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OZET

Miizeler, gelisen ve degisen c¢evrede ayakta kalabilmek icin yeni pazarlama
yontem ve tekniklerini uygulamak durumundadir. Bu sayede miizeler, miisteri
memnuniyeti elde edebilir ve miisterilerin kendilerini ziyaret etmelerini ve hizmetlerine
devam etmek icin bagista bulunmalarini saglayabilirler. Bu ¢alismada, miizelerde
pazarlama ve miisteri iligkisi iizerinde durulmakta ve Konya Meviana Miizesi’nin
pazarlanmasina katkr saglayacak bir arastirmaya yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miize, Pazarlama, Meviana, Miisteri, Kar Amagsiz.

A RESEARCH ON CUSTOMER RELATIONS AND EXPERIENCES IN
MUSEUM MARKETING

ABSTRACT

Museums should apply new marketing technics and methods to endure in the
developing and changing environment. With this approach, museums can supply
costumer satisfaction and convict them to visit and donate. So that they can provide
resource to service costumer. In this study, marketing museum and customer relations
were emphasized and a research that will contribute to market Mevlana Museum of
Konya was discussed.
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1. GIRIS

Miizeler, kiiltiirel, manevi, tarihsel, dogal, sanatsal degeri olan ¢ok sayida
nesnenin sergilendigi yerlerdir. Miizeler, toplumlarin kiiltiirel zenginliklerini sergilemek
amaciyla olusturulmus kurumlardir. Toplumu aydinlatmak amaciyla, insan soyunun
gelisimi, doga olaylarinin olusumu ve teknolojinin gegirdigi degisim gibi bircok konuda
arastirmalar  yapan bilimsel merkezlerdir. Miize, kamusal alanin kurucu
unsurlarindandir. Ulkelerin ulusal degerlerinin olusmasina énemli katkilarda bulunan
miizeler, ayn1 zamanda etkin katilim ve kalic1 6grenmeyi saglayan egitim kurumlaridir.

Gilinlimiizde miizeler ¢ok cesitlenmistir. Arkeoloji, etnografya, tarih, giizel
sanatlar, acik hava, bilim, askeri, 6zel miizeler gibi bircok kategoride hizmet veren bu
kar amagsiz kuruluslarin pazarlanmalari 6nem tasimaktadir. Tiim diinyada miizelerin
yapisi, fonksiyonlar1 ve iistlendikleri gorev, giderek dnemli hale gelmektedir.

Uluslararas1 Miize Giinii, 1977’den beri her yil 18 Mayis tarihinde tiim diinyada
cesitli etkinliklerle kutlanmaktadir. Her iilkenin kendine 6zgii gelenekleri ve kosullar
cergevesinde “insanlar arasinda bir kiiltiirel degisim, kiiltir ve karsilikli anlayis
gelistirme, zenginlestirme, isbirligi ve barig gostergesi” olarak miizelerin dnemi
vurgulanmaktadir.

Miize ve miizecilik, Tirkiye acgisindan da onem tasimaktadir. Miize ve
miizecilikle ilgili uygulamalar, yakin bir ge¢cmise dayanan Tiirkiye’de miizeler,
oncelikle zengin tarihi ve Kkiiltiirel mirast “korumayi1” hedefleyen, 19. yiizyilin
Batililagma cabalarinin gostergesi olan “cagdas bir kurum” olarak ortaya ¢ikmustir.
Miizenin kurumsallagma siirecine iligkin bu tespit, ayn1 zamanda, Tiirkiye’de miizecilik
uygulamalarinin  bicimlenmesini de dogrudan etkileyen iki Onemli kavrami
vurgulamaktadir. Bunlardan biri tarihi ve kiiltiirel mirasin “korunmasi”, digeri de
“batililagmanin gdstergesi olan ¢agdas bir kurum” olma kavrammdir (Ozkasim ve Ogel,
2005:97).

Bu c¢aligmada miize miisteri (ziyaret¢i) davraniglari degerlendirilmeye
calistlmigtir. Miizecilik ve miize pazarlamasi odaginda bulunan miisterilerin profili,
gelis sikligi, gelis amact vb. gibi konular, misteri iligkileri baglaminda ele alinmistir.

2. MUZE VE MUZE PAZARLAMASI

Uluslararas1 Miizeler Konseyi (ICOM), miizeyi “kar amaci giitmeyen, siirekli
toplumun hizmetinde olan ve toplumun gelismesini saglayan, kamuya agik, insanlar ve
cevre i¢in maddi delil saglayan, toplayan, koruyan, muhafaza eden, egitim ve eglence
olanagi da sunan kuruluslar” olarak tanimlamaktadir. Amerikan Miize ve Kiitliiphane
Hizmetleri Yasasi’na (IMLS) gore ise miize, “Bir kamu veya 6zel kar amact giitmeyen
kurulus olan, profesyonel personeli bulunan, somut nesneler kullanan, temelde egitim
veya estetik amaclar igin siirekli bigimde diizenlenen, nesneleri dikkatli bir sekilde
koruyan ve bunlar1 diizenli olarak topluma sunan kuruluglar” olarak tanimlanmaktadir
(http://lwww.aam-us.org). Bu gergevede miizeler, belgeleme ve kanit i¢in 6nemli, halka
acik, “kiiltiirel mirasin sunumunun yapildig: yerlerdir” (Ashley, 2005:5).

Miizeler son yillarda belirgin derecede degisim gecirmekte olan, kdr amaci
giitmeyen orgiitlerdir. Giiniimiizde miizeler, koleksiyon/ sergi bi¢ciminde (liriine yonelik)
sunuma odaklanmaktan ¢ok, miisterilere (ziyaretgilere) odaklanmaktadir. Artik miizeler
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de, ziyaretgilerin ihtiyag, istek, deneyim ve beklentilerine odaklanmaktadir. Bu
doniigiimde Pazarlama biliminin araglarindan yararlanilmaktadir. Miizeler, eglence ve
egitim pazarlarindan gelen rekabetle de karsi karsiyadirlar. Ornegin, Time Warner ve
Disney gibi ¢okuluslu isletmeler, halkin bos zamanindan ve bos zamanlarinda
yapacaklar1 faaliyetlere ayiracaklar1 biitce gelirlerinden en fazla payr kapmayi
hedeflemektedirler. Birkag istisna disinda, miizelerin, bu tiir kiiresel isletmelerin ticari
imkanlariyla boy Olgiismeleri imkansiz gibi goriinmektedir. Bu nedenle miizelerin,
kendilerine ziyaret¢i ¢ekmenin yeni yollarini bulmak i¢in, yaraticilikla etkilesimliligi
biitiinlestirmeleri gerekmektedir (Kotler, 2003:2).

Sekil 1: Miizeler icin Ticaret Dongiisii

Analiz

PAZAR ARASTIRMASI
= Miizenin imajini gelistirmek ve siirdiirmek,
= Miizeye yonelik yeni pazarlar kesfetmek,
=  Miizeye yeni miisteriler bulmak,
= Miizede sergilenebilecek yeni {iriin ve liriin firsatlar1 aramak,
= Gegmis yillardaki satislarin analizi (Miizede sergilenen iiriinleri devam ettirmek/

degistirmek veya sergiden ¢ikarmak i¢in zayif/ giiclii bigiminde siniflandirmak). v
PAZARLAMA STRATEJISI (BES YIL VE UZERINDE) ﬁ:;fleajr'n\f
= Pazar aragtirmasina dayali iirlin, tutundurma, fiyat ve dagitim gabalari
iS PLANI
= Miizenin kurulus yeri segimine 6nem verme, kurulus yeri olarak niifusun yogun

olarak bulundugu yerleri tercih etme (Dagitim),
=  Miizenin kurum imajinin siirekli olarak giincellenmesi,
= Miizede iiriin gelisimi ve sunumunun yeniden dizayni ve planlanmasi,
=  Fiyatlandirma planlari,
=  Miizenin reklam ve diger tutundurma araglariyla tanitiminin saglanmast,
=  Miizenin gorselliginin ses, 1siklandirma vb. unsurlarla artirilmasi (ambalajlama) ve

miizeye ¢ekicilik kazandirma,
»  Onceden diizenlenen anket formlari ile miizeyi gezenlerin memnuniyetlerini, gezi
bitiminde 6l¢meye doniik ¢abalar gelistirme (Satis sonrast hizmetler). v
URUN GELiSTIiRME VE ADAPTASYON Faaliyet
Pazar arastirmalar1 sonuglarina dayali olarak miizenin (liriinlerin) yeniden dizayni,
Uriin Maliyeti ve Fiyatlandirmasi
Pazar aragtirmalarina dayanan ve ziyaretgilerin satin alma giiciinii gz 6niinde bulunduran
bir fiyatlandirma yontemi
Pazar Testi Uriinleri
Miisteri tepkilerini dikkate alan bir yaklagimi benimseme
Uriin Tutundurma
renin ve Uriinlerin reklam, katalog postalama, medyada yer alma, fuar ve sergilere katilma
yontemlerle dikkati cekme ve ziyaretcilerin miizeye gelmesini saglama,
Uriiniin Piyasaya Sunulmasi
= Yeni ve eski ziyaretgilere 6rnekler gonderme,
= Ogzellikle ilk/ ortadgretim kurumlarma posta vb. ile ulasarak dikkatleri miizeye ¢ekme
= Ziyaretgilerin miizede hos vakit geirmelerini temin ederek tavsiye edilmeyi saglama v

Kaynak: Idris, Kamil and J. Denis Bélisle (2003), Marketing Crafts And Visual Arts: The Role Of Intellectual
Property A Practical Guide, World Intellectual Property Organization, International Trade Centre, Genava, p.
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Genel olarak biitiin miizelerde faaliyetler, koleksiyonlarin sergilenmesine bagl
olarak olusturulmaktadir. Gliniimiizde, yalnizca koleksiyon sergisiyle yetinilmemekte
ve farklilastirma gabalar1 igerisine girilmeye caligilmaktadir. Miizeler, faaliyetlerini ve
koleksiyonlarint analiz ederek, kendilerini diger miizelerden farklilagtirmaktadir (Zorzi,
2003). Miizelerin, modern pazarlama anlayist baglaminda pazarlanmalar1 sarttir. Bu
cercevede, modern pazarlama unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak miize pazarlamasi
konusu, goreceli olarak yeni bir kavramdir.

Modern pazarlama anlayisin1 uygulamaya baslamastyla miizeler, kiiltlir hizmeti
sunan kurumlar olarak, asil amaglar1 olan koleksiyon toplama ve sunma, bu konularda
aragtirma yapma gibi temel amaglarinin yani sira, ziyaretcilerin bos zamanlarini
degerlendirmede miizeyi daha ¢ok tercih edecekleri mekanlar haline getirme ¢abalarina
da girmistir. Bu baglamda miize pazarlamasi, miize yonetimi tarafindan miizeyi maddi/
manevi degerleriyle 6ne ¢ikararak, toplumun istek, ihtiya¢c ve beklentilerini kargilamak
amactyla gelistirilen {riinleri, miizenin de -kar degil- arti deger elde edebilecegi bir
bedelle sunmak anlamina gelmektedir.

Istisnalar1 olmakla birlikte miizeler, genellikle mali zorluklarla sik¢a karsilagirlar
ve ¢ogu miize, yalnizca kiiltlirel organizasyon ve faaliyetlerinden kazandiklar1 gelirlerle
sonsuza kadar varligini siirdiiremez. Sadece ziyaretci sayisini artirma amactyla degil,
ayni zamanda farkl ziyaretgilere ulasarak, miizelerin sosyal sorumluluklarint genisletici
bicimde de faaliyet gosterebilmek icin, pazarlamadan yararlanilmalidir (Rentschler ve
Reussner, 2002). Miizelerin c¢esitlenen ve farklilasan iglevlerine paralel olarak,
pazarlama tekniklerinin kullanilmasi, ziyaret¢i aragtirmalarinin gelistirilmesi, sunulan
hizmetlerin artirilmas1 ve ¢esitlendirilmesi, yeni teknolojilerin kullanilmasi, miize
calisanlarinin nitelik ve niceliklerinin degistirilmesi gibi yeni uygulamalar da modern
pazarlama anlayisinin yansimalari olarak ortaya ¢ikmaktadir (Uralman, 2006:252).

Miize pazarlamasina temel yaklagim, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve hizmet
pazarlamasi baglaminda olmaktadir. Ciinkii kar elde etme amacglh geleneksel pazarlama
anlayis1, kar amaci giitmeyen pazarlama anlayisindan olduk¢a farkli bir durum ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, bir hizmet kurulusu olan miizelerin pazarlanmasi da, kar
amagsiz pazarlama ¢ergevesinde ele alinmaktadir.

Miizeler, amaglarla  yoOnetim, stratejik planlama ve pazarlamanin
benimsenmesiyle, daha genis kitlelere ulagma, gelirlerini yiikseltme ve ziyaretgi
tatminini artirma ve ziyaretgilere daha genis imkan sunabilmeyi saglayabileceklerdir.
Ancak, dogru amaglarin benimsenmesi, uygun strateji ve politikalarin olusturulmasi,
pazarlama tekniklerinin uygulanmasi, kar amagsiz kurumlar olan miizeler i¢in temel
sorunlar1 olusturmaktadir. Miize miidiirleri ve galisanlar, bu baglamda karsilarina ¢ikan
bazi sorulara karsilik vermekte zorlanmaktadirlar. Miizenin giiciinii artirmak ve
misyonunu netlestirmek i¢in, hangi amaglarin benimsenmesi daha uygun diismektedir?
Miizenin ana miisterileri kimlerdir ve bunlara hangi diizeyde onem verilmelidir?
Optimal program karmasi (gosteri, interaktif elemanlar ve diger agiklayict metotlar)
nasil olmalidir? Basar1 6l¢iim parametreleri nelerdir? Bu gibi sorularin karsiliklari,
ancak miizelerin de diger kar amagh isletmeler gibi disiiniilerek, pazarlama
stratejilerinin ve politikalarinin olusturulmasiyla elde edilebilecektir (Cengiz, 2006:
104-105). Miizelerde pazarlamanin uygulanmast i¢in {i¢ temel 6ge gerekmektedir:
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= Analiz: Pazar ¢evresinin olusturulmasi,

= Strateji ve Planlama: Pazardan elde edilen arastirma sonuglarina gore,
belirlenen stratejiler, aynen uygulanabilir, uyarlanabilir veya yeni stratejiler iiretme
cabas igerisine girilebilir.

= Uygulama: Alinan kararlar, uygulamaya konulur (Idris ve Bélisle, 2003:35).

Asagida “Miizeler Icin Ticaret Doéngiisii’ne yer verilmektedir. Miize
pazarlamastyla ilgili olarak ilk yapilacak is, pazar arastirmasidir. Daha sonra pazarlama
karmasi elemanlarini kullanarak stratejileri olusturmak, is plamini ¢ikarmak, iriin
gelisimini ve adaptasyonunu saglamak gerekmektedir.

3. MUZELER iCiN HEDEF PAZAR

Miizelerin ziyaretcilere karst gorevleri, son 20-25 yillik zaman dilimi igerisinde
onemli 6l¢iide degisim gdstermistir. Kiiltlir-sanat orgiitleri, faaliyetlerini benimsemede
ve “miisteri”nin katiliminin saglanmasinda halk desteginin gereksinimine, giderek daha
¢ok inanmaya baglamislardir. Bu inang, miizelerin roliinii, tek hakim olmaktan, hizmet
Orgiitii modeli roliine doniigtiirmiistiir. Pazarlamanin temelinde yatan anlayis, halk ve
kuruluglar arasindaki geleneksel hiyerarsik iliskinin aksine, miisteriyi (ziyaretgiyi)
destekleyen, insan ihtiyaglarina odakli olarak miizelerin yeniden diisiiniilmesini ve
boylelikle yasam merkezli kurumlara doniistirmesini saglamaktir. Pazarlamanin
“toplumsal kaynasma” saglayicilik ozelligi sayesinde, miizeler yoniindeki fikirlerin
olumluya doniistiiriillmesi, bu kurumlara olan ziyaret ve ziyaret¢i sayilarini artiracagi
distintilmektedir (Rentschler, 2002).

Miizeler igerisindeki sosyal etkilesimin, ziyaretcilerin isteklendirilmesi ve
tatmininin saglanmasinda en onemli unsur oldugu, pek cok yazar tarafindan kabul
edilmektedir. Bu aragtirmacilar, ortalama ziyaret¢i goriisliniin, miize deneyimlerini
“kafa dengi arkadaslarla hosca wvakit gecirme firsat1” olarak gordigi sonucunu
¢ikarmiglardir. Burada, kendi kendine degil, “baskalariyla birlikte aktiviteye katilma”
daha Onemli goriilmektedir. Ziyarete katilan arkadaglar arasindaki etkilesimin,
memnuniyet duygusuna o6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir (Debenetti,
2003:53).

Kiiltiirel arastirmalarin sayisi arttikga ve kiiltlirel bulugmalar toplum i¢inde daha
fazla ilgi gordiikce, kiiltiirel gezilerin sosyal 6zelligiyle ilgili caligmalarin eksikligi de,
daha fazla hissedilir olmaktadir. Miize arastirmacilari, 6zellikle kendi zayifliklarini
kabul etmektedirler: “Su an gelen ziyaretgiler hakkinda o kadar az bilgimiz var ki;
onlarin beklentilerini ve onlart neyin/ nelerin memnun edecegini bilmek zordur.
Ziyaretciler, miizeleri beraberindekilerle etkilesimlerini kolaylastiracak restoran, otel
lobisi, tren kompartimani gibi bir mekan olarak mi1 kullanmak istiyorlar? Kendilerini
bulduklari, sergilerin igerikleriyle ilgili konular: tartigabilecekleri, evlerinin disinda bir
yer mi istiyorlar? Ya da gosterilen nesnelerin sekilleri, renkleri ve onlarin ilging
karakterlerinin, konugmalarinin konusunu mu olusturmasini umuyorlar?” bigiminde bir
distince yapisi bulunmaktadir. Miize miisteri deneyimleri, ¢esitli sekillerde ortaya
cikabilmektedir. Bu deneyimler, kaynagsma ziyareti, kigisel deneyim, bagimsiz ziyaret
ve sosyal temas bi¢imindedir.
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= Kaynagsma ziyareti (miizeyi birlikte gezme): Ziyaret, deneyimi
beraberindekilerle paylagmay1 amaglamaktadir.

= Kisisel deneyim (miizeyi yalniz gezme): Higbir sosyal etkilesim olmamasi,
ziyaretcinin sanat ¢aligsmalariyla kisisel bag kurabilmesi i¢in gereklidir.

» Bagimsiz ziyaret (miizeyi birlikte gezmemek): Refakatgi esligindeki
ziyaretgiler, sosyal etkilesime kars1 sozlii ya da fiziksel engeller olusturarak, paylagma
memnuniyeti ve i¢ gézlemsel deneyimi arasinda se¢im yapabilirler.

= Sosyal temas gerceklestirmeye calisma: Birey olarak geziye cikanlar,
deneyimleri, sosyal temasi1 gerceklestirme araciligiyla nitelendirildigi durumlarda tek
bagina olmalarmin iistesinden gelmek icin ¢abalarlar (Debenetti, 2003:54).

Pazarlama, giiniimiiz miizelerinin énemli konularindan birisi olarak goériilmeye
baglanmistir. Ancak zaman igerisinde olugmusg, pazarlama ve pazarlamanin rolii
hakkinda pek ¢ok elestiri ve yanlis goriis bulunmaktadir. Pazarlama, kuskusuz sihirli bir
degnek degildir, ancak miizenin amaglarint gergeklestirmesinde kullanilabilir. Miizeler,
hem kendi orgiitleri, hem de ziyaretgilerin yararina olarak, kar amaci giitmeyen
kuruluslar i¢in pazarlamaya agirlik verebilirler.

Miizeler, ziyaretcilerin 6grenmelerine yardim ederler. Miize ziyaretgileri
arasindaki mevcut veya olasi farkliliklar, bu durumu yeterince zor bir hale koymaktadir.
Miizeler, farkli yas, kiiltiirel ¢evre, bilgi diizeyi ve 6grenme tarzlarindan insanlara bilgi
saglamaktadir. Miizelerin karst karstya oldugu pek ¢ok rekabet konusu bulunmaktadir
(Macdonald ve Alsford: 1991:306).

Miisteri davranmiglari, miize pazarlamasmin temelini olusturmaktadir. Miize
miigterileri ile ilgili sorulacak su ii¢ soruya verilecek karsiliklar nemlidir:

= Kiiltiirtin miisterisi kim(ler)dir?: Miize, ziyaret¢ilerine bir kiiltiir sunmaktadir. Bu
kiiltire en ¢ok gereksinim duyanlar grubunu da, Oncelikli olarak, egitim/
Ogretimlerini siirdiirmekte olanlar olusturabilir. Bu baglamda, ilk ve ortadgretim
Ogrencileri ana miisteri kitlesi igerisinde yer almaktadir. Bunun yani sira, askerlik
hizmetini yapmakta olanlar, {iniversite 6grencileri, yurt veya pansiyonlarda kalan
ogrenciler de aymt sekilde 6nemli miisteri kitleleridir. Toplu bigimde bulunan
kitlelerin yani sira, bireysel ziyaretler de 6nemli olacaktir.

» Hangi giidiilerle satin alirlar?: Miizeler, ziyaretcilerine gorsellik sunar. Bu yonii
itibariyle de insanlarin gozleri ve beyinleriyle birlikte ruhlarina hitap ederler.
Yeme, igme, uyuma vb. gibi fizyolojik ihtiyaglara sahip olan insanlar, bu
ihtiyaglarinin yani sira, giivenlik, ait olma, sevme- sevilme, kendini kanitlama gibi
ihtiyaglara da sahiptir. Miize ziyaretlerindeki temel giidiiniin, kendini kanitlama
ihtiyact oldugu soylenebilir. Kisi, yaptig1 ziyareti, ileride ¢evresine anlatmakta ve
ne kadar ¢ok sey bildigini gdstermeye calismaktadir.

» Satin alma kararini nasil verirler?: Miize ziyareti kararlari, 6zellikle ilk/ orta
Ogretim Ogrencilerinde Ogretmenlerin ve/ veya velilerin, askerlik hizmetini
yapmakta olanlarda komutanlarin, yurt ve pansiyonlarda da, yoneticilerin etkisi
olmaktadir. Bunun yani sira, bireysel veya kii¢ilk gruplar halinde yapilan
ziyaretlerde de satin alma kararini veren kisi(ler) farklilagmaktadir.
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Miize miisterilerini etkileyen pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Ancak bu ¢aligmada,
daha ¢ok, miisteri iliskileri ve deneyimleri 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

Eger miize ziyareti, bir kisinin bos zaman aktiviteleri arasinda yer almiyorsa,
miize(ler)e girisin bedava olup olmamas1 dnemli olmayabilir. Ayni kisi, elindeki paray1
diger aktivitelere ya da iiriinlere kolaylikla harcayabilir. Fiyat, kiiltiirel bir olaya katilip
katilmama kararinda bir neden olsa da, deneyimsizlik ve motivasyon eksikligi, daha
biiyiik bir rol oynamaktadir. Fiyat, miisterinin kafasindaki onemli bir psikolojik
degiskendir. Fiyat, miisterinin {iriin kalitesini degerlendirmede goz oniine aldig1 dnemli
bir kriterdir. Ziyaretlerden gelir elde etmek, kar amaci giitmeyen kiiltiir/ sanat
sektoriindeki orgiitler i¢in karmasik bir konudur. Cilinkii kararlar, yalnizca fiyatla ve
karlilikla belirlenmemektedir (Rentschler vd., 2003).

4. MUZE MUSTERI ILIiSKIiLERIi VE DENEYIMLERI UZERINE KONYA
MEVLANA MUZESINDE YAPILAN BiR ARASTIRMA

4.1. Metodoloji
4.1.1. Aragtirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, Konya Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve
yabanct ziyaretgilerin deneyimleri 1s1ginda, miize miisteri iligkilerini yeniden
belirlemektir. Ziyarete gelen miisterilerin, ziyaretle ilgili degerlendirmeleri, miize
yonetimine, sunulan hizmet kalitesini artirmalari icin bir firsat ortaya koyacaktir.
Arastirma, ziyaretcilerin Mevlana Miizesi ziyaretlerinden c¢ikardiklar1 deneyimlerini
belirlemeyi ve bu deneyimlerden hareketle, gelecekte 6zelde Mevlana Miizesi’nde,
genelde de tiim miizelerde hizmet kalitesinin yiikseltilmesi baglaminda yapilabilecek
calismalarin belirlenmesini amaglamaktadir.

4.1.2. Veri Toplama Yontemi

Bu calisma, kesifsel bir arastirmaya dayali olup, arastirmada temel olarak
birincil verilerden yararlanilmigtir. Veriler, anket araciligr ile toplanmustir. Verilerin
toplanmasinda kullanilan anket formundaki 21 sorudan 19’u kapali uglu olarak
sorulmugtur. Toplam yedi soru, ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi amaciyla sorulmustur. Anket sorularinin olusturulmasinda McLean’in
(1996) calismasindan yararlanilmustir.

Arastirma modelinin kesifsel olmas1 nedeniyle, konuyla ilgili olarak model
kurmaya ve hipotez olusturmaya gerek goriilmemistir. Kesifsel modellerde temel
amag, arastirilacak pazarlama probleminin tanimlanmasi veya kesfedilmesi, problemin
kesin olarak saptanmasi, problemin gecerli degiskenlerinin ve bunlar arasindaki
iligkilerin ve yeni alternatif hareket seceneklerinin belirlenmesidir. Kesifsel aragtirmalar
genellikle, 6nceden hakkinda ¢ok az bilgi mevcut olan konular tizerinde yapilmaktadir.

4.1.3. Anakiitlenin Belirlenmesi

Arastirmanin anakiitlesini, Konya’da Mevlana miizesini ziyaret eden yerli ve
yabanci ziyaretgiler olusturmaktadir. Ziyaret¢i sayisinin elde edilmesinde, Mevlana
Miizesi Miidiirligii istatistiklerinden yararlanilmis olup, giinlik ziyaret¢i sayist da
gozlenerek teyit edilmistir. 2008 yil1 yerli ve yabanci toplam ziyaret¢i sayisi 1.536.977,
2009 yili ilk alt1 aylik toplam ziyaretgi sayis1 ise, 482.770’tir. Arastirmada kullanilan
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anket formlarmin; kolayda Ornekleme yontemiyle segilen 200 yerli, 200 yabanci
ziyaretgiyle yiliz ylize goriisiilerek, bizzat turistler tarafindan doldurulmasi saglanmistir.

4.1.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, Konya Mevlana Miizesi ile sinirli tutulmustur. Arastirma kapsamina
yalnizca bu miizenin alinmasinin nedeni, Tiirkiye’de, ziyaret edilen en 6nemli ve en
biiyiik miizelerden dordiinciisii olan Mevlana Miizesi’nden, diger miizelere oranla daha
saglikli bilgiler elde edilecegi ve bu miizenin pazarlama faaliyetlerini daha yogun
yiriittiikleri diisiincesidir.

Arastirma, miizenin ziyaret itibariyle yogun diizeylere ulastig1 zaman dilimi olan
1 Mayis- 1 Haziran 2009 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuglarin diger miizelere genellenmesi konusuna, aragtirmanin Ozellikle kolayda
ornekleme yontemiyle yiiriitiilmesi nedeniyle temkinli yaklagilmasi, dogru bir yaklagim
olacaktir.

4.2. Toplanan Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, SPSS 13.0 Istatistik paket programma kodlanarak
yiiklenmistir. Daha sonra, bu program yardimiyla tasnif ve analiz edilmistir. Analizlerde
frekans dagilimlari, aritmetik ortalama, standart sapma ve Ki-kare testi kullanilmustir.

4.3. Bulgular
Arastirmada elde edilen bulgulara asagida yer verilmektedir:
4.3.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1: Ziyaretcilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilinm

YERLI |YABANCI |[TOPLAM
CINSIYET | f |% | f % f %
Kadin 84 | 42 | 110 | 55 194 [48,5
Erkek 116 | 58 | 90| 45 |206 | 51,5
TOPLAM [200 {100 | 200 | 100 | 400 | 100

Tablo 1’de arastirma kapsamindaki turistler, cinsiyetleri baglaminda ele
alimmaktadir. Buna gore, ankete katilan yerli ziyaretgilerin %581 erkek, %42’si kadin
iken, yabanci ziyaretgilerde bu oranlar, %45 erkek ve %55 kadin olarak gergeklesmistir.
Ayrica, tiim katilimeilarin %48,5’ini kadinlar, %51,5’ini de erkekler olusturmustur.

Tablo 2: Ziyaretcilerin Yaslarina Gore Dagilimi
YERLiI |YABANCI [TOPLAM

YAS f | % f % f %
30 Yas ve Asagis1  |119 (59,5 | 27 | 13,5 | 146 | 36,5
31-40 Yas Arasi 43 1215 | 33 |165| 76 19

41- 50 Yas Arast 32| 16| 30 15| 62 |155
51 veUzeri Yasinda | 6| 3|110| 55 |116 | 29
TOPLAM 200 | 100 | 200 | 100 {400 | 100
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Tablo 2’de ise, yas degiskenine gore turistlerin dagilimina yer verilmistir. Buna
gore, yerli ziyaretciler igerisinde en 6nemli grubu, yaklasik %60 ile, 30 yas ve altinda
yasa sahip olan bireyler olusturmaktadir. Ancak, yabanci ziyaretgilerde 30 yas ve
asagisinin orani oldukea diisiiktlir. Yabanci ziyaretgiler igerisinde en 6nemli grubu ise,
51 ve ilizerinde yasa sahip olan turistler olusturmaktadir (%55). Bu ¢ercevede, yerli
turistlerin genel olarak 30 yas ve altinda, yabanc1 turistlerin de 51 yas ve lizerinde yer
aldig1 goriilmektedir. Tablo 3’te ise ziyaret¢ilerin, mesleklerine gore dagilimlart yer
almaktadir. Buna gore, yerli turistlerin %40°1 6grenci, %22’si ticretli calisan ve %81
serbest meslek sahibi iken, yabanci turistlerin ise %33’ emekli, %28’1 {icretli ¢alisan
ve %15°1 isadamudir. Yerli ziyaretcilerin dnemli bir bolimiinii 6grenciler olusturmus,
buna karsilik yabanci ziyaretgilerde dgrencilerin yiizdesi oldukga diisiik kalmistir.

Tablo 3: Ziyaretcilerin Mesleklerine Gore Dagilimi

YERLI |YABANCI
MESLEKLER | f % f %
Ogrenci 80 | 40 3| 15
Serbest 16 8| 16 8
Ucretli galisan | 43 [21,5| 56| 28
Emekli 11| 55| 65| 325
Isadam 10| 5| 29| 145
Issiz 4 2 71 35
Diger 36| 18| 24| 12
TOPLAM 200 | 100 | 200 | 100

Benzer bir farklilik da, emekliler ve isadamlarinda ortaya g¢ikmaktadir. Yerli
ziyaretgiler igerisinde emeklilerin orani, yaklasik %6 iken, yabancilarda bu oran %33’e;
isadamlarinda yerlilerin oran1 %S5 iken, yabancilardaki oran %]15’e yilikselmektedir.
Buradaki ylizdelerden hareketle, yerli ve yabanci ziyaretgiler arasinda meslekler
itibariyle dagilimda homojenlik bulunup bulunmadigima 0,05 dnem diizeyinde Ki-kare
testiyle bakilmis ve anlamli bir farkhiliga rastlanmistir (x*=124; 0,00). Mesleklere gore
farklilagmanin en Onemli nedenlerini emekliler, isadamlart ve &grenciler
olugturmaktadir.

Tablo 4: Ziyaretcilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

YERLI |[YABANCI
EGITIM DURUMLARI | f [% | f | %
Ikdgretim 31 (15,5 6 3
Lise 51(255| 70| 355
Universite 113 (56,5 | 88| 44,5
Lisansusti 5125 33 17
TOPLAM 200 [ 100 | 197 | 100

Tablo 4’te arastirma kapsamindaki yerli/ yabanci ziyaretgilerin egitim
durumlarima gore dagilimlari yer almaktadir. Tablodan da goriilecegi iizere, yerli
turistlerin %57’si tiniversite ve% 26’s1 lise mezunudur. Yabanci turistlerin ise% 45°1
iiniversite mezunu, %36’s1 lise mezunudur. Arastirmaya katilan turistlerin, egitim
durumlarinin, ilkelere ait ortalama degerlerinden oldukga yiiksek oldugu
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sOylenebilecektir. Bu yiikseklik, ayni zamanda sosyal bir gereksinim olan miize
ziyaretlerinin, tiiketicilerin kiiltiirel diizeyleriyle paralel bi¢imde arttigi anlamina da
gelmektedir. Yani tiiketicilerde egitim diizeyi yiikseldikce, miize ziyaretleri gibi kiiltiirel
satin almalar da artmaktadir. Bu verilere gore ziyaret¢iler, egitim durumlarina gore
dagilimda anlamli bigimde farklilasmaktadir (x*=44; 0,00). Farkhihk kaynagmn,
ilk6gretim ve {iniversite mezunu ziyaretcilerin yerli turistler igerisindeki oraninin,
yabanci ziyaretcilerdeki oranina gore fazla olmasiyla, lise ve iiniversite mezunu yabanci
ziyaretgilerin yerli ziyaretcilerden oransal olarak fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

4.3.2. Miizeyle llgili Temel Bilgi Kaynaklar

Tablo 5’te, ziyaretcilerin, miizenin varhigindan ilk defa nasil haberdar
olduklarmna dair veriler yer almaktadir. iki grup arasindaki belirgin farklilik (%*=235;
0,00); yerli ziyaretcilerin bilgi kaynagimi temel olarak arkadas gruplari/ akrabalarin
(%37); yabanci ziyaretgilerin bilgi kaynagini ise turizm danigsma ofisleri veya seyahat
acentelerinin (%75) olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’ye
gelen yabanci ziyaretgilerin bilgi kaynaklarini, genellikle seyahat acentelerinin
olusturdugu sdylenebilecektir.

Tablo 5: Miizenin Varhgyla flgili i1k Bilgi Kaynaklarina Gére Dagihm

YERLI [YABANCI
BiLGIi KAYNAKLARI fl% | f | %
Poster / brosiir 91 4,6 4 2
Damigma ofisi/seyahat acentesi | 7 | 3,6 | 147 | 74,7
Reklam/dergi/gazete 14| 7,2 4 2
Arkadaslardan/ akrabalardan 72 (37,1 6| 3,1
Okul ziyaretinde 29| 15 4 2
Internet 4121 13| 6,6
TV, radyo, vb. 16| 8,2 2 1
Diger 43 (222 17| 8,6
TOPLAM 194 (100 | 197 | 100

Ancak, bu verilerde dikkati g¢eken bir nokta, internetin miizeyle ilgili
bilgilenmede yeterli bir biiyiikliigii olusturamamis olmasidir. Gerek yerli ve gerekse
yabanci ziyaretgilerin, miizenin varligi ile ilgili bilgi edinmelerinde internet, cok diisiik
oranlarda yer almaktadir. Yabanci ziyaretcilerin, dergi, gazete, televizyon gibi kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla miize hakkinda bilgilenmelerinin de son derece diisiik
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye, zaman zaman degisik iilkelerin kitle
iletisim araglarinda, kendi kiiltiirel degerlerinin reklamlarini yayinlatmaktadir. Konuyla
ilgili veriler g6z Oniine alinirsa, ilgili reklamlarin ve yayinlarin, yabanci ziyaretgileri
bilgilendirmede yeterli 6l¢iide katki sagla(ya)madigi soylenebilecektir.

4.3.3. Onceden Miizeyi Ziyaret ve Ziyarete Birlikte Gidilen Gruplar Konusu

Tablo 6’da arastirmaya katilan ziyaretgilerin daha 6nce de Mevlana Miizesi’ni ziyaret
edip etmediklerine iliskin verilerin dagilim1 yer almaktadir.
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Tablo 6: Daha Once Mevlana Miizesi’ni Ziyaret Etme Durumlar

YERLI |YABANCI
DURUMLAR | f | % f %

Evet 128 | 65 34 17
Hayir 70| 35[ 165 83
TOPLAM 198 (100 | 199 | 100

Yerli turistlerin %651, yabanci turistlerin %17’si miizeyi daha 6nce de ziyaret
etmistir. Bu konu itibariyle iki turist grubunun homojen olup olmadigmna ¥’ testi ile
bakilmis ve iki grubun anlamli bi¢cimde farklilastigi belirlenmistir (x2:94; 0,00).
Yabanci turistlerin yerli turistlere oranla, miizeyi daha Once ziyaret etme oranlari,
anlamli bi¢imde diisiiktiir. Bu da yabanci turistlerin tur kapsaminda gelip, miizeyi bir
daha ziyaret i¢in tekrar Tiirkiye’ye gelmediklerini gostermektedir.

Tablo 7: Miizenin Kimlerle Ziyaret Edildigine Dair Verilerin Dagilimi
YERLiI |[YABANCI

ZIYARET flow | f | %
Yalniz 6| 32| 11| 5,6
Ailem 721389 | 23| 11,6
Arkadaglarim | 76 |41,2| 10| 5,1
Grup 23 (12,4 | 154 | 77,7
Diger 8[43]| 0 0
TOPLAM (185|100 | 198 | 100

Tablo 7°de, miizenin kimlerle ziyaret edildigine iligskin cevaplarmn dagilimi yer
almaktadir. Yerli turistlerin %41°i arkadaslar1 ve %39’u ailesiyle; yabanci turistlerin
%78’1 ise, grup olarak miizeyi ziyaret etiklerini ifade etmiglerdir.

Yerli ve yabanci ziyaretcilerin miize ziyaretlerini birlikte yaptiklar1 kisiler/
gruplar baglaminda da 0,05 6nem diizeyinde iki grubun homojen olmadigi ve aralarinda
anlamhi bir farkliigin bulundugu goriilmiistir (3x°=166; 0,00). Bu durum, Tiirk
tilketicisinin satin almalarda aile bireylerinin birlikte karar vermelerinin yabanci
tilketicilere oranla daha gilicli ve daha yiiksek oldugunun belirgin bir 6rnegini
olusturmaktadir. Tiirk tiiketicisinin bu tiir sosyal aktivitelere katilimini, -yabanci
ziyaretgilere oranla- daha ¢ok, aile bireyleriyle birlikte sagladig: da ifade edilebilecektir.

4.3.4. Miizeye Ulasim, Miizede Harcanan Zaman ve Ziyaret Saatlerinin Uygunlugu

Tablo 8’de, miizeye ulasim sekline gore dagilim goriilmektedir. Yerli turistlerin
%431 6zel otomobil ile, yabanc turistlerin %921 ise, otobiis ile gelmektedir (%92).

*

“Diger” segeneginde “Miizenin kimlerle ziyaret edildigine Dair Verilerin Dagilim” tablosunda yabanci
sayist 0 olarak yer almistir. Bu nedenle Ki-kare tekniginin uygulanmasinda, bu grup, herhangi bir grupla
birlestirilmeyerek uygulama dis1 birakilmustir.
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Tablo 8: Miizeye Ulasim Sekli Dagilimi

YERLi |YABANCI
ULASIMSEKLIi [ f [% | f | %
Otomobil 86 (432 7| 3,6
Otobiis 70 (35,2 | 179 | 92,3
Yiiriiyerek 35 (17,6 7| 3,6
Diger | 8 4 1| 05
TOPLAM 199 | 100 | 194 | 100

Buradaki degerlerden belki de en dikkat ¢ekici olani, yerli ziyaretgilerden 6nemli
bir boliimiiniin (%43), miizeyi ziyarete otomobille geldiklerini ifade etmeleridir. Bu
bilgi 1s18inda, yerli ziyaretgilerin miizeye ulagimlarimi kigisel/ ticari otomobille
sagladiklar1 goriillmektedir. Tirkiye’de i¢ turizme doniik grup turizminin heniiz istenen
diizeyde bulunmamasi, yerli ziyaretcilerin miizeye gelislerini otomobille yapmalarina
neden olmaktadir. Otobiisle miize ziyaretine gelen yerli ziyaretcilerin orani ise,
otomobille gelenlerin oraninin gerisinde, %35 olarak belirlenmistir. Yabanci
ziyaretcilerin biiyiik bir ¢ogunlugu (%92), miizeye ulagimi otobiislerle saglamaktadir.
Bu konuda da, yerli ve yabanci turistlerin 0,05 onem diizeyinde homojenlikten
uzaklastigi ve anlamli bir farklilik olusturdugu goriilmiistir(x*=134,5; 0,00).

Tablo 9: Ziyaretcilerin Miizede Harcadiklar1 Zamana Goére Dagilinm

YERLi [YABANCI
ZAMANDILIMI | f [9% | f %
20 dakikadan az 231|115 21 10,7
20-39 dakika aras1 | 76 | 38| 75 38,3
40-59 dakika aras1 | 49 |24,5| 61 31,1

1-2 saat arasi 431215 30 15,3
2 saatten gok 9145 9 4,6
TOPLAM 200 [ 100 | 196 100

Tablo 9’da ziyaretcilerin miizede harcadiklari zamana gore dagilimlarina yer
verilmektedir. Yerli ve yabancilarin gecirdikleri zaman dagilimi yaklasik olarak aynidir.
Verilerin dagilminda homojenlik bulunup bulunmadigmma y’testi ile bakilmis ve
istatistiksel olarak dagilimmn homojen oldugu sonucuna varilmistir (x*=3,7; 0,00).

Tablodaki verilere gore, yerli ve yabanci ziyaretgilerin yaklasik tigte ikisi, miize
ziyaretini 20 dakika ile 1 saat arasinda tamamlamaktadir. Ziyareti 1- 2 saat arasinda
tamamlayan yerli ziyaretgilerin oran1 %22, yabanci ziyaretgilerin ise %15 tir.

*

- “Miizeye ulagim sekli dagilimi” tablosunda “diger” segeneginde 1 olarak yer almistir. Bu nedenle Ki-kare
tekniginin uygulanmasinda, bu grup, herhangi bir grupla birlestirilmeyerek uygulama dis1 birakilmustir.
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Tablo 10: Miizenin Ziyaret Saatlerinin Uygunlugu

YERLiI [YABANCI
DURUM f | % f %
Evet 1711855 1711 92,9
Hayir 291145 13| 7,1
TOPLAM |200 | 100 | 184 | 100

Arastirmada, ziyaretgilere Mevlana Miizesi’nin ziyaret saatlerini uygun bulup
bulmadiklari da sorulmustur. Tablo 10, sorulan bu soruya verilen cevaplarin dokiimiinii
gostermektedir. Verilerin dagiliminda ziyaretgilerin menseine gére homojen dagilip
dagilmadigina ytesti ile bakilmus ve bu soruya verilen cevaplarda da 0,01 anlamlilik
diizeyinde bir farklilik tespit edilememis ve dagilimin homojen oldugu goriilmiistiir
(x*=5,2; 0,00). Yerli ve yabanci turistlerin yaklasik %85°ten fazlasi, ziyaret saatlerinin
uygun oldugunu ifade etmisglerdir.

4.3.5. Miize Ziyaretinde Yontem ve Miizeyi Tekrar Ziyaret istegi

Miizede, girisin tam Kkargisinda tiirbe bolimii bulunmaktadir. Genelde
ziyaretgiler, miizeyi gezmeye Mevlana tiirbesinden baslamaktadir.

Tablo 11°de ziyaretcilerin Mevlana Miizesi'ni ziyaretlerinde izledikleri yontem
ve siralama dagilimina yer verilmektedir:

Tablo 11: Miize Igerisini Ziyaret Etme Siralamasi Dagilimi

YERLI _|YABANCI
SIRALAMA f |% | f %
Tiirbeden baslayarak tim miize 61 (30,9| 50| 28,5
Belli bir sira izlemedim 43121,8| 15| 8,6
Sagdan baglayarak tiim miize 42 21,3 | 33| 18,9
Soldan baglayarak tiim miize 28 (14,2 50| 28,6
Sagdan baslayarak belirli yerler 91 4,6 5 29
Soldan baglayarak belirli yerler 8|141| 14 8
Tiirbeden baslayarak belirli yerler [ 6| 3,1 8| 45
TOPLAM 197 1100 | 175 | 100

Yerli ve yabanci turistlerin yaklagik %30’u, tiirbeden baglayarak tim miizeyi
ziyaret etmektedirler. Belli bir sira izlemeyenler ve sag taraftan baglayarak tiim miizeyi
dolasanlar da diger iki siray1 almaktadir.

Verilerin dagilimi y” testine gore, anlamli farkhilik gostermektedir (%*=24; 0,00).
Miizenin gezilmesinde, yerli ve yabanci ziyaretgilerin gezis bigimi farklilagmaktadir.

Tablo 12: Miizenin Tiim Béliimlerini Ziyaret Etme Durumlari

YERLI |YABANCI
DURUM f |% | f %
Evet 176 | 88| 156 | 80,4
Hayir 241 12| 381 19,6
TOPLAM (200 |100 | 194 | 100
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Tablo 12’de miizenin tiim boliimlerinin gezilip gezilmedigi arastirilmistir.
Verilerin dagiliminda homojenlik bulunup bulunmadigma ¥ testi ile bakilmis ve 0,01
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak bir farklilik gériilmemistir (x’=4,3). Ankete
katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu, miizenin tiim boliimlerini gezdiklerini ifade etmislerdir.
Miize ziyaretgi deneyimleri bakimindan bu soru, 6nem tasimaktadir. Yerli turistlerin
%881, yabanci turistlerin ise %80’i, miizenin tim bdlimlerini ziyaret ettiklerini
belirtmiglerdir.

Tablo 13: Miizeyi Tekrar Ziyaret Etme Olasihigi Dagilimi

YERLI [YABANCI
OLASILIK | f [9% | f | %
Cok yitksek | 48 [24,1] 25| 13

Yiiksek 691348 39| 20,1
Orta 56 (28,1 64] 33,2
Diisiik 16 8] 37192

Cok diisik | 10| 5| 28] 145
TOPLAM |199 [ 100 | 103 | 100

Ankete katilanlara gelecekte miizeyi tekrar ziyaret edip etmeme durumlart da
sorulmustur. Verilerin dokiimiine Tablo 13’te yer verilmektedir. Verilerin dagiliminda
homojenlik bulunup bulunmadigi durumuna y’testi ile bakilmis ve bu soruya verilen
cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik belirlenmistir (x*=32; 0,00). Farklilik
genel olarak, yerli turistlerin gelecekte miizeyi tekrar ziyaret etme olasiliklarimni yiiksek
olarak ifade etmelerine karsin, yabanci turistlerin bu olasiligi diisiik olarak
gostermelerinden kaynaklanmaktadir. Yerli turistlerin yaklasik {igte ikisi, yabanci
turistlerin ise yalnizca tigte biri, bu olasilig1 yiiksek/ ¢ok yiiksek olarak belirtmiglerdir.
Farki olusturan temel nokta burasidir.

4.3.6. Ziyaretten Duyulan Memnuniyet Diizeyleri

Ziyaretcilerden, miize ziyaretinden genel olarak duyduklart memnuniyeti ifade etmeleri
de istenmistir. Memnuniyet konular1 verilen cevaplarin dokiimii, ziyaretgilerin yerli ve
yabanct olmalar1 ¢ergevesinde Tablo 14 ve Tablo 15°te sunulmaktadir.

Ziyaret¢i memnuniyeti durumlari, dort temel baglik altinda toplanmis ve
memnuniyet diizeyleri bu bagliklara gore ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Basliklarin ilki, sergilerin sunumu, ikincisi yon ve agiklama levhalart gibi
bilgilendirme araglarinin uygunlugu, diger ikisi de miize igerisindeki kafeterya ve
magazadir. Memnuniyet diizeyleri, %’ testine tabii tutulmustur. Test sonuglari, her bir
konunun dagiliminin esit olmadigin gostermektedir (p<0,050). P degerlerinin sifira cok
yakin olmasindan dolay1, dagilimlarin ortalamalarint incelemek daha uygun olacaktir.
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Tablo 14: Yerli Ziyaretgilerin Memnuniyet Diizeyleri

DAGILIMLAR
FAKTORLER f |Art. Ort.” [Std. S.
Sergilerin sunumu 193 4,40 0,87
Bilgilendirme Araglarinin Uygunlugu (189 | 4,04 1,07
Magazanin Yeterliligi 176 3,03 1,41
Kafeteryanin Yeterliligi 175 2,61 1,42

Tablo 14’ten de goriilebilecegi gibi, yerli ziyaretgiler, sergilerin sunumundan gok
memnundur (4,40). Bilgi saglama araglarindan memnuniyet diizeyi oldukga yliksek
(4,04), magaza (3,03) ve kafeteryadan (2,61) memnuniyet diizeyleri ise orta
derecededir. Bu gergevede, iirlinlerin sunumunun ve miize igerisindeki bilgilendirme
araglarinin yerli ziyaretcilerce uygun bulundugu, ancak gerek kafeterya ve gerekse
magazanin yeterli 6l¢lide uygun bulunmadigi sdylenebilecektir.

Tablo 15’te ise yabanci turistlere ait memnuniyet dereceleri yer almaktadir.
Tablodan da goriilecegi lizere ankete katilanlarin, miizedeki sergilerin sunumundan
(4,18) ve bilgilendirme araglarindan (4,19) memnuniyet diizeyleri oldukga yiiksektir.
Miize yerleskesi icerisindeki magazadan orta (2,76) ve kafeteryadan (2,42) diigiik
diizeyde memnundur.

Uriinlerin sunumunun ve miize igerisindeki bilgilendirme araglarinin yabanci
ziyaretgilerce uygun bulundugu, ancak gerek kafeterya ve gerekse magazanin uygun
bulunmadigr s6ylenebilecektir.

Tablo 15: Yabanc1 Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyleri

DAGILIMLAR
FAKTORLER f |Art. Ort.* |Std. S.
Bilgilendirme Araglarinin Uygunlugu |178 | 4,19 0,96
Sergilerin sunumu 178 | 4,18 0,99
Magazanin Yeterliligi 141 2,76 1,51
Kafeteryanin Yeterliligi 132 2,42 1,51

Bu gergevede, yerli ve yabanci turistlerin memnuniyetleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamakta ve dagilimlar homojenlik gostermektedir. Yani hem yerli hem
de yabanci ziyaretgiler, sergilerle, bilgilendirme araglarinin  sunumundan
memnuniyetlerini, kafeterya ile magazadan da memnuniyetsizliklerini belirtmektedir.

Ziyaretgilerin, miize igerisindeki magaza ve kafeteryadan yeteri diizeyde
yararlanabilmesi ve satin almalarinda kolaylik saglanarak ilgili birimlerin islevlerinin
artirtlmasi, ziyaret¢i memnuniyetinin artmasini saglayacaktir.

* Aritmetik ortalamanin yorumlanmasinda X =1,00-1,80 aras1 “Cok Disiik”; 1,81-2,60 aras1 “Diisiik”; 2,61-
3,40 aras1 “Orta”; 3,41-4,20 aras1 “Yiiksek”; 4,21-5,00 aras1 “Cok Yiiksek™ olarak kabul edilmistir.
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5.SONUC VE ONERILER™

Miize ve miize pazarlamasi, son yillarda giderek 6nem kazanmaktadir. Ozellikle
ABD ve Avrupa Birligi’nin dnde gelen iilkeleri olmak iizere, diinyada konunun 6nemi
giderek daha ¢ok anlasilmakta ve bu g¢ercevede daha ¢ok calismalar yiiriitiilmektedir.
Miizelerde sergilenen nesnelerin, miize i¢inde ve disinda siirekli olarak tanitimi
yapilmaktadir. Miizeler, iilkelerin ulusal degerlerinin olugmasina 6nemli katkilarda
bulunmakta ve kiiltiirel O6grenmeyi saglayan Onemli egitim kurumlari haline
gelmektedir.

Pazarlama odakli diigiiniildiigiinde, miizelerin en 6nemli unsuru ziyaretgileridir.
Kar amaci giitmeyen miizelerin, ziyaretgilerle iletisimi, miisteri iliskileri ve deneyimleri
acisindan 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismada, bu deneyimler ve davranislar ele alinmaya
calisilmugtr.

Caligmanin arastirma boliimiinde, Konya Mevlana Miizesi ziyaret¢i deneyimleri
lizerinde durulmustur. Mevlana Miizesi, Tiirkiye’nin en énemli miizelerinden birisidir.
Bu miizeden elde edilecek bilgilerden hareketle, diger miizeler {izerinde
yogunlagilmasimin dogru olacagi diisiincesiyle, arastirma yalnizca bu miize {izerinde
yiiriitiilmiistiir. Arastirmadan elde edilen bulgulara asagida yer verilmektedir:

* Arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin Onemli bir boliimiinii G6grenciler
olusturmustur. Yabanci ziyaretcilerde Ogrencilerin orant oldukca diisiik,
emeklilerin orani ise diger meslek gruplarina gore daha yiiksektir.

* Yerli ziyaretcilerin yaklasik yarisi iiniversite mezunu ve dortte biri de lise
mezunudur. Yabanci turistlerde de bu oranlar benzesmektedir. Turistlerin egitim
diizeylerinin yiliksek olmasi, sosyal bir gereksinim olan miize ziyaretinin,
tiiketicilerin kiiltiirel diizeyleriyle paralel bigimde arttigin1 goéstermektedir.

= Miizeyi dnceden ziyaret etmis olma bakimindan ziyaretgilerin yerli/ yabanci olarak
anlamli bigimde ayrigtig1 belirlenmistir. Yerli ziyaret¢ilerin yaklasik her ti¢ kisiden
ikisi, miizeyi daha Once de ziyaret etmisken, yabanci ziyaretgilerde bu oran
oldukga diisiik diizeylerde (altida bir) kalmistir.

» Miizenin varligindan haberdar olma ve ziyaret konusunda istek olusturma
konusunda yerli ve yabanci ziyaret¢iler arasinda anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir. Yerli ziyaretcilerde, arkadas gruplart ve akrabalar; yabanci
ziyaretcilerde ise turizm danigsma ofisleri ve seyahat acenteleri, ziyaretcilerin en
dnemli bilgi kaynaklarim olusturmaktadir. Internet, miizeyle ilgili olarak
ziyaretgilerin bilgi saglamasinda yeterli bir biyikligi olusturmamaktadir.
Yabanci ziyaretcilerin, dergi, gazete, televizyon gibi kitle iletisim araglart
vasitastyla miize hakkinda bilgilenmeleri de, diisiik degerlere sahiptir. Zaman
zaman degisik tilkelerin kitle iletisim araglarinda, iilke tanitim: amagli program ve
reklamlarini yayinlatan Tiirkiye’nin, konuyla ilgili veriler géz 6niine alindiginda, -
en azindan Mevlana Miizesi bakimindan- ilgili reklamlarin ve yaymlarin, yabanci
ziyaretgileri bilgilendirmede yeterli 6l¢lide katki saglamadig1 goriilmektedir.

" Bu caligmanin neriler kismina yaptig1 katkilar nedeniyle, Kapadokya Meslek Yiiksek Okulu 6gretim
gorevlisi (Nevsehir) ve profesyonel turist rehberi sayin Birsen Babacan CENGEL’e tesekkiir ederiz.
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Miizeyi, yerli turistlerin yaklasik {icte biri arkadagslariyla, {ligte biri de ailesiyle
ziyaret etmistir. Yabanci turistlerde ise bu durum degismektedir. Yabancilarin
dortte li¢ gibi dnemli bir ¢ogunlugu, miize ziyaretini grup olarak yapmuslardir.
Ziyaretin kimlerle yapildigi sorusu c¢ergevesinde, yerli ve yabanci ziyaretgiler
arasinda anlaml bir farklihgin bulundugu belirlenmistir. ilgili rakamlar, Tiirk
tiiketicisinin satin almalarda ailecek karar vermelerinin, yabanci tiiketicilere oranla
daha giiclii ve daha yiiksek oldugunun belirgin bir rnegini olugturmaktadir. Tiirk
tilketicisinin bu tiir sosyal aktivitelere katilimini, genellikle aile bireyleriyle
birlikte sagladig: goriilmektedir.

Miizeyi ziyarete yerli ziyaretgilerin yarisina yakini otomobille,  yabanci
ziyaretcilerin ise tamamina yakini otobiislerle gelmistir. Ayrica, yerli ve yabanci
ziyaretgiler, miize ziyaretine ayirdiklar siire itibariyle farklilik géstermemektedir.
Yerli ve yabanci ziyaretgilerin yaklagik iicte ikisi, miize ziyaretini 20 dakika ile 1
saat arasinda tamamlamaktadir. Yerli ve yabanci turistlerin tamamina yakini,
Mevlana Miizesi’nin ziyaret saatlerinin kendilerine uygun oldugunu ifade
etmislerdir. Bu konuda yerli ve yabanci ziyaretgilerin tutumlari ortiismektedir.

Miizenin gezilmesinde, yerli ve yabanci ziyaretgilerin gezig bigimi farklilik
gostermektedir. Yerli ziyaretgilerin sagdan baglayarak sol tarafa, yabanci
ziyaretcilerin de soldan baslayarak sag tarafa dogru ilerleme bigiminde bir yontemi
tercih ettigi de goriilmiistiir.

Ankete katilanlarin tamamina yakini, miizenin tiim boliimlerini gezdiklerini ifade
etmiglerdir. Miizeyi gelecekte tekrar ziyaret edip etmeme konusunda, yerli ve
yabanct ziyaretciler arasinda anlamli  bir farklililk  belirlenmistir.  Yerli
ziyaretgilerde her ii¢ kisiden ikisi, yabanci ziyaretgilerde ise yalnizca biri, ilgili
soruya olumlu karsilik vermis ve gelecekte de miizeyi ziyaret etmek istediklerini
belirtmiglerdir.

Miizeden memnun olma durumlarinda da yerli ve yabanci ziyaretgiler arasinda
benzerlik bulunmaktadir. Ziyaretgiler, sergilerin sunumu ve yon/ agiklama
levhalar1 gibi bilgilendirme araglarmin sunumundan memnuniyetlerinin st
diizeyde oldugunu, miize icerisindeki kafeterya ve magazadan memnuniyetlerini
ise orta diizeyde oldugunu ifade etmislerdir.

Ozelde miize yéneticilerinin ve genelde de miizelerin bagh oldugu Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi’nin, asagida yer verilen konular {izerine egilmesi, ziyaretcilerin
memnuniyetlerini artirmada 6nemli olabilecektir. Burada ifade edilen oneriler, aragtirma
cergevesinde yiiriitillen goriigmeler sirasinda edinilen izlenimlerin neticesinde ortaya
konulmaktadir.

Yasal dayanak olusturularak, Miizeler Haftas1 gibi konuyla ilgili giinlerde miizenin
ticretsiz olarak gezilebilmesi saglanmalidir.

Ziyaret¢i sayisinin artirilabilmesi igin, miizelere giris fiyatlarinin makul bir
diizeyde tutulmast saglanmalidir. Fiyatlandirmada, ziyaret¢inin mensei basta
olmak tizere, farklilagtirma saglanmalidir.

Miizelere gelen ziyaretci sayilarinin az olmasin, yalnizca giris {icretlerinin

yiiksekligi ile aciklanmasi, kolayct bir yaklagim olacaktir. Fiyat digi -zellikle
tanittim Ogelerine agirlik verme gibi- rekabet unsurlar1 iizerinde de durarak,



218

Mete SEZGIN — S. Burak HASILOGLU — M. Emin INAL

miizelere daha fazla sayida ziyaretci cekilmesinin yollar1 aranmalidir. Bu
baglamda miizeler, mutlaka ziyaretgilere kendini anlatmali ve onlarla bag
kurabilmenin yollarin1 aramaldir. Miizeler, diizeltme ve diizenlemelere
ziyaretgilerden degil, kendilerinden baglamalidir.

Miizelerde, ziyaretci analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Ziyaretgiler, farkli
demografik ozelliklere, ilgi alanlarina ve aligkanliklarma sahiptir. Bu farkliliklar
da miizeye ziyarete gelmede dikkate alinan faktorleri farklilagtirmaktadir. Bu
nedenle miize yoneticileri, ziyaret¢ilerin miizeye nigin, kiminle ve nasil
geldiklerini, miizede ne yaptiklarini ve miize ziyaretinden ne kazanarak
ayrildiklarint  bilme zorunluluklari  bulunmaktadir. Miizelerin  kendilerini
degerlendirme bigimi olarak goriilebilecek, ziyaretciler iizerine yiiriitiilen
aragtirmalarin  sonuglari degerlendirilerek, mevcut ve potansiyel miisterilerin
miizeden neler istedigi 0grenilmeli ve bu istekler dogrultusunda diizenlemelere
gidilmelidir. Boylelikle, miizenin eksik yonlerinin farkina varilmasi da saglanmis
olacaktir.

Miizelerden yillik olarak énemli miktarlarda getiri saglanmakta, ancak bu paralarin
cok kiiciik bir bolimii miizelerin iyilestirilmesi i¢in harcanmaktadir. Gerek
miizelerdeki  fiziksel kosullarin  ve gerekse c¢alisanlarin  -kendilerini
yenilememeleri, zamana uyum saglayamamalari, ellerinde yeterli arastirma, bilgi
ve dokiimanin bulunmamasindan kaynaklanan- yetersizligi, ozellikle turist
rehberleriyle yabanci turistlerin tartistigit konularin basinda gelmektedir.
Miizelerden saglanan gelirlerin 6nemli bir bolimiiniin kendilerine birakilmasi
durumunda, miizelerdeki sikintilarin iistesinden gelinebilecektir. Miizelerin igletim
hakkinin 6zel sektore devredilmesi konusu lizerinde de diigiiniilmelidir.

Yerli ziyaretgilerin 6nemli bir boliimiintin, Mevlana 6gretisi ve Mevlana’nin sahsi
ve -acikca ifade edilmese de- bir ¢esit kutsanma i¢in Mevlana Miizesi’ne geldigi
diistiniilebilecektir. Bu nedenle de gelecekte tekrar miize ziyaretine gelecegini
ifade eden yerli ziyaretgilerin orani, -belki de o mekani bir adak yeri olarak
gormeleri nedeniyle- yiiksek bir deger olarak belirlenmistir. Dini nedenlerin,
Mevlana Miizesi’ni ziyarette, yerli ziyaretgilerin temel amacini olusturdugu
diistiniilmektedir. Yabanci ziyaretgilerde ise durum yerli ziyaretcilerden farklidir.
Mevlana ve 6gretisinin yabanci ziyaretgilerce yeterince taninmadigi ve miizeye
ziyarete gelen yabanci ziyaretcilerin de temel olarak dini amach gelmedigi,
yabanct turistlerin Mevlana’ya yaklasimlarinin, Mevlana’nin Buda gibi kutsal
Ogretilere sahip bir filozof algisinda olduklart diisiinilmektedir. Yabanci
ziyaretgilerin, miizeyi ziyarete, tur programi kapsami igerisinde yer aldig1 igin
geldikleri, tur programinda yer almamasi durumunda, yabanci ziyaretcilerin
“Mevlana Miizesi’ni de gezelim” bigiminde yogun bir taleplerinin bulunmadigi
turist rehberlerince ifade edilmektedir.

Genelde miizelerde ve 6zelde de Mevlana Miizesi’nde ¢ogunlukla tamiratlar
stiirdiiriilmekte ve bu nedenle de, miizenin bazi boliimleri kapali tutulmaktadir.
Eger turist rehberleri, saygi duyarak ve biraz da ballandirarak anlatim yapip
turistlerde konuya yonelik yeterli ilgi uyandiramazlarsa, yabanci turistler, girigteki
ayak kokusu, sikisiklik, mekanin darligi ve ziyaret¢i sayisinin ¢ok olmasindan
kaynaklanan diizensizlik nedeniyle tiirbeyi gezmek istemeyebilmektedir. Bu
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konuda rehberlerin {izerine, turistlerin dikkatini Mevlana’nin sahsina ve
Ogretilerine ¢ekme konusunda biiyiik bir sorumluluk diigmektedir.

e Miize calisanlari, genel olarak ziyaret saatlerine azami olgiide dikkat etmekte ve
calisma saatleri konusunda hi¢ esneklik gostermemektedir. Ziyaretgilerin
beklentilerine, miizenin nasil daha iyi pazarlanacagina, miizenin 6zellikle manevi
onemine kayitsiz kalmaktadir. Oysa modern pazarlama anlayisi, tiim bu konularla
ilgilenmenin zorunlulugu iizerine odaklanmaktadir. Miizelerin pazarlanmasi
konusunda, i¢ misteriler olarak ¢aliganlarin iizerine de biiyiik gorevler
diigmektedir. Bu anlamda -turist rehberleri, seyahat acenteleri, akademisyenler vb.
gibi kisilerden- profesyonel pazarlama destegi saglanmasi, bir zorunluluk olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu c¢ergevede yapilabilecek islerin basinda, miizenin
pazarlama departmaninin olusturulmas: ve miize yonetimine, 6zellikle konuyu
bilen ve pazarlama temelli yoneticilerin getirilmesi gelmektedir.

e Miize bahgesinde yer alan havuzlar da birer “adak havuzu” bigiminde disiiniilerek
ziyaretcilerin dikkatine sunulabilecektir. Miizenin kafeteryasi, tuvaletleri, girigin
zorlugu, havasizligi, sergilenen iriinlerin sikisikligi, aslinda insanlarin gelirken
hafifleyeceklerini, huzur bulacaklarint diisiindiikleri yer, “artik su kalabaliktan bir
an Once ¢ikalim” diisiincesine doniisebilmektedir. Bu nedenle, gerekli 6nlemlerin
alimmasi ve miizenin manevi atmosferinin 6n plana cikarilmas: calismalarinin
acilen yiiriitiilmesi de gerekmektedir.

e Ayrica, Mevlana Miizesi’nin resmi internet sitesine de erigilememistir. Oysa
miizenin pazarlanmasinda internet sitesi, onemli bir fonksiyon icra edebilecektir.
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