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Bu ¢aligmanin amaci miize imaji ve ziyaret¢i memnuniyetinin davranigsal niyet lizerindeki
etkisini belirlemektedir. Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’daki miize ve/veya sergi
alanlarmi  ziyaret etmis bireyler olusturmaktadir. Ilgili arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Veriler, olasilifa dayali olmayan orneklem
metodundan amacgli orneklem teknigi kullanilarak 06 Aralik 2022- 15 Ocak 2023 tarihleri
arasinda 396 miize ziyaretgisine anket uygulanarak toplanmustir. Toplanan veriler Jamovi
istatistik programu ile analiz edilmis ve verilerin ¢éziimlenmesinde betimsel istatistiklerin yani
sira yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Aragtirma sonuglarina bakildiginda miize
imaj1 boyutlarinmn tiimiiniin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin
oldugu, ziyaret¢i memnuniyetinin de davranigsal niyet lizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Ilgili sonuglar neticesinde, miize imaji ve memnuniyetine
yonelik ziyaret¢i deneyimini gelistirmek i¢in dneriler sunulmugtur.

Abstract

This study aims to determine the effect of museum image and visitor satisfaction on
behavioural intention. The population of the research consists of individuals visiting
museums in Afyonkarahisar. The survey technique was used from quantitative research
methods in the related research. The data were collected by applying a questionnaire to 396
museum visitors between 06 December 2022 and 15 January 2023 using the purposive
sampling technique from the non-probability-based sampling method. The collected data
were analyzed with Jamovi statistical software, and descriptive statistics, as well as
structural equation modelling, were used to analyze the data. According to the results of the
research, it was determined that all dimensions of museum image have a significant
positive effect on visitor satisfaction, and visitor satisfaction has a significant positive
effect on behavioural intention. As a result of the relevant results, suggestions are presented
to improve the visitor experience for museum image and satisfaction.
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GIRIS

Miizeler, Kkiiltiirel, tarihsel ve sanatsal bilgiye erisim merkezleri olarak kabul edilirler. Farkli kategorilere gore
tasarlanan miizeler, ilgili alanda gereksinim duyulan bilginin kolayca erisilebildigi yerler olarak faaliyet
gostermektedirler (Bautista ve Balsamo, 2016). Bu nedenle, miizeler insanlarin kiiltiirel birikimlerini zenginlestirirken
ayn1 zamanda 6grenme ve kesfetme siireclerine de yardimci olmaktadirlar. Miizeler ziyaretcilere sanatsal ve estetik
deneyimler yasatirken, toplumsal ve sosyal konularda da farkindalik yarattigina inanilmaktadir (Jafari Taheri ve Vom
Lehn, 2013). Tiim bu nedenlerle, miizeler toplumun kiiltiirel, tarihi ve sanatsal gelisimine 6nemli katkilar saglayan,
kurumlar olarak goriilmektedirler (Shelton, 2006). Miize imaj1, bu kurumlarin halk arasinda nasil algilandigina dair
bir kavramdir. Bu kavram, miizelerin toplumsal rolii ve 6nemini yansitmaktadir (Aks6z ve Cay, 2022). Miize imajinin
en 6nemli etmenlerinden biri olan turist memnuniyeti, ziyaret¢ilerin miizeye olan memnuniyet diizeyini ifade etmekte
olup imaj ile davranig arasinda araci etkisi oldugu varsayilmaktadir (Altunel ve Erkurt, 2015; Prayag, 2009).
Davranigsal niyet ise bir kisinin belirli bir davranisi sergilemeye yonelik istegini ifade etmektedir (Ajzen ve Fishbein,
1973). Bu ii¢ kavram, miizelerin ziyaretgiler tarafindan nasil algilandigin1 ve turistlerin miizeye olan tutumlarini
etkileyebilecek onemli faktorlerdir. Miize imaji, miizenin kamu tarafindan algilanan goriintiisiinii etkileyen birgok
faktorden olugmaktadir. Bu faktorler arasinda miizenin fiziksel goriiniimii, koleksiyonlari, programlari, personeli ve
hizmetleri yer almaktadir (Weil, 2007). Ayn1 zamanda, miizenin reklam ve pazarlama faaliyetleri de miize imajini
etkileyebilir niteliktedir (Mottner ve Ford, 2005).

Turist memnuniyeti, ziyaret¢ilerin miizeye olan memnuniyet diizeyini ifade etmektedir (Trinh ve Ryan, 2013).
Turistlerin miizeye olan memnuniyeti, miizenin fiziksel goriiniimii, koleksiyonlari, programlari, personeli ve
hizmetleri gibi faktorler tarafindan etkilenebilir (Erdogdu, 2021; Su ve Teng, 2018). Miize ziyareti, bir davranigsal
niyetin sonucudur ve miize imaji, turist memnuniyeti ve davranigsal niyet arasinda bir baglanti bulunmaktadir
(Ghorbanzadeh Shabbir, Mahmood ve Kazemi, 2021). Ziyaretciler tarafindan olumlu algilanan miize imaj1 ve yiiksek
bir turist memnuniyeti, ilgili miizeye tekrar ziyareti ve tavsiye etme niyetini tetikleyebilmektedir. Bu dogrultuda
ziyaretgilerin ilgili miizelerin imaj algisinin ve memnuniyet algisinin belirlenmesi olduk¢a elzemdir. Sonug olarak,
miize imaji, turist memnuniyeti ve davranigsal niyet miizelerin ziyaretgiler tarafindan nasil algilandigini ve
ziyaretgilerin miizeye olan tutumlarini etkileyen onemli faktorlerdir. Bu faktorlerin dikkate alinmasi, miizelerin
ziyaretgiler tarafindan daha pozitif olarak algilanmasini ve daha yiiksek ziyaret¢i sayisini saglayabilir. Dolayisiyla bu
arastirmada Afyonkarahisar ilinde faaliyet gosteren miizeleri ziyaret eden bireylerin miize imaj algilari, memnuniyet
algilar1 ve davranissal niyetleri belirlenerek oneriler gelistirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Miize imaji

Imaj, bir sey hakkinda duyularla algilanan ve zihinde kalan izler seklinde ifade edilebilecegi (Aksoy ve Kiyci, 2011)
gibi, kisinin bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir izlenim olarak da tanimlanabilir (Alvesson, 1990). Bir bagka
tanima gore imaj, alicinin belleginde bir sey hakkinda canlanan duygular ya da diisiinceler seklinde olusan izlenimler
olarak tanimlanmakta ve bu izlenimlerin gesitli kaynaklardan elde edilebilen bilgilerle ya da baska insanlarin veya
kisinin kendi deneyimleriyle sekillendigi ifade edilmektedir (Stern vd., 2001). Miizeler, insanlarin tarihi, sanati, bilimi
ve kiiltiirii kesfetmelerine ve 6grenmelerine olanak taniyan mekanlardir. Bu mekanlar, 6zellikle tarihi eserlerin ve
kiiltiirel degerlerin korunmasi ve sergilenmesi igin kurulmaktadir. Giiniimiizde, miizeler sadece eski eserleri
sergilemekle kalmaz, ayni zamanda bilimsel aragtirmalar yapmak ve egitim programlari sunmak icin de
kullanilmaktadir (Artun, 2017).

Miize imaj1, miizenin kamu tarafindan nasil algilandigin1 ve ne kadar popiiler oldugunu yansitmaktadir. Miize
imaj1, miizenin kurulus amaci, sergileri, egitim programlar1 ve hizmetleri gibi faktorlerle belirlenmektedir (Vaughan,
2001). Miizeler, ziyaretcilerine keyifli, ilging ve egitici bir deneyim sunmaya ¢alisilmaktadir. Bu amacla, miizeler
genellikle interaktif sergiler, sanat atolyeleri ve egitim programlari sunmaktadir (Erbay, 2017). Miizelerin 6nemli bir
rolii de kiiltiirel degerlerin korunmasi ve gelecek kusaklar i¢in saklanmasidir (Akkus ve Efe, 2016). Bu nedenle,
miizeler sadece eski eserleri sergilemekle kalmaz, ayni zamanda onlar1 koruma altina almak i¢in gerekli tedbirleri de
almaktadir. Miize imajimnin olumlu olmasi, ziyaretcilerin miizeye gitmeyi daha cazip hale getirmekte ve miizenin
finansal kaynaklarini arttirmaktadir (Frey ve Meier, 2006).

Miizeler, insanlarin tarih, sanat ve kiiltiir konularinda bilgi edinmelerine ve 6grenmelerine olanak taniyan
mekanlardir. Bu nedenle, miizelerin bilgilendirmenin personel erisebilirligi, teshir ve sergilerin miize kosullar1 i¢in
oldukga 6nemlidir. Bilgilendirme, personel ve miize igi erigebilirlik, miizenin ziyaretcilerine verilebilecek hizmetlerin
kalitesini belirleyen etmenlerden birkacidir (Zhang, Sotiriadis ve Shen, 2022). Personel, miize ziyaretcilerinin
sorularina ve ihtiyaclarina yanit verebilmeli ve onlarin miize i¢inde rahat ve keyifli bir ziyaret gecirmelerini
saglamalidir. Ayrica, personel, miizeye gelen ziyaretcilerin dil veya engelli olmalar1 gibi 6zel durumlarini da dikkate
almali ve onlara uygun hizmetler sunmalidir (Edelstein, 2022). Teshir ve sergiler, miize ziyaretgilerinin deneyimini
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zenginlestiren etmenlerdir. Bu nedenle, miizeler, teshir ve sergilerinin tasarimini, igerigini ve konumunu dikkatli bir
sekilde planlamalidir (Allen, 2004). Sergiler, ziyaretgilerin anlamak i¢in yeterli bilgi ve materyaller icermelidir. Miize
kosullarina gore sergiler miizenin ziyaretcilerinin deneyimini etkileyebilir. Bu nedenle, miizeler, 1sitma, aydinlatma,
ses ve havalandirma gibi faktorleri dikkatli bir sekilde planlamalidir (Kirchberg ve Trondle, 2012). Ayrica, miizeler,
ziyaretgilerin glivenligini saglamak icin gerekli tedbirleri almalidir. Sonug olarak, miizeler, bilgilendirmenin personel
erigebilirligi, teshir ve sergilerin miize kosullar1 gibi faktorleri dikkatli bir sekilde planlamalidir. Bu sayede, miizeler,
ziyaretcilerinin merakini uyandirmak, onlarin merakini karsilamak ve onlarin miize i¢cinde rahat ve keyifli bir ziyaret
gecirmelerini saglayabilir.

Hanlan ve Kelly (2005), miize imajinin, miizenin fiziksel goriiniimii, koleksiyonlari, programlari, personeli ve
hizmetleri gibi faktorler tarafindan etkilendigini belirtmistir. Ayni sekilde, Anderson (1999) miizenin reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin de miize imajimi etkileyebilecegini 6ne siirmiiglerdir. Ek olarak Allan ve Altal (2016)
turistlerin miize imajma olan tepkilerinin, miizenin fiziksel goriiniimii, koleksiyonlari, programlar1 ve personeli
tarafindan etkilendigini belirtmistir. Ayrica Zhu ve Wang (2022) miizenin reklam ve pazarlama faaliyetlerinin,
turistlerin miize imajina olan tepkilerini etkileyebilecegini belirtmislerdir. Yapilmis olan benzer caligmalar neticesinde
asagida yer alan hipotez argiimanlar1 gelistirilmistir.

H1: Bilgilendirmenin ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Personelin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Erisebilirligin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Teshir ve sergilerin ziyaretci memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

HS5: Miize kosullarinin ziyaret¢ci memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
2.2. Ziyaretci Memnuniyeti ve Davramgsal Niyet

Ziyaret¢i memnuniyeti, bir turistin bir seyahat sirasindaki deneyimlerinin ve beklentilerinin ne kadar karsilandigini
olgen 6nemli bir kavramdir. Oliver (1997) tarafindan tanimlanan memnuniyet, bireyin aldig1 bir iiriin ya da hizmetin
performansinin beklentilerini karsilayip karsilamadigr ile ilgilidir. Memnuniyet, bireyin deneyimini anlamak ve
degerlendirmek i¢in kullanilan bir memnuniyet yanit1 olarak goriiliir ve bireyin memnuniyeti, tiiketim deneyiminden
kaynaklanan bir tutum degisikligi olarak diistiniilmektedir. Vukmir (2006) tarafindan savunulan gériise gére, miisteri
memnuniyeti, lirlin veya hizmet deneyiminin beklentilerini minimum diizeyde de olsa karsilamas1 gerekir. Tarn (1999)
memnuniyeti "miisterinin bir islem veya iliskide alinan degere iligskin algisinin sonucu" olarak tanimlamaktadir. Koo,
Byon ve Baker (2014) ve Ryu vd. (2012) tarafindan yapilan arastirmalar incelendiginde, imajin memnuniyet igin
onciil davranigsal niyet i¢in araci oldugu goriilmektedir. Ziyaret¢i memnuniyeti, birgok faktor tarafindan etkilenebilir.
Bu faktorler arasinda imaj, hizmet kalitesi, fiyat, konaklama, yeme-igme, ulagim, giivenlik, temizlik, ¢cevre ve kiiltiirel
degerler gibi faktorler yer alabilir (Gnanapala, 2015; Le ve Dong, 2017). Turizm sekt6riinde, memnuniyet, bir turistin
geri donme olasiligini ve tavsiye etme olasiligini etkileyebilecek onemli bir faktordiir (Kozak ve Rimmington, 2000).

Niyet, bir bireyin bir davranigi gerceklestirmek amaciyla ortaya koydugu g¢aba olarak tanimlanmaktadir
(Ajzen, 1991). Davranissal niyet, bir bireyin gelecekte gergeklestirmek istedigi bir davranisin 6ngoriisii olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, miisterilerin hizmet kaynagi ile olan iliskileri sonucunda gelecege yonelik
davraniglarini tahmin etmek icin kullanilmaktadir (Zeithaml, Berry, ve Paraskevas, 1996). Gelecege yonelik kararlar,
satin alma Oncesi yaklagim, satin alma siireci ve sonrasindaki genel degerlendirmeye gore gelisebilir (Moutinho,
1987). Memnuniyet diizeyi, bireyin iriine ve ireticisine karsi olumlu bir yaklasim sergilemesini ve sonraki
davraniglarini bu dogrultuda diizenlemesini saglar (Adam, Adongo ve Amuquandoh, 2019). Davranigsal niyet, bireyin
verdigi kararlara gore tekrar ziyaret etme, tekrar satin alma ve tavsiye etme gibi farkli davraniglar icerebilir (Oliver,
1980). Calismalar, memnuniyet, algilanan deger ve 0zgiinliik gibi degiskenlerin davranigsal niyet iizerinde tekrar
ziyaret, tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim (tavsiye etme) iizerine etkileri oldugunu ortaya koymustur (Kaynak
ve Uysal, 2012).

Baker ve Crompton (2000) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, kalite, memnuniyet ve davranis niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek olup sonug olarak kalitenin yiiksek olmasinin memnuniyeti arttirdigini ve memnuniyetin
davranig niyetlerini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger bir benzer ¢alisma olan Burton, Sheather ve
Roberts (2003) tarafindan yapilan arastirmada beklenen performans ve algilanan performans arasindaki farkin
memnuniyet ve davranig niyeti {lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapmis olduklar c¢alismada, gergek
performansin memnuniyet iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ve memnuniyetin davranis niyeti {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Benzer olarak de Ofa (2022) hizmet kalitesi, memnuniyet ve
davranis niyetleri ile ilgili olarak kamu ulasimi hakkinda inceleme yapmistir. Sonug olarak g¢alismada, hizmet
kalitesinin bireylerde memnuniyetini ve davranig niyetlerini pozitif yonde etkiledigini, memnuniyetin davranigsal
niyet lizerinde olumlu bir yordayicist oldugu tespit edilmistir. Cham, Lim ve Sigala (2022) tarafindan turizm ve saglik
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sektorlerinin birlesiminde olan saglik turizmi alaninda, pazarlama ve sosyal etkiler, hastane markalagmasi,
memnuniyet ve saglik turistlerinin davramis niyetleri arasindaki iliskiyi incelenmistir. Sonug olarak, arastirmada
pazarlama ve sosyal etkilerin saglik turistlerinin davranig niyetlerini pozitif yonde etkiledigini, hastane
markalasmasinin saglik turistlerinin hizmet tiilketimine olan niyetlerini arttirdigin1 ve hizmet tiiketimi 6ncesi ve sonrasi
davranig niyetleri arasinda farkliliklar oldugunu ve ayni zamanda bireylerin memnuniyetleri davramigsal niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

H6: Ziyaret¢i memnuniyetinin davranigsal niyet izerinde anlamli bir etkisi vardir.
3. YONTEM

Miizeler, hayal giiciimiizii ve Ozgiivenimizi arttiran, 6zelestiri yapmamiza yardimci olan ve igerigini, yapisini ve
stireglerini uluslararasi standartlara gore saglikli ve giivenli bir sekilde koruyan ortamlardir. Ayn1 zamanda miizeler
gelecegin kurgulanmasinda Oonemli bir rol oynamaktadir (Yildinm ve Aytis, 2022). Afyonkarahisar, Eski Tung
cagindan giiniimiize kadar uzanan kiiltiir ve inang¢ gelisimi ile birlikte Tiirkiye’nin onemli miizelerinin ve sergi
alanlarinin oldugu bir destinasyondur. Afyonkarahisar bolgesinin tarihi ve kiiltiirel zenginligi, miizeler aracilifiyla
sergilenmektedir. Bu miizeler, bolgenin arkeolojik kalintilarinin korunmasini ve arastirilmasim saglamakta olup ayni
zamanda bolgede yer alan sanat eserlerinin de sergilenmesine olanak tanimaktadir. Boylece, ziyaretciler bdlgenin
tarihini, kiiltiiriinii ve sanatin1 tanima firsat1 bulurlar. Gelecek nesiller i¢in, bu miizeler bolgenin tarihi ve kiiltiirel
degerlerinin korunmasina ve gelecek nesillere aktarilmasina katkida bulunmaktadir. Afyonkarahisar ilinde yer alan
miizeler ve sergi alanlari; Zafer Miizesi (Milli Parklar Miidiirliigii), Arkeoloji Miizesi (kapali), Sultan Divani
Mevlevihanesi, Afyonkarahisar Kiiltiir ve Sanat Evi/ Gastronomi Miizesi, Ibrahim Alimoglu Miizik Miizesi ve
Bolvadin Miizesi Tiirkiye’nin dnemli kiiltlirel varliklar arasinda yer almaktadir. Sergi ve teshir alanlart KTB
tarafindan miize olarak temsil edilmese de Afyonkarahisar ilinde yer alan KTB yer almamis sergi alanlar1 da
calismaya dahil edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’daki miize ve/veya sergi alanlarini
ziyaret etmis bireyler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasilmasinin zor oldugundan o6rneklem alma yoluna
gidilmistir. Aragtirmada olasiliga dayali olmayan 6rneklem yontemlerinden amaglh 6rneklem teknigi tercih edilmistir.
Aragtirma Ornekleminin belirlenmesinde, nicel arastirmalar icin Onerilen yontem olan 6rneklem hacmi hesaplama
formiilii kullanilmistir. Ayrica, standart sapma (s) 1, anlamlilik diizeyi 0.05, Zo=1.96, 6érneklem hatasini temsil eden
etki biiytikliigii (d) 0.1 ve hesaplanan 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir (Ural ve Kilig, 2006). Veriler
anket teknigi kullanilarak 06 Aralik 2022- 15 Ocak 2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Ankete katilan bireylere 415
adet anket uygulanmis ancak, 396 adet anket analize uygun goriilmiistiir.

Aragtirmada kullanilan anket formu iki bdliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik
Ozelliklerini agiklamada kullanilan sorular kategorik olarak yer almistir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise miize
imaj1, ziyaretci memnuniyeti ve davramigsal niyeti 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Arastirma kullanilan
Olceklere iliskin Xu, Zhang, Zhang, Xu ve Dong (2019) tarafindan gelistirilen 5 boyut 20 maddeden olusan miize
imaj1 Olgegi kullanilmistir. Chiu, Hsu, Lai ve Chang (2012) tarafindan gelistirilen 3 maddeden olusan ziyaretci
memnuniyeti dlgegi ve son olarak Perugini ve Bagozzi (2001) tarafindan gelistirilen 5 maddeden olusan davranigsal
niyet Olcegi kullanilmigtir. Analiz igin toplanan veriler Jamovi istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmada yap1 gecerliligi icin faktor analiz degerleri incelenmis olup giivenirlik i¢in Cronbach’s Alpha ve
McDonald's omega testleri yapilmistir. Maddelerin birbirileri ile ilgili iliskilerini ortaya koyabilmek ve ayrim
gecerliligini saglayabilmek adma korelasyon analizi yapilmustir. I¢ tutarhlik analizi i¢in bilesik giivenirlik CR
(Composite Reliability) ve ortalama agiklanan varyans AVE (Average Variance Extracted) hesaplanarak giivenirlik ve
gecerlilik saglanmistir. Aragtirma modelinin testi i¢in model uyum iyilim degerleri incelendikten sonra yapisal esitlik
modellemesi ile analiz gergeklestirilmistir. Analiz asamasinda demografik bulgular, gegerlik ve giivenirlik analizi,
ayrim gegerliligi analizi, model uyum iyilik degerleri ve yapisal esitlik modelleme sonuglar1 tablolar halinde
verilmistir.

MUZE IMAJI

Teshir ve Sergiler

Bilgilendirme \
P H
ersonel -
H,
Erisebilirlik = H Ziyaretgi Memnuniveti —— Ho ———»] Davranigsal Niyet
H,
=

Miize Kosullan
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4. BULGULAR

Anwar, Thoudam ve Saleem (2022) gore tek kaynaktan kullanilan anketlerin potansiyel bir yanlilik olusturabilecegi
goriisii hakimdir. Bu nedenle, ortak yanlilik analizi yapilmas1 gerektigi ve tiim 6geler tek boyutlu bilesen Harman
faktor analizine tabi tutulmustur. Tim 6gelerin tek bir faktdr (49.5%) ile %50 varyans esigini agiklamadigl ve

arastirmada ortak yanlilik sapmasinin olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Bireysel Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Degisken Kategori N %
. Evli 112 28,3
Medeni Durum Bekar 284 71,7
18-25 yas 183 46,2
26-35 yas 99 25,0
Yasg 36-45 yas 65 16,4
46-55 yas 26 6,6

56-60 yas 23 5,8

Ortaokul 17 4,3
Egitim Diizeyi ITIS? . 43 10,9
Universite 274 69,2
Lisans Ustii 62 15,7
5500 TL’den az 199 50,3
Aylik Ortalama Gelir 5501- 7000 TL 46 11,6
Diizeyi 7001-9000 TL 73 18,4
9001-12000 TL 78 19,7

Tablo 1’de katilimcilarin bireysel 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir. Tabloya gore ankete katilan
bireylerin %28,3"i evli, %71,7'si ise bekar; %46,2'si 18-25 yas arasindadir ve %69,2'si {iniversite egitimini
tamamlamistir. Katilimcilarm %350,3'0 aylik ortalama gelirlerinin 5500 TL'den az oldugunu, %11,6'stnin 5501-7000
TL arasinda oldugunu, %18,4'sinin 7001-9000 TL arasinda oldugunu ve %19,7'sinin 9001-12000 TL arasinda

oldugunu belirtmistir.

Tablo 2: Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuclari

Maddeler L CA McDonald's AVE CR
Bilgilendirme (B)

Brosiirler bilgilendiricidir 0.740

M.gz?nln konumur.1a. ait ‘tal?elala.r .yf.:terhfhr. o 0.783 0.917 0.921 0566 0.839
Kiiltiirel unsurlar igin bilgilendirici metinler yeterlidir. 0.745

Dokunmatik ekranlardan miizedeki kiiltiirel unsurlar hakkinda yeterli bilgiye ulasilabilir. 0.741

Personel (P)

Miize personeli mesleki bilgiye sahiptir 0.837

Miize personel kibar ve yardimseverdir. 0.875 0.949 0.950 0.753 0.901
Miize personeli, ziyaretcilere hizli ve etkili bir sekilde yardimer olabilir 0.890

Erisilebilirlik (E)

Otopark ziyaretgiler i¢in yeterlidir. 0.857

Miize i¢i ulagim kolaydir 0.859

Miizenin agilis-kapanis saatleri makuldiir. 0.847 0.959 0.960 0.714 0.909
Ziyaret¢i yogunlugu uygundur. 0.817

Teshir ve Sergiler (TS)

Miizede yer alan eserler makul sekilde sergilenmektedir. 0.672

Es?r 51r.alama51 51stemat1kt1r.. N 0.800 0.914 0.917 0578 0.845
Miizeyi gezmek heyecan vericidir. 0.779

Miizede farkli tematik alanlar mevcuttur. 0.785

Miize Kosullar1 (MK)

Miizede gesitli sergi tiirleri vardir. 0.825

Miizede yer alan sergiler degerli ve nadirdir 0.856

Miizede yer alan sergilerin egitici degeri vardir. 0.871 0.951 0.951 0.738 0.934
Dinlenme alanlari yeterli olanaklara sahiptir (6rnegin sandalyeler) 0.866

Miize gevresinde eglence tesisleri iyi donanimlidir (6rnegin sinemalar, kafeteryalar ve kitap barlar1) 0.878
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Ziyaret¢i Memnuniyeti (ZM)

Bu miizeyi deneyimledigim i¢in olduk¢a memnunum. 0.939
Bu miizeyi ziyaret etmenin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. 0.923 0.921 0.922 0.864 0.950
Bu miize ziyareti yeterli aktiviteye sahiptir ve tatminkardi. 0.927
Davranigsal Niyet (DN)
Yakin gelecekte tekrar bu miizeyi ziyaret edecegim 0.769
Yakin gelecekte bu miizeye ziyaret planliyorum 0.801
Yakin gelecekte bu miizeyi ziyaret etmeye hazirim 0.895 0.908 0.911 0.735 0.932
Yakin gelecekte bu miizeyi ziyaret etme niyetim var 0.921
Bu miizeyi tekrar ziyaret etmek i¢in zaman ve para harcayacagim. 0.891

A=Faktor Yiikleri, CA=Cronbach’s Alpha, AVE= Ortalama Agiklanan Varyans, CR=Bilesik Giivenirlik

Aragtirmada yer alan 6lceklerin faktor yiiklerine bakildiginda miize imaj1 6l¢egi incelendiginde bilgilendirme
boyutu 0.741-0.783 arasinda, personel boyutu 0.837-0.890 arasinda, erisebilirlik 0.817-0.859 arasinda, teshir ve
sergiler 0.672-0.800 arasinda ve son olarak miize kosullar1 0.825-0.878 arasinda oldugu belirlenmistir. Ziyaretgi
memnuniyeti degiskenine iliskin faktdr analizi incelendiginde 0.939-0.923 arasinda oldugu ve davranigsal niyet
Olcegine iligkin faktor analiz sonuglarina bakildiginda 0.769-0.921 arasinda oldugu tespit edilmistir. Giivenirlik
analizleri olan Cronbach’s Alpha ve McDonald’s sonuglar1 incelendiginde tiim Slgek ve boyutlarin <0.70’ten biiyiik
oldugu ve giivenilirligi sagladigi sdylenebilir. AVE ve CR degerleri kullanilarak 6l¢egin uyum gecerliligi incelen olup
Fornell ve Larcker (1981) tarafindan AVE degerinin 0.50 veya daha yiiksek olmasi gerektigi ve Bagozzi ve Yi (1988)
tarafindan CR degerinin 0.6 veya daha yiiksek olmas1 gerektigi belirtilmistir. AVE degerleri incelendiginde, 6lgegin
degerleri 0.566 ile 0.864 arasinda bulunurken, CR degerleri 0.839 ile 0.950 arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Matrisi

DN ZM MK TS E P B
DN —
M 0.635 —
MK 0.392 0.552 —
TS 0.604 0.728 0.503 —
E 0.623 0.576 0.435 0.618 —
P 0.397 0.554 0.500 0.493 0.500 —
B 0.657 0.737 0.497 0.734 0.653 0.490 —

Anahtar kriter olarak, korelasyon testi i¢in degerlerin 1.0'a yakin (veya 1.0'1 asan) bir degerin ayirt edici
gecerlik ihlali olarak yorumlandigi belirtilmektedir (Henseler vd., 2015). Ayrica, Tablo 3’te yer alan korelasyon
degerlerinin genellikle 0,90'dan diisiik oldugu ve bu sayede ayrim gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Model Uyum Degerleri

Kriterler Model Kritik Deger Referans

X?/df; p 2,12 <0.001 <3 Kline, 2005
Standard Root Mean Square Residual (SRMR) 0.042 <.08 Hu ve Bentler, 1999
(Root Mean Square Error of Approximation) RMSEA 0.053 <.08 Joreskog ve Sorbom, 1993
Comparative Fit Index (CFI) 0.999 >.95 Hu ve Bentler, 1999
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.998 >.95 Hu ve Bentler, 1999
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.998 >.95 Lohmdller, 2013
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.997 >.80 Lohmdller, 2013
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.868 <.90 Mulaik vd., 1989
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 0.997 >.95 Bollen, 1986
Bollen's Incremental Fit Index (IFI) 0.999 >.95 Bollen, 1986
Relative Noncentrality Index (RNI) 0.999 >.95 McDonald ve Marsh's, 1990
Goodness of Fit Index (GFI) 0.997 >.36 Tenenhaus vd., 2005
McDonald Fit Index (MFI) 0.626 <.60 McDonald, 1989

Tablo 4’te yer alan veriler aragtirmada sunulan modelin uyum iyilik degerlerini 6lgmek i¢in kullanilan ¢esitli
indeksleri gostermektedir. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) degeri 0.053 olarak hesaplanmustir
ve bu deger, modelin uyumlu oldugunu gostermektedir. Ayrica, Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index
(TLI) ve Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) gibi diger indeksler de modelin uyumlu oldugunu
gostermektedir. Ancak, McDonald Fit Index (MFI) degeri 0.626 olarak hesaplanmistir ve bu deger, modelin yeteri
kadar uyumlu olmadigini géstermektedir. Diger tiim veriler incelenmis olup arastirmada yapisal esitlik modellemesi
yapilabilecegi sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Hipotezler Bagimsiz Bagimh Tahmini SH i} z p
H; Bilgilendirme Ziyaret¢i Memnuniyeti 0.714 0.025 0.825 28.63 <.001*
H, Personel Ziyaret¢i Memnuniyeti 0.603 0.032 0.694 18.87 <.001*
Hs Erisim Ziyaret¢i Memnuniyeti 0.591 0.032 0.650 18.23 <.001*
Hy Teshir ve Sergi Ziyaret¢i Memnuniyeti 0.654 0.027 0.812 23.93 <.001*
Hs Miize Kosullari Ziyaret¢i Memnuniyeti 0.535 0.033 0.643 16.19 <.001*
He Ziyaret¢i Memnuniyeti Davranigsal Niyet 0.508 0.032 0.703 15.99 <.001*

SE= Standart Hata, f=Beta, z-skor, p-degeri, *p<0,001

Tablo 5’te arastirmaya iligkin yol analiz sonuglart yer almaktadir. Veriler, bagimli degisken olarak
memnuniyet diizeyi ve davranigsal niyet bagimsiz degiskenler olarak personel, bilgilendirme, erisim, teshir ve sergi ile
miize kosullarii igermektedir. Tahmini degerleri, her bagimsiz degiskenin ziyaretci memnuniyet diizeyine olan
etkisini gostermektedir. Ayrica, her bagimsiz degisken i¢in standart hata (SH), beta degeri, z skoru ve p degeri
verilmigtir. Sonuglar incelendiginde miize imaji boyutlarindan personel (=0.694; z=18.87; p<0.001), bilgilendirme
(B=0.825; z=28.63; p<0.001), erisim ($=0.650; z=18.23; p<0.001), teshir ve sergi (=0.812; z=23.93; p<0.001) ile
miize kosullarinin ($=0.643; z=16.19; p<0.001) ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin
oldugu dolayisiyla H1, H2, H3, H4 ve HS5 hipotezleri kabul edildigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda ziyaretgi
memnuniyetinin davranigsal niyet (f=0.703; z=15.99; p<0.001), {izerinde pozitif yonlii ve anlaml1 bir etkisinin oldugu
tespit edilmis olup bu dogrultuda H6 hipotezinin kabul edildigi belirlenmistir.

SONUC

Bu ¢alisma, miize imaj1 boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisinin oldugu
tespit edilmis olup Onceki ¢aligmalar da miize imajinin ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Ilgili sonuglar, mevcut literatiirle uyumlu oldugu gostermektedir (Del Chiappa, Ladu, Meleddu ve
Pulina, 2013; Moreno Gil ve Ritchie, 2009; Xu vd., 2019). Calismada, miize imaji boyutlarinin memnuniyet
iizerindeki etkileri ayr1 ayri incelenmis ve diger calismalardan farkli olarak miizelerin ziyaret¢i memnuniyetini
arttirmak i¢in hangi boyutlarin daha énemli oldugunu belirlemeye olanak taninmistir. Ayrica ¢alisma, bilgilendirme
hizmetlerinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug
neticesinde miizelerin bilgilendirme hizmetlerini iyilestirmeyi oncelikli bir hedef olarak belirleyebilecekleri anlamina
gelebilir. Calisma, ziyaretci memnuniyetinin davranigsal niyet {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Ilgili sonug neticesiyle miizelerin ziyaret¢i memnuniyetini arttirmak, tekrar ziyaret ve baskalarmna
tavsiye etme niyetlerini belirlemek i¢in farkli miizeler lizerinden ¢alismalar yapmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Bu
Oneriler arasinda, ziyaret¢i etkilesimini arttirmak, sosyal medya platformlarini kullanarak daha fazla ziyaret¢i ¢cekmek,
miize deneyimini gelistirmek amaciyla cesitli 6grenme ile egitim faaliyetlerini sunmak ve son olarak kiiltiirel
etkinlikleri daha ¢esitlendirmek sayilabilir.

Aragtirmaya yonelik ¢ikarimlar olarak, miize imajinin ziyaret¢ci memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi, miizelerin
imajini iyilestirmek icin 6nemli bir hedef olarak belirlenmelidir. Ayrica, miizelerin memnuniyeti arttirmak igin daha
fazla calisma yapilmasi gerektigi tespit edilmistir. Miizelerin 6ncelikli olarak bilgilendirme hizmetlerini iyilestirmek,
ziyaretci etkilesimini arttirmak ve daha cesitli egitim ile kiiltiirel faaliyetler sunmak gibi 6neriler gelistirilebilir. Bu
aragtirmada miize imaj1 ve ziyaret¢i memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceleyerek miizelerin ziyaret¢i memnuniyetini
arttirmak icin hangi boyutlarin daha énemli oldugunu belirlemeye ¢alisiimustir. fleride yapilacak arastirmalarda, farkll
cografi bolgelerdeki miizelerin ziyaret¢i profilleri ve beklentileri iizerine odaklanilarak daha kapsamli bir karsilagtirma
yapilabilecegi disiiniilebilir. Ayrica, miize imaji ve ziyaret¢i memnuniyeti disinda farkli faktorlerin de ziyaretgi
davraniglar tizerindeki etkisini aragtirmak, miizelerin daha potansiyel ve stratejik yonetilmesine olanak taniyabilir.
Bununla birlikte, ilgili ¢aligmada kullanilan anket formu, daha etkin ve farkli veri toplama yontemleri ile
desteklenerek daha kapsamli sonuglara ulasilabilir. Miizelerin sadece ziyaretci memnuniyetini arttirmakla kalmayip,
ayn1 zamanda kiiltiire] mirasin korunmasi ve topluma aktarilmasi gibi dnemli misyonlar1 da oldugu g6z Oniinde
bulundurularak, ileride yapilacak ¢alismalarda bu misyonlarin yerine getirilmesine odaklanilabilir.

Bu calismanin da diger arastirmalar gibi bazi smirliliklar1 bulunmaktadir. Oncelikle bu galismada, sadece
Afyonkarahisar ilinde faaliyet gOsteren miizeler elen almmis ve 396 ziyaret¢i ile simirlandirilmistir. Bu nedenle,
caligmanin sonuglar1 sadece bu 6rnekleme dayali olarak yorumlanabilmekte olup diger sehirlerdeki miize ziyaretgileri
iizerinde farkli sonuglar elde edilebilir. Sonuglarin genellestirilmesi igin daha fazla sayida miize ve ziyaretgi drneklemi
ile yapilacak caligmalara ihtiya¢ olduguna inanilmaktadir. Verilerin toplandigi yontem sadece anket teknigi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu nedenle, diger veri toplama yontemleri ile de desteklenen ¢aligmalarla sonuglarin
daha giivenilir olabilecegi diisiiniilebilir. Ayrica ¢alisma, sadece miize imaji boyutlarinin memnuniyet iizerindeki
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etkisini incelemistir. Diger 6nemli faktorler olarak ziyaret¢ilerin demografik 6zellikleri, ziyaretgilerin miizeye gitme
amaglari, degerleri, hafizaya dayali deneyimleri ve ziyaretcilerin miizelere yonelik tutumlarmna iliskin daha fazla
arastirmalar yapmak gerekmektedir. Ayrica calisma, sadece miizeler iizerinden gergeklestirilmistir. Gelecekteki
caligmalar, diger turistik mekanlar i¢in de yapilabilir. Bu calismalar, turistlerin bu tiir mekanlarin memnuniyeti
iizerinde etkileyen faktdrleri anlamamiza yardimci olabilir. Son olarak, miize imaji ve ziyaret¢gi memnuniyeti
arasindaki iligkinin neden-sonug iligkisini tek bir ¢aligma ile tam anlamli ile belirlemek miimkiin degildir. Bu nedenle,
gelecekteki arastirmalar bu iligkiyi daha ayrintili bir sekilde ele almalidir.
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