Kiiltiir turizmi, “kisilerin kiiltiirel gereksinimlerini karsilamak amaciyla, yeni bilgi-
ler edinmek ve deneyimler yasamak tizere, yasadiklart yer diginda kiiltiirel ¢ekici-
liklere sahip yerlere yaptiklari turizm hareketleri” olarak tanimlanmaktadir (Emekli,
2005: 101). Kiiltiir turizminin temel dayanaklar1 arasinda siralanan miizelerde (Ko-
zak ve Bahge, 2009), Kotler vd.’ye (2008) gore, sadece bir kez yapilan ziyareti veya
ara stra yapilan ziyaretleri, muntazam, aktif katilima doniistiirecek iligkiler haline
getirebilmek icin, ilk yapilmasi gereken, miize ziyaretgilerinin profillerinin g6zo-
niinde bulundurularak, boliimlendirme yapilmasi, boylece olasi farkli bolimlerin
tespit edilmesidir. Pazar bolimlendirmesi kavramini gelistiren Smith (1956), pazar
boliimlendirmesinin, heterojen bir pazarin daha kiigiik bir takim homojen pazar-
lardan olustugunu gormekle ilgili oldugunu sdylemektedir. Kotler ve Armstrong’a
(2016) gore, hedef kitlenin belirlenmesi ve dogru pazarlama karmasiin olusturu-
labilmesi i¢in, Oncelikle pazarmn, farkli ihtiyag, 6zellikler veya davranislara sahip
tiiketicilerden olusan daha kiiglik boliimlere ayrilmasi gerekmektedir. Ancak, po-
tansiyel ve varolan miize ziyaretgilerinin boliimlendirilmesi amaciyla toplanan ve-
rilerin, ziyaretgilerin demografik profillerinin 6tesine gecmedigi, bu sebeple elde
edilen sonuglardan, dogru stratejilerin gelistirilebilmesine yonelik olarak yapici bir
cergeve olusturulamadigi yoniinde elestiriler bulunmaktadir (Goulding, 2000).

Yukarida belirtilen unsurlar 1s18inda, bu aragtirmanin amaci, miizeleri kimlerin
neden ziyaret ettiini anlayarak, olas1 farkli ziyaret¢i boliimlerini tespit etmek-
tir. Ancak varolan elestiriler dikkate alinarak, bu ¢aligmada, miize ziyaretcilerinin
boliimlendirilmesinde, demografik 6zellikler yanisira, ziyaret¢ilerin miizeleri zi-
yaret sebepleri ve serbest zaman tercihleri de arastirilmaktadir. Nitekim, Kotler
vd. (2008) tarafindan, miize ziyaretgileri lizerine yapilan ilk ¢aligma olarak 6rnek
gosterilen Hood’un (1983) galismasinda, miize ziyaretgilerinin serbest zaman de-
gerleri konusunda farklilik gosterdikleri ve buna bagl olarak farkl izleyici bo-
liimlerinin oldugu tespit edilmis, ancak daha sonra yapilan arastirmalarda, bu fak-
tor gozardi edilmistir. Buna gore, bu aragtirmanin katkisi, miize ziyaretcilerinin
farklilik gostermesine sebep olabilecek 6zellikleri biitiinsel bir sekilde ele alarak,
literatiirde tespit edilen bu boslugu kapatmaktir.

2. Miizelerde Boliimlendirme

Genel olarak, pazar bolimlendirmesinde iki farkli yontem bulunmaktadir. Bun-
lar onsel (a priori) ve sonsal (a posteriori) yontemleridir (Le ve Pearce, 2011;
UNWTO, 2007). Onsel bdliimlendirmede, pazarm hangi kritere gore béliimlendsi-
rilecegi, tiikketicilerin satin alma bigimleri dikkate alinarak gozlem, tecriibe veya
yargi yolu ile dnceden belirlenir. Buna karsilik, sonsal yontem yada veri-giidiimlii
boéliimlendirme, yapilan arastirma sonuglariyla ortaya ¢ikar. Faktor veya kiimele-
me analizi kullanilarak, tiiketicilerin arastirma sorularina verdikleri cevaplar dik-
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kate almarak, ortak dzelliklere sahip gruplar belirlenir. Bu islem tamamlandiktan
sonra, diskriminant analizi ile, 6nde gelen ayirtedici faktorler ortaya ¢ikartilir. Bu
yolla ayrica, yapilan analizler dogrulanmis olur (Le ve Pearce, 2011). Moscardo
vd. (2000) tarafindan belirtildigi gibi, 6nsel yontemlerde, demografik ve cografi
degiskenler kullanilirken, sonsal yontemlerde, psikolojik (6r: motivasyon, tutum,
beklenen fayda) ve davranigsal (6r: kullanim tiirii, siklig1) degiskenler kullanil-
maktadir. Ancak, iki yontem arasinda bir uyusmazIlik bulunmamakta, genellikle
uygulamada bir arada kullanilmaktadirlar (UNWTO, 2007).

Motivasyonun, miize ziyaretgilerini boliimlendirmede oldukca gecerli bir kriter
oldugu goriilebilir. Aragtirma sonuglarina gore, miize ziyaretcileri, miizeleri zi-
yaret sebepleri konusunda farklilik gostermektedir (Thyne, 2001). Bu konuda,
1980°de, Hood tarafindan yapilan ¢alisma oncii olarak kabul edilmektedir (Kotler
vd., 2008). Hood (1983), miize izleyicileri arasindaki farkliliklar1 inceledigi bu
erken calismada, serbest zaman aktiviteleri ve degerlerini dikkate alarak, neden
baz1 kimselerin serbest zamanlarinda miizeleri ziyaret ettiklerini (bunlara “kati-
limcilar — participants” adin1 vermistir), buna karsilik baz1 kimselerin miizeleri
hi¢ ziyaret etmediklerini (bunlara da “katilimci olmayanlar — nonparticipants”
adin1 vermistir) arastirmistir. Bu arastirma sonunda Hood (1983), var olan ve po-
tansiyel miize miisterilerinin, serbest zamanlarini degerlendirme degerleri, ilgi ve
beklentilerine bagl olarak “ii¢” farkli izleyici grubu olusturdugunu tespit etmistir.
Bunlar (1) “miizeleri sik sik ziyaret eden katilimcilar” (frequent participants), (2)
“miizeleri zaman zaman ziyaret eden katilimcilar” (occasional participants) ve (3)
“miizeleri hi¢ ziyaret etmeyen, katilimc1 olmayan” (nonparticipants) kimselerdir.
Miizeleri sik sik ziyaret edenler, miizeleri yilda en az {i¢ defa ziyaret etmekte olup,
serbest zamanlarinda yeni seyler 6grenmeyi, yeni tecriibeler kazanmay1 ve yararl
seyler yapmayi tercih eden kimselerdir. McLean’e (1995) gore, miizelerin profes-
yonel degerleri (korumak ve aktarmak) daha ¢ok bu boliimde yer alan ziyaretgi-
lere yakindir. Miizeleri hi¢ ziyaret etmeyenler ise, bu boliimle nerdeyse tamamen
zit 6zellikler tasimaktadir. Miizeleri hig ziyaret etmeyenler, serbest zamanlarinda
sosyal ve aktif olmay1 tercih eden, bulunduklari ortamlarda rahatlik arayan kim-
selerdir. Miizeleri zaman zaman ziyaret edenler, miizeleri yilda bir veya iki defa
ziyaret etmekte ve serbest zamanlarini degerlendirme konusunda, sosyallesmeyi
sevdiklerinden daha ¢ok miizeleri hi¢ ziyaret etmeyenlere benzemektedirler. Bu
kimseler, serbest zamanlarinda, ¢evreleriyle sosyal etkilesim i¢inde olmay1 tercih
eden, eglenceli ve rahat ortamlardan hoslanan kimselerdir (Hood, 1983).

Kotler vd. (2008) de, miize izleyicilerini ti¢ boliim halinde ele almaktadir. Miize-
leri ziyaret etme sikliklarina gore izleyiciler; (1) “miizeleri hi¢ ziyaret etmeyen-
ler” (nonvisitors), (2) “miizeleri zaman zaman ziyaret edenler” (light users), ve
(3) “miizeleri sik sik ziyaret edenler” (heavy users) seklinde bolimlendirilebilir.
Giirel ve Kavak (2010) da miizeler i¢in dnerdikleri durumsal halkla iligkiler mo-
delinde, izleyicileri ilgi diizeylerine gore ii¢ farkli boliime ayirmaktadir. Bunlar;
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9% C¢

“hevesliler”, “ilgililer” ve “ilgisizler” olarak adlandirilmistir. Bu yazarlara gore,
dogru halkla iligkiler stratejisinin uygulanmasindaki basar1 halkin ilgi diizeyi ve
yonetimin pazar-odaklilik diizeyine baglhdir.

Diger taraftan, Prentice vd. (1997), ziyaret¢ilerin miizeleri ziyaret sebeplerini in-
celemis ve miizelerin bir¢ok sebeple ziyaret edildigini ortaya koymuslardir. Ziya-
retgiler, genel kiiltiirlerini arttirmak, meraktan, disarida gegirilen bir giiniin parga-
st olarak, rutinin digina ¢ikmak, aile ve arkadaglariyla beraber olmak gibi pek ¢ok
farkli nedenle miizeleri ziyaret etmektedirler. Fitchett (1997) da, ziyaretgilerin pek
¢ok farkli sebeple miizelere geldiklerini ancak bunlar arasinda 6grenmenin nadi-
ren yer aldigimi belirtmektedir. Buna karsilik, Falk ve Dierking (1992), Jansen-
Verbeke ve van Rekom (1996) ve McLean (1994), 6grenmenin miizeleri ziyaret
konusunda 6nde gelen sebepler arasinda yer aldigini tespit etmislerdir.

Miize ziyaretgilerinin motivasyonlarini aragtiran bir diger arastirmaci Falk’dur
(2009). Falk (2009) kalitatif bir arastirma yaparak, miize ziyaretinin, ziyaretcilerin
bireysel kimlikleriyle ilgili oldugunu ifade etmis, buna gore ziyaretgilerin bes farkli
motivasyonla giidiilendiklerini modellemistir. Buna gore, miize ziyaretcileri, “ka-
sifler” (explorers), “kolaylastiricilar” (facilitators), “tecriibe arayanlar” (experience
seekers), “profesyonel/amatorler” (professional/hobbiests), “sarj ediciler” (rechar-
gers) olarak boliimlendirilebilir. Bu boliimler arasindaki en keskin fark, ziyaretgile-
rin kendi kimlikleri ¢ercevesinde sekillenen miizede aradiklar: tecriibelerdir.

Tiirkiye’de, Ozel ve Buldu (2015) tarafindan, Eskisehir’de Yilmaz Biiyiikersen
Mumya Miizesi’nde yapilan arastirmada ise, kiimeleme analizi ile postmodern mii-
zelerde ziyaretgilerin demografik 6zellikleri, miizeleri ziyaret sebepleri ve seyahat
davraniglan dikkate alindiginda dort farkli boliim olusturduklart goriilmiistiir. Bu
boliimler, “teknolojiyi sevenler”, “hiper gergeklik arayanlar”, aligveris sevenler” ve
“hayalperestler” olarak adlandirilmistir. Bu galismada, oyun ve eglencenin birlikte
sunuldugu miizelerde, yeni teknolojilerin, ziyaret¢ilerin miizede yasadiklari tecrii-
beleri zenginlestirerek, onlar1 aktif katilima doniistiirdiigli goériilmustiir.

3. Kiiltiirel Sermaye Teorisi

Miize ziyaretgilerinin sosyo-demografik profillerinin, Pierre Boudieu’niin “kiiltiirel
yeniden tiretim teorisi” ile uyumlu oldugu goriilebilir. Bourdieu (1984), Fransa’da
1960’larda, toplumda sosyal siniflar arasindaki farklari incelemis ve yiiksek egitim
ve gelir diizeyine sahip gruplarin, kendilerini daha diisiik siniflardakilerden ayirmak
icin, daha karmasik, saygin ve incelikli serbest zaman aktivitelerini tiikettiklerini
gormiistiir. Bourdieu’e gore, drnekleri miizelerde de bulunabilen yiiksek kiiltiirel
sanat formlarini tanimak ve takdir etmek, kisinin bir ¢esit kiiltiirel sermayeye sahip
oldugunu gostermektedir. Kiiltiirel sermaye, sanat, klasik miizik, tiyatro, edebiyat
vs gibi gegerli kiiltiirel tirtinlere karsi kisinin sahip oldugu bilgi, gorgii, ince zevk,
hassasiyet ve entelektiiellikle ilgili olarak tanimlanmaktadir (Van Eijck, 1997).
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Ancak, ABD’de yapilan arastirmalarda, giizel sanatlar tiiketimini, gelir yerine,
daha ¢ok egitim diizeyinin acikladigi goriilmistiir (DiMaggio ve Useem, 1978).
Bununla beraber, kiiltiirel tiilketim ve sosyal tabakalasma iizerine yapilan ampirik
aragtirmalarda, egitim ve yiiksek kiiltiir yanisira, popiiler kiiltlir formlar arasin-
da da iligski oldugu goriilmiistiir. Buna gore, Peterson (1992) tarafindan yapilan
arastirma sonunda, yliksek sinifta yer almalarina ragmen, hem yiiksek, hem de
popular kiiltiir tiiketen gruba “Kiiltiirel Hepgiller” (Cultural Omnivores) ad1 veril-
mistir. Buna karsilik, diisiik sosyal smifta yer alip, bir veya sinirli sayida popiiler
kiiltiire ilgi duyanlara “Tekeiller” (Univores) ad1 verilmistir. Kiiltiirel Hepciller ve
Tekgiller arasindaki farki ortaya koymaya caligan ampirik arastirmalarda, kisilerin
serbest zamanlarinda tercih ettikleri aktivite sayilar1 karsilastirilmistir. DiMaggio
ve Mukhtar’a (2004) gore, kiginin sahip oldugu kiiltiirel sermayenin en iyi goster-
gesi, katildigi yiiksek kiiltiir sanat etkinliklerine bakmaktir.

Peterson ve Kern’e (1996) gore, sosyal smiflar zaman iginde degismekte, kiiltiirel
katilim s6z konusu oldugunda, toplumda hepcillesme gozlenmektedir. Bu postmo-
dern kiiltiirel degisim goriistine gore, kiiltiirel sermayenin igerigi zamanla degis-
mekte, gelismektedir. Nitekim, Ispanya’da, sosyal siniflar ve hayat tarz1 iizerine
yapilan arastirmada, dort farkli tiikketici grubu tespit edilmistir; “hi¢bir kiiltiirel et-
kinlige katilmayan sinif” (no clutural activity class), “popiiler sinif” (the popular
class), “yiiksek kiiltiire sahip ukala sinif” (the highbrow class), “hepgiller sinifi”
(the omnivore class). Popiiler ve ukala sinif, sahip olduklari sinirli sayidaki kiiltiirel
katilim nedeniyle tekgil olarak tantmlanmislardir. Ancak, popiiler sinifta yer alan bi-
reyler, tek veya sinirl sayida popiiler kiiltiir etkinligine ilgi gosterirken, ukala smifta
yer alan bireyler, tek veya sinirli sayida yiiksek kiiltiirel etkinlige ilgi gostermekte-
dirler (Sintas ve Alvarez, 2002). Peterson (2005), Ispanya’daki bulgular ardindan,
ABD’de yaptig1 arastirmalar sonunda, Tekgil’ligin, basta diisiindiigii gibi sadece
diisiik sosyal sinifla ilgili olmadigimi gérmistiir. Toplumda yiiksek sosyal smifta yer
alamalarina karsilik, sadece bir yiiksek kiiltiir etkinligine ilgi duyan, “ukala” olarak
adlandirilan bir grup bulunmaktadir. Chan (2013) ise, Ingiltere’de yaptig1 arastirma-
da, Hepgilligin sosyal sinifla ilgili olmayabilecegine isaret ederek, Hepgiller’in yeni
tecriibelere acik, tolerans sahibi, digadoniik ve kozmopolit bireyler olduklarini tespit
etmistir. Buna gore, bu kisiler, aldiklar1 egitim sayesinde, sosyal yasamda, kiiltiirel
hepgiller olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Orneklem ve Verinin Toplanmasi

Aragtirmanin amaci, miizeleri kimlerin neden ziyaret ettigini anlayarak, olabile-
cek farkli ziyaretgi boliimlerini tespit etmektir. Bu nedenle ¢alismada, Ankara’da
kentte 6nde gelen taninmis bes miize kapsanarak, miize ziyaretcilerinin farklilik-
lar1 arastirilmistir. Bu makalede, Mayis 2010°da, 6rnek i¢inde yer alan bes miize-
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de, calismada yer almay1 kabul eden, 16 yas ve lizeri, toplam 405 miize ziyaretgisi
ile yiiz yiize goriisme yontemiyle elde edilen veri seti (Giirel, 2013) kullanilmistir.
Ornekleme ait 6zelliklere bakildiginda, Ankara’da miize ziyaretgilerinin gogunlu-
gu, diger arastirmalarda (6r: EGMUS, 2007; HLF, 2012) oldugu gibi kadinlardan
(%56,8) olusmaktadir. Ankara’da miizeleri cogunlukla 21-30 yas grubu (%31,9)
kimseler ziyaret etmektedir. Bu yas grubu, genis capta yapilan arastirma sonug-
larina gore, daha geng bir kitleyi ifade etmektedir (AAM, 2006; EGMUS, 2007).
Bu durumun, Tiirkiye’nin sahip oldugu geng niifus sonucunda ortaya ¢iktig1 diisii-
niilebilir. Ankara’daki miize ziyaretcilerinin yaridan ¢ogu {iniversite mezunudur.
Tiirkiye’deki genel niifus ve egitim diizeyi dikkate alindiginda, Ankara’daki miize
ziyaretgilerinin egitim diizeyinin genel niifusa gore daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. Miize ziyaretgilerinin, genel niifusa gore daha yliksek egitime sahip ol-
duklartyla ilgili benzer sonuglara, diger iilkelerde de rastlanmaktadir (6rn: AAM,
2006; EGMUS, 2007; HLF, 2012).

Ankara’da, miize ziyaretcilerinin biiyiikk ¢cogunlugunun (%83,9), gectigimiz 12
ay i¢inde en az bir defa miize ziyaretinde bulundugu goriilmiistiir. Buna karsilik,
%16,1’lik kisim, gectigimiz 12 ay i¢inde, hi¢ miize ziyaretinde bulunmamaistir. Bu
oranlar, Giirel ve Nielsen (2014) tarafindan italya’da yapilan sonuglara benzerdir.
Gegtigimiz 12 ay i¢inde, miizeleri bir veya iki defa ziyaret edenler %41,7, li¢ veya
dort defa ziyaret edenler %18,3 ve bes veya daha fazla ziyaret edenler ise %23,7
olarak ortaya ¢ikmistir. En ¢ok tercih edilen miizeler arkeoloji (%60,7) ve sanat
(%55,8) miizeleridir. Ziyaretcilerin ¢ogu, miizede bir saatten az zaman (%43,0)
gecirdiklerini veya gecirmeyi planladiklarini belirtirken, iki saatten fazla zaman
(%15,6) geciren veya gecirmeyi planlayan ziyaretgiler azinliktadir. Ankara’daki
miize ziyaretcileri, diger iilkelerde oldugu gibi, pek ¢ok sebeple miizeleri ziyaret
etmektedir. Bunlar arasinda ¢ogunlukla 6grenmek (%78,5), meraktan (%51,4) ve
ozel sergileri gormek (%37) gelmektedir. Buna gore, Ankara’da miizelerin 6g-
renme konusunda 6nemli bir role sahip oldugu sdylenebilir. Bu bulgu, diger aras-
tirma (Gtirel ve Nielsen, 2014; Jansen-Verbeke ve van Rekom, 1996; McLean,
1994) sonuglariyla paraleldir.

Calismada yer alan miize ziyaretgilerinin, serbest zamanlarindaki yiiksek ve po-
piiler aktivitelere katilimlarin1 anlamaya yo6nelik soruya verilen cevaplar deger-
lendirildiginde, ingiltere’de oldugu gibi, en ¢ok tercih edilen etkinliklerin sinema-
ya (%84,4), tarihi mekanlara (%66,2), tiyatro/opera/baleye (%51,9) ve taninmis
park ve bahgelere (%49,1) gitmek oldugu goriilmiistiir. En az tercih edilen etkinlik
ise caz konserleridir (%9,9) (HLF, 2012).

Arastirmada kullanilan soru formunda baslica, ziyaret siklig1, miizeleri ziyaret se-
bepleri, miizede gecirilen veya gecirmeyi planlanan siire, miizelerin daha sik ziya-
ret edilmesi i¢in Oneriler, serbest zaman tercihleri ve ziyaretgilerin gectigimiz 12
ay icinde serbest zamanlarinda katildiklar yiiksek ve popiiler kiiltiir etkinliklerini
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kapsayan sorular bulunmaktadir. Bu sorular, miize ziyaretcileri ve kiiltiirel serma-
ye lizerine yapilan arastirmalardan (DiMaggio ve Mukhtar 2004; EC, 2013; Hood,
1983; Jansen-Verbeke ve Van Rekom, 1996; MORI, 2001; Peterson, 2005) derlen-
mistir. Literatiirde yer alan calismalarda, miize ziyareti, serbest zaman degerleri,
hayat tarz1 ve kiiltiirel sermaye arasinda bir iliski oldugu goriildiigiinden, ziyaret-
cilere katildiklar1 yiiksek ve popiiler kiiltiirel etkinlikler ve serbest zamanlarini na-
sil degerlendirdikleri konusunda sorular yoneltilmistir. Sorular i¢in nominal 6lgek
kullanilmig ve ziyaretcilerden kendilerine uygun olan segenekleri isaretlemeleri
istenmistir. Elde edilen dikotomi veriler, sifir veya bir seklinde kodlanmistir. Bu
tiir kategorik dlceklerin, turizm de dahil olmak {izere, psikoloji ve psikometri ala-
nindaki arastirmalarda siklikla kullanildigi goriilebilir (Marcussen, 2014).

4.2. iki Basamakh Kiimeleme Analizi

Genel olarak, kiimeleme analizi, nesnelerin ampirik olarak siniflandirilmasi igin
kullanilmaktadir. Amag, homojen neslerin belli kiimelerde yer almasini, kiimeler
arasindaki heterojenligin ise en yiiksek diizeyde olmasini saglamaktir (Hair vd.,
2010). Hierarsik, ayirma (k-ortalama) ve iki-basamakli metodlar olmak iizere, {ig
farkli kiimeleme analizi bulunmaktadir. Tki-basamakli kiimeleme analizi, Chiu vd.
(2001) tarafindan, kategorik ve siirekli degiskenlerin eszamanli olarak ele alina-
bilmesi i¢in gelistirilmistir. Bu metod, kesifsel bir arastirma metodu olarak, kiime
sayilarinin istatistiksel degerlendirme kriterine gore, otomatik olarak belirlenme-
sini saglamaktadir. Bu metodda, eldeki verilerle kiime sayisinin belirlenmesin-
de, AIC (Akaike’s Information Criterion) ve BIC (Bayes Information Criterion)
olmak iizere, iki farkli uyum istatistigi bulunmaktadir. Her iki yontem sonunda,
kiimelerin olusmasinda rol oynayan degiskelerin, kiimedeki 6nemleri belirlen-
mektedir (Mooi ve Sarstedt, 2011).

4.3. Kategorik ve Siirekli Degiskenler

Kiimeleme analizinde kullanilacak degiskenlerin se¢iminde, teorik ve kavram-
sal hususlar bilylik 6nem tagimaktadir. Nitekim, Hair vd. (2010) tarafindan belir-
tildigi gibi, kiimeleme analizinde nesnelerin hangi degiskenlerle hangi kiimeleri
olusturdugu veya olusturabilecegi konusunda, arastirmacinin giiglii kavramsal
temellere sahip olmas1 gerekmektedir. Buna gore, bu arastirmada, 17 kategorik ve
bir siirekli degisken, daha 6nce yapilan aragtirmalar (DiMaggio ve Mukhtar 2004;
EC, 2013; Hood, 1983; MORI, 2001; Peterson, 2005) dikkate alinarak analize
dahil edilmistir. Ziyaret sebepleri arasinda iyi kaliteli zaman gegirmek, 6grenmek,
ozel sergileri gérmek, merak, ¢ocugumun veya torunumun 6grenmesi igin, bina-
st/atmosferi veya manzarasi i¢in ve miizeleri sevdigimden secenekleri analizde
yer alirken, eglenmek, arkadaslarla beraber olmak, restoran/kafesi icin, tavsiye
iizerine, meslegim geregi segenekleri, onlara verilen az sayidaki cevap nedeniyle
analize dahil edilmemistir. Diger kategorik degiskenler arasinda ziyaret sikligi,
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yas, egitim diizeyi, miizenin sanat veya arkeoloji miizesi olmasi, miizede gegi-
rilen siire, serbest zamanlar1 arkadaglarla gecirme bulunmaktadir. Bunlarla bera-
ber, miizelerin daha sik ziyaret edilmesi konusunda, ¢6ziim Onerileri arasinda yer
alan ve en ¢ok isaretlenen, daha c¢ok bilgi verilmesi, giris ticretleri, gecici sergiler
ve reklam ve promosyon yapilmasiyla ilgili maddeler de analize dahil edilmistir.
Analizdeki stirekli degisken ise, ziyaretcilerin serbest zamanlarini degerlendir-
me konusunda isaretledikleri farkli tercihlerin ortalama sayisidir. Nitekim, Hood
(1983) tarafindan yapilan arastirmada, miize ziyareti ve ziyaretcilerin serbest za-
man degerleri arasindaki iligki tespit edilmistir. Diger taraftan, Peterson (1992)
kiiltiirel sermayeyi degirlendirmek i¢in, kisilerin serbest zamanlarinda tercih et-
tikleri aktivite sayilarini karsilastirmistir.

5. Arastirmanin Bulgular1 ve Tartisma

Onerilen yontemlerden, BIC yonetimi ile gerceklestirilen iki-basamakl1 kiimele-
me analizi sonunda, otomatik-kiimeleme algoritmasi, dokuz degiskenin belirle-
yici oldugu iki farkli kiime bulundugunu ortaya ¢ikarmistir. Modeldeki degerler
(silhouette measure of cohesion and seperation), orta diizeyde bir modele isaret
etmistir (Mooi ve Sarstedt, 2011). Tablo 1°de goriilebilecegi gibi, ortaya ¢ikan
kiimeler (1 ve 2) 118 ve 217 olmak tizere, %45,5 ve %54,5’1 temsil eden kati-
limcidan olugsmaktadir. Bu kiimelerin sekillenmesinde, Peterson (1992)’1n dikkate
aldig1 gibi, ziyaretgilerin serbest zamanlarini degerlendirme konusunda isaretle-
dikleri farkl: tercihlerin ortalama sayisinin en énemli kriter oldugu gériilmektedir.
Bunu, 6zel sergilerin gdriilmesi, bos zamanlarin arkadaslarla degerlendirilmesi,
gegici sergilerin arttirilmasi, ziyaret sikligi, reklam ve promosyonlarin yapilmasi,
egitim diizeyi, miizenin sanat miizesi olmasi ve miizede gegirilen zaman takip et-
mektedir. Bu sonug, temel olarak, EC (2013) ve Hood un (1983) aragtirmalarinda
oldugu gibi, miize ziyaret¢ilerinin iki farkli boliime ayrildigini desteklemektedir.
Yapilan ki-kare ve t-testi sonuclari, iki kiime arasinda, yukarida siralanan degis-
kenler s6z konusu oldugunda, istatistiksel olarak anlamli (p < ,000) farklarmn ol-
dugunu gostermistir.
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Tablo 1. Kime Profilleri

Degisken Kiime 1 Kiime 2 Test Anlamhhik
“Kiiltiirel Hepgiller” “Miize Tegilleri” istatistigi
n= 118 (%45,5) n=217 (%54,5)
Serbest zaman
degerlendirme t=
tercihleri 6,35 3,47 12,698 000
ortalamasi
Oﬁzre‘lni‘;{rg‘le“ evet: %68,0 hayir: %88,0 x2= 000
g hayir: %32,0 evet: %12,0 132,012 :
Bos zamanlar
arkadaslarla evet: %82,9 hayir: %64,1 X = 000
gecirme hayir: %17,1 evet: %35,9 88,819 ’
Coziim
onerisi: Gegici evet: %55,2 hayir: %86,2 X = 000
sergilerin hayir: %44,8 evet: %13,8 76,991 ’
arttirillmasi
hi¢: %3,9 hig: %26,3
. o bir-iki defa: %34,8 bir-iki defa: %47,0 =
Ziyaret sikhg fig-dort defa: %24,9 lig-dort defa: %134 63,413 ;000
bes ve daha fazla: %36,5 bes ve daha fazla: %13,4
O, P .0
hayir: %27,6 S 55,165 ’
promosyonlar
Egitim diizeyi Onlisans ve alti: %7,7 Onlisans ve alt1i: %33,6 .
Lisans: %61,3 Lisans: %56,2 5;(525 ,000
Yiiksek lisans: %30,9 Yiiksek lisans: %10,1 ’
Sanat miizesi evet: %75,1 hayir: %59,0 x> = 000
tercihi hayir: %24,9 evet: %41,0 46,765 ’
Miizede bir saatten az: %27,6 bir saatten az: %54,8 X = 000

gecirilen siire bir saatten fazla: %72,4 bir saatten fazla: %45,2 29916

Koyu renk = Kiimeler arasinda farkliliga sebep olan faktorleri vurgulamaktadir.
5.1. Kiime Profilleri

Ki-kare ve t-testi sonucglarina gore, miizelerin ziyaret edilmesinde rol oynayan
yedi farkli sebep arasinda, sadece 6zel sergilerin goriilmesinin, iki kiime arasinda
fark yarattig1 ortaya ¢ikmistir. Ziyaretcilerin serbest zamanlarii degerlendirme
konusunda isaretledikleri farkli tercihlerin ortalama sayisinin (ortalama 6,35 fark-
11 ugrag veya etkinlik) daha yiiksek oldugu 1. Kiimeye, Peterson’a (1992) para-
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lel olarak, “Kiiltlirel Hepgiller” ad1 verilmistir. Bu boliimde yer alan ziyaretgiler,
Ozel sergileri gormek {izere miizeleri ziyaret etmektedirler. Nitekim, bu bolim,
miizelerin daha sik ziyaret edilmesi icin ¢ozliim Onerisi olarak gecici sergilerin
cogaltilmasi (%55,2) gerektigini diisiinen bireylerden olugmaktadir. C6ziim 6neri-
leri arasinda, reklam ve promosyonlarin (%72,4) da 6nemli oldugunu diisiinen bu
boliim, cogunlukla sanat miizelerini (%75,1) tercih etmektedir. Miizeleri ¢coklukla
yilda bes veya daha fazla kez ziyaret eden (%36,5) bireylerden olusan bu grup,
serbest zamanlarini arkadaslariyla gecirmeyi (%8,9) tercih etmektedir. Egitim dii-
zeyi dikkate alindiginda, cogunlukla {iniversite lisans derecesine sahip (%61,3)
bireyleri barindiran 1. Kiime, miizede bir saatten fazla zaman (%72,4) gegiren bir
ziyaretg¢i bolumiidiir.

Yine Peterson’un (1992, 2005) bulgularin1 dikkate alarak, “Miize Tekgilleri” ola-
rak adlandirilan 2. Kiime ise, neredeyse tamamen 1. Kiime’den farkli 6zellikler ta-
stmaktadir. Ozel sergileri gorme konusunda ilgisiz (%88,0) gdriinen bu grup, ser-
best zamanlarini degerlendirme konusunda isaretledikleri farkl: tercihlerin ortala-
ma sayist bakimindan, diger boliime gore daha diisiik bir ortalamaya (3,47 farkli
ugras veya etkinlik) sahiptir. Cogunlugunun serbest zamanlarini arkadaglariyla
beraber gegirmeyi tercih etmedigi (%64,1) bu boliim, miizelerin daha ¢ok ziyaret
edilmesi konusunda, gecici sergilerin (%86,2) ve reklam/promosyon (%65,0) gibi
dissal giidiileyicilerin 6nemi olmadigini diisiinmektedir. Miizeleri ¢oklukla yilda
bir-iki defa (%47,0) ziyaret eden ve iiniversite lisans derecesine sahip (%56,2)
bireylerden olusan bu boliim, diger boliim gibi, sanat miizeleri (%59,0) konusun-
da bir tercihe sahip degildir. Bu boliimde yer alan bireyler, miizede ¢oklukla bir
saatten daha az zaman (%54,8) geg¢irmektedir.

5.2. Kiimeleme Analizi Sonu¢larinin Dogrulanmasi

Kiimeleme analizi, analizde yer alacak degiskenlerin se¢imi konusunda siibjektif
oldugundan, Hair vd.’e (2010) gore, elde edilen sonuglarin dogrulugunun deger-
lendirilmesi 6nemlidir. Bunun i¢in, pek ¢ok farkli metod 6nerilmektedir. Bunlardan
ilki, BIC metodu kullanilarak yapilan kiimeleme analizinin, AIC metodu ile tek-
rarlanmasi ve sonuglarin karsilastirilmasidir. Tavsiye edildigi gibi, bu ¢alismada,
kiimeleme analizi AIC metodu kullanilarak tekrarlanmis, sonuglarin farkli olmadig:
goriilmiistiir. Buna ek olarak, yine Hair vd. (2010) tarafindan tavsiye edildigi gibi,
veri raslantisal olarak iki gruba ayrilmis, kiimele analizi tekrar edilmis ve vakala-
rin Oncekiyle ayni kiimelerde yer alip almadig1 kontrol edilmistir. Vakalarin sadece
%8,3 tintin farkl bir kiimede yer aldig1 tespit edilmis, buna gore, yapilan kiimeleme
analizinin Hair vd.’ye (2010) gore, giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Bunlardan baska, kiimeleme analizinin kriter gecerliligi de degerlendirilmis-
tir. Bunun i¢in, diskriminant analizi yapilmistir. Bu analiz i¢in, tavsiye edildigi
gibi, kiimeleme analizinde kullanilmayan degiskenler kullanilmistir. Hair vd.’ye
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(2010) gore, diskriminant analizinde, kiimeleme analizinde daha 6nce kullanil-
mis olan degiskenlerin kullanilmamasi gereklidir. Bu degiskenler, demografik ve
psikolojik degiskenler olabilecegi gibi, tiiketim aligkanliklar1 gibi degiskenleri
de icerebilmektedir. Diskriminant analizi ile, segilen bu degiskenler yardimiyla,
kiimeler arasinda farkli 6zellikler ortaya konmaktadir. Bu arastirmada, diskrimi-
nant analizinde, cinsiyet, sosyo-kiiltiirel sinif, yasanilan sehir ve geg¢tigimiz 12
ay icinde ziyaretgiler tarafindan katilinan yiiksek ve popiiler kiiltiirel etkinlikler
kullanilmistir. Bu analize ait sonuglar Tablo 2’de verilmektedir. Goriildigl gibi,
ongoriillen model istatistiksel olarak anlamlidir. Kanonikal diskriminant fonksi-
yonu katsayilar1 dikkate alindiginda, cinsiyetin, tiyatro/opera/baleye gitmenin ve
fotograf/heykel/resim sergilerini gormenin en giiclii tahmin degiskenleri olduklari
gorlilmustiir. Yukarida bahsedilen analizlerin sonuglarina gore, yapilan kiimeleme
analizinin giivenilir ve gegerli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Diskriminant Analizi Sonuglari

Ozdeger Aciklanan Kanonikal Wilks Ki-kare Anl. Genel

varyans  korelasyon lamda dogru
% siniflama %
Diskriminant 5,5 100,0 607 631 173,335,000 78,0

fonksiyonu 1

Kiimeler arasindaki profil farkliliklarinin ortaya konabilmesi i¢in, her kiime i¢in
diskriminant analizindeki degiskenlerle, capraz tablolama yapilmistir. Yapilan
ki-kare testlerine gore, iki kiime arasinda, yasanilan sehir ve spor karsilagsmalari
diginda istatistiksel olarak anlamli (p <,01) farklar bulunmaktadir. Bu analize-
lere ait sonuclar Tablo 3’de verilmektedir. Goriildiigli gibi, Kiiltiirel Hepgiller,
diger boliime gore, daha ¢ok kadinlardan ve idari ve profesyonel meslek sahip-
lerinden olugmaktadir. Bu grupta yer alan ziyaretgiler, gectigimiz 12 ay icinde,
sinema, tiyatro/opera/bale, fotograf/heykel/resim sergisi, klasik miizik, caz ve
canli miizik konserleri ve dans gosterileri gibi sanatsal etkinliklere diger boliime
gore daha ¢ok katilmislardir. Bu sanatsal etkinliklerin yanisira, kiitiiphane, park/
bahge ve festivallere katilimlar1 da diger gruba gore daha fazla olmustur. Bu
sonuglara gore, Kiiltiirel Hepgiller’in, sadece miizelerle degil, pek ¢ok yiiksek
ve popiiler kiiltiirel etkinlikle ilgilenen kimselerden olusan bir boliim olustur-
duklar1 goriilmektedir. Buna karsilik, Miize Tekgilleri’nin daha ¢ok miizelere
kars1 ilgi duyduklari, ancak diger etkinliklere karsi ilgi duymadiklar1 sdylene-
bilir. Serbest zamanlarinda daha az ugras ve etkinlik sayis1 ortalamasina sahip
olan bu boliimde yer alan bireylerin, ¢ogunlukla yilda bir veya iki defa miize
ziyareti gerceklestirdiklerinden, 6zellikle miizelere karsi ilgi duyan kimselerden
olustugu diisiiniilebilir.
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Tablo 3. Kime Farkliliklar:

Degisken

Kiime 1

“Kiiltiirel Hepgiller”

n=181 (%45,5)

Kiime 2

“Miize Tecilleri”

n=217 (%54,4)

Test
istatistigi

Anlamhhk

Cinsiyet

Sosyo-
kiiltiirel simif

Yasanilan
sehir

Yiiksek ve popiiler kiiltiirel aktiviteler

Sinema

Tiyatro/
Opera/Bale

Kiitiiphane
Park/bahce
Tarihi mekan

Spor
karsilasmasi

Fotograf/
heykel/
resim sergisi
Festival

Klasik miizik
konseri

Caz konseri

Canh miizik
konseri
Dans
gosterisi

kadin: %69,1
erkek: %30,9

Hig calismamis, uzun
stiredir igsiz: %25,3
Yari-rutin ve rutin
meslekler: %1,7
Diistik dereceli denetsel
ve teknik meslekler: %1,1
Kiigiik igverenler ve
kendi i¢in ¢alisanlar: %3,4 kendi i¢in ¢alisanlar: %4,7
Orta diizeydeki
meslekler: %19,9
Idari ve profesyonel
meslekler: %37,4

Orta diizeydeki

meslekler: %7,9
Idari ve profesyonel
meslekler: %60,7

Ankara: %63,0

Diger: %37,0

evet: %92,3
hayir: %7,7
evet: %72,4
hayir: %27,6
evet: %48,6
hayir: %51,4
evet: %65,7
hayir: %34.3
evet: %82.9
hayir: %17.1
evet: %34,8
hayir: %65,2
evet: %65,2
hayir: %34,8

evet: %42,0
hayir: %58,0
evet: %33,7
hayir: %58,3
evet: %18,2
hayir: %81,8
evet: %42,9
hayir: %57,1
evet: %25,4
hayir: %74,6

kadin: %46,8
erkek: %53,2

Hig ¢alismamis, uzun
siiredir igsiz: %29,4
Yari-rutin ve rutin
meslekler: %4,3
Diisiik dereceli denetsel
ve teknik meslekler: %4,3
Kiigiik isverenler ve

Ankara: %60,0
Diger: %40,0

evet: %78.3
hayir: %21.7
evet: %35.5
hayir: %64.5
evet: %27.6
hayir: %72.4
evet: %35.0
hayir: %65.0
evet: %52.1
hayir: %47.9
evet: %24,4
hayir: %75,6
evet: %23,5
hayir: %76,5

evet: %16,1
hayir: %83,9
evet: %10,6
hayir: %89,4
evet: %3,2
hayir: %96,8
evet: %23,0
hayir: %77,0
evet: %12,4
hayr: %87,6

x*= 19,975

X =
27,048

$ =369

x>= 14,744
¥’ = 53,835
x*= 18,577
x?= 37275
x2=41.765
$=5,151

%= 170,208

x’=32,815
$*=31,632
$’= 24,582
$>= 29,647

¥2= 11,087

,000

,000

307

,000

,000

,000

,000

.000

,016

,000

,000

,000

,000

,000

,001
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6. Sonuc ve Oneriler

Degisen sartlar nedeniyle, koleksiyonlar1 yaninda, ziyaretgilerine dnem verme-
ye baglayan miizelerin, ziyaretcilerini anlamaya yonelik olarak, pazarlamaya ve
pazar boliimlendirmesine ihtiya¢ duyduklar1 goriilmektedir. Buna gore, bu aras-
tirmada, iki-basamakli kiimeleme analizi kullanilarak, Ankara’da dnde gelen bes
miizede, ziyaretgilerle yliz ylize gorlismeler yapilmis ve ziyaretcilerin sosyo-de-
mografik 6zellikleri, motivasyonlari, miizeleri ziyaret sikliklar1 ve serbest zaman
aktiviteleri degerlendirildiginde, iki farkli bolime ayrildiklart gériilmistiir. Hood
(1983) tarafindan yapilan arastirmada dikkate alinmis olan, ancak daha sonra-
ki arastirmalarda gdzardi edilen, bireylerin serbest zamanlarindaki tercihlerinin,
miize ziyaretcileri arasindaki farkliliklar agiklamakta faydali oldugu goriilmiis-
tiir. Peterson’in (1992, 2005) kiiltiirel sermaye ve toplumdaki sosyal siniflar iize-
rine yaptigi caligsmalara paralel olarak, “Kiiltiirel Hepgiller” ve “Miize Tekgilleri”
olarak adlandirilan boliimler arasindaki farkliliklar, 6zellikle miizeleri ziyaret se-
bepleri, sikliklar1 ve serbest zaman aktivitelerinden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirel
Hepgiller, pek ¢ok farkli yiiksek ve popiiler kiiltiirel etkinlige ilgi duyarken, Miize
Tekgilleri’nin, bu etkinliklere Kiiltiirel Hepgiller’e gore daha az ilgi gdsterdikleri
gorlilmustiir. Ayrica, Kiiltiirel Hepgiller’in, diger bolimiin aksine, 6zel sergilere
ve reklam ve promosyonlara 6nem verdikleri de goriilmektedir.

Bu bulgulardan yola ¢ikarak, miizelerin yonetim ve pazarlama faaliyetleriyle ilgili
olarak su oneriler yapilabilir. Her miize ziyaretgisinin ayn1 olmadigi goriilmekte-
dir. Elde edilen bulgular, miize ziyaretcilerinin boliimlendirilmesinde, tercih edi-
len serbest zaman etkinlikleri, ziyaret sebebi ve ziyaret siklikliginin belirleyici
oldugunu gostermistir. Buna gore, arastirmada ortaya c¢ikan bdliimlere yonelik
olarak, bu boliimlerin tutulmasi, memnun edilmeleri ve sayilarinin arttirilmasi
icin, farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Kiiltiirel Hep-
ciller’in, 6zel sergiler, reklam ve promosyonlar gibi digsal giidiileyicilere 6nem
verdikleri goriildiigiinden, bu grubun Hood’un (1983) calismasindaki “miizeleri
zaman zaman ziyaret edenler” oldugu diisiiniilebilir. Bu nedenle, bu grubun tu-
tulmasi ve sayilarimin arttirilmas igin, ilgi gosterecekleri 6zel sergi, reklam ve
promosyonlarin belirlenmesi gerekmektedir. Bu grupta yer alan bireylerin, bos
zamanlarini arkadaslariyla gecirmeyi tercih ettikleri ve pek ¢ok farkli yiiksek ve
popiiler kiiltiirel etkinliklere katildiklar1 diisiiniildiigiinde, 6nerilecek {iriin, reklam
ve promosyonlarin, sosyallesmeyi de saglayacak, ¢oklu aktivitelere katilmay1 tes-
vik edecek sekilde tasarlanmalar1 dogru bir strateji olabilir. Buna karsilik, Miize
Tekgilleri, farkli kiiltiirel etkinliklere daha az ilgi gdsteren, bununla beraber miize
ziyaretlerinde 6zel sergi, reklam ve promosyon gibi digsal giidiileyicilerin de
onemli olmadigini diisiinen bireylerden olusan bir boliimdiir. Bu boliim, 6zellikle
miizelere karsi ilgi duyan bir boliim olabilir. Bu boliim, bos zamanlarinda sosyal-
lesme konusunda daha az istekli goriindiigiinden, Hood’un (1983) ¢aligmasinda
tanimlanan “miizeleri sik sik ziyaret edenler” olarak tanimlanan kitle olabilir. Bu
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boliimde yer alan kimseler, miize yonetimleriyle benzer degerlere sahip kisiler-
dir. Buna gore, Miize Tekgilleri miizeleri olduklar: gibi kabul eden, onlara deger
veren, bu nedenle, miizlerin daha sik ziyaret edilmeleri i¢in digsal giidiileyicilerin
etkili olamayacagina inanan bir boliim olabilir. Bdylece, bu boliimde yer alan zi-
yaretcilerin tutulmasi ve sayilarmin arttirtlmasi i¢in, miize yonetimlerinin daha az
¢aba sarfetmesi miimkiin olabilir. Diger taraftan, bu boliimde yer alan ziyaretgiler,
Bourdieu’niin (1984) bulgularinda ifade ettigi gibi, kendilerini toplumdaki diger
siniflardan ayirmak i¢in, serbest zamanlarinda miizeleri ziyaret etmeyi segen bir
grup olabilir. Bu bdliim, Peterson’un (1992, 2005) aragtirmalarinda ortaya ¢ikan,
siirl sayida, hatta yanlizca belli bir yiiksek kiiltiirel etkinlige ilgi duyan, bunu da
miizeler olarak belirlemis “ukala” bir grup olabilir. Miizelere deger veren, onlari
olduklar gibi takdir eden veya kendilerini diger sosyal siniflardan ayirmak igin
miizeleri ziyaret eden bireylerden olusan bu boliimiin, motivasyonlariin arastiril-
masi1 gerekmektedir. Bu boliimiin 6zelliklerinin kalitatif aragtirmalar yapilarak iyi
anlagilmasi, miizelerin gelecegi i¢in 6nemli olabilir. Gelecek ¢alismalar, bu konu
iizerine sekillenebilir.

Bu arastirmada kisitlar bulunmaktadir. Aragtirmada sadece Ankara’da bulunan
bes miize yer almis ve veri kesitsel olarak toplanmistir. Daha baska sehir ve iil-
keleri kapsayan, boylamsal ¢aligmalar yapilmasi sonuglarin genellestirilmesine
yardimci olabilir. Bunun yanisira, katilimeilara cevaplama konusunda kolaylik
saglayabilmek icin, soru formundaki degiskenler kategorik olarak Ol¢lilmiistiir.
Bu da, arastirmanin kisitlarindan biridir.

Tesekkiir

Bu aragtirmada veri toplama konusunda yardime1 olan Vehbi Kog ve Ankara Aras-
tirmalart Merkezi’ne (VEKAM) ve Ankara Cengelhan Rahmi M. Kog¢ Miizesi’ne
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