KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESi*SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLAR OLARAK MUZELERDE PAZARLAMA
FAALIYETLERI: PAZARLAMA KARMASI UNSURLARININ MUZELERDE
MUSTERI SADAKATINE ETKISINE iLISKiN YAPISAL BiR MODEL ONERISi

DOKTORA TEZI

Ekrem CENGIiZ

SUBAT-2007

TRABZON



KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLAR OLARAK MUZELERDE PAZARLAMA
FAALIYETLERI: PAZARLAMA KARMASI UNSURLARININ MUZELERDE
MUSTERI SADAKATINE ETKISINE ILISKIN YAPISAL BIR MODEL ONERISI

Ekrem CENGIZ

Karadeniz Teknik Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii'nce
Bilim Doktoru (Isletme)

Unvani Verilmesi I¢in Kabul Edilen Tez'dir.

Tezin Enstitiiye Verildigi Tarih : 15-01-2007

Tezin Sézlii Savunma Tarihi  : 09-02-2007

Tezin Danismani : Yrd. Dog. Dr. Hasan AYYILDI Q.L
Jiiri Uyesi : Prof. Dr. Recai CINARYZY

. . e <7
i Uyesi : Prof. Dr. Mustafa KOSEOGLU,
Jiiri Uyesi : Yrd. Dog. Dr. H. Sabri KURTULDU \Jv
Jiiri Uyesi : Yrd. Dog. Dr. Dilara KESKIN _~7

Enstitii Miidiirii: Prof. Dr. Osman PEHLIVAN

SUBAT - 2007
TRABZON




0.SUNUS
00.0Onsoz

Miizeler, halkin kendi kimlik denetimini yaptig1 ve kiiltiirel mirasin1 6grendigi
yerlerdir. Kiiltlirel miras halkin gelecekte nerede olmak istedigi ile yakindan alakali oldugu
icin miizeler bu anlamada biiyilk 6nem arz etmekte ve toplumu ge¢misten gelecege
tasimaktadirlar. Ulkemizde miizeler bu fonksiyonlarini yerine getirememektedirler. Bunun
en temel nedeni ise miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini temel yasam felsefesi
olarak kabul etmemeleridir. Tatmin olmayan miisteri bir daha miizelere gitmemekte ve

gordiigii olumsuz tabloyu diger insanlara da anlatmaktadirlar.

Bu calismada miizelere insanlarin gelmesine vesile olabilecek pazarlama ilkelerinin
miizelere uygulanmasina deginilmis ve miizelerde miisteri sadakatiyle pazarlama karmast
unsurlar1 arasi iligkileri yansitan yapisal bir model testi gerceklestirilmistir. Bu amacla
Tirkiye genelindeki 52 miizede 502 miize ziyaretgisi lizerinde anket uygulanmistir. Elde
edilen sonucglar da pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri sadakatine etkisini
dogrulamistir. Bu aragtirmanin sonuglarinin Tirkiye’deki miizeler tarafindan dikkate

alindig1 takdirde, miize binalarinin atmosferlerinin degismesi muhtemeldir.

Arastirmanin gergeklestirilmesinde ¢ok biiylik katkilar1 olan Yrd. Dog¢. Dr. Hasan
AYYILDIZ’a siikranlarimi bir bor¢ bilirim. Ayrica, Prof. Dr. Kamil YAZICI’ya, Prof. Dr.
Recai CINAR’a, Prof. Dr. Mustafa KOSEOGLU’na, Yrd. Dog¢. Dr. H. Sabri
KURTULDUya, Yrd. Dog. Dr. Dilara KESKiN’e, Ars. Gor. Fazil KIRKBIR e, Ars Gér.
H. Erdogan YAYLA’ya ve Ars. Gor. Biinyamin ER’e tesekkiir ederim. Arastirmam
boyunca her tiirlii destegi gosteren esim Sevil CENGIZ ve kizim Fatmanur Asude

CENGIZ’e de biitiin kalbimle minnettarim.

Trabzon, Subat 2007-02-12 Ekrem CENGiZ
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02. Ozet

Miizeler artistik, tarihi ve bilimsel objelerin korunmasini ve gosterimini
gerceklestiren kar amaci giitmeyen kuruluslardir. Tiirkiye’deki miizelerin sikici, resmi ve
alakasiz imajlarinin olmasi bir¢ok insanin miizelere gelmemesine neden olmaktadir. Diger
taraftan insanlarin miizelere gelmemelerinin baska bir nedeni de miizelerin iginde
bulunduklar1 tarihi gelisimi siirecinin i¢inde bulunulan asamasidir. Siirecin ilk agsamasinda
miizeler kolleksiyonlar tizerinde durmuslar ve halkin istegini gozard: etmislerdir. Siirecin
ikinci asamasinda ise miizeler bireysel ziyaretlerin kalitesini artirmiglar, ziyaretgilerin
tatmin ve sadakatini saglamiglardir. Tiirkiye miizeleri bu siirecin birinci asamasinda yer

almaktadirlar. Ikinci asamanin basarili olmasinda pazarlama kullanish bir arag olacaktir.

Pazarlama stratejilerinin miizelerde uygulanmasi sadece kolleksiyonlarin
ziyaretcilerle bag kurmasini saglamakla kalmaz ayni zamanda ziyaretgilerin tatminini de
saglar. Ayrica pazarlama miizelerin {riinlerini mevcut pazar kosullarina gore
diizenlemesini saglar. Ozellikle baz1 pazarlama araglar1 ve teknikleri miizelerin amaglarin
gerceklestirmelerinde ciddi rol oynar. Bunlardan biri dort temel faktorii igeren ve miisteri

davraniglarini etkileyen pazarlama karmasi unsurlaridir.

Bu arastirmada, ziyaret¢i sadakati pazarlama karmasi unsurlari kapsaminda
arastirilacak ve bir model gelistirilecektir. Algilanan kalite, performans, algilanan deger,
miisteri tatmini ve miisteri sikdyetleri miisteri sadakatinin Onciil degiskenleri olarak ele
alinmistir. Aragtirma modelinde pazarlama karmasi unsurlarimin miisteri sadakati ve
onciilleri lizerindeki etkileri irdelenmistir. Arastirma Tiirkiye’deki 52 miizede 502 kisi
tizerinde yapilmigtir. Model testinde Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmigtir. 51
hipotez kurulmustur. Arastirma sonucunda pazarlama karmasi ve biitiin diger Onciillerin
misteri sadakatini degisik derecelerde etkiledigi tespit edilmis ve 37 hipotez kabul

edilmisti
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03. Summary

Museums are non-profit organizations that are used for preserving and exhibiting
artistic, historical or scientific objects. In Tiirkiye, many people don’t visit museum
because the images of museums are boring, private and irrelevant. On the other hand
another reason why people don’t come museums is their presenting stage in museum
historical development process. In the first stage of process, museums focused on the
collections, ignoring the wishes of the public. In the second stage, they improved the
effectiveness by improving the quality of the individual visit, satisfaction and loyalty of
visitors. Tiirkiye’s museums are in the first stage. Marketing are usefull tool to achieve in

second stage.

Marketing strategy in museums is implement not only as research to connect their
products to visitors but also to successfully satisfy visitors’ needs. Marketing in the
museums is also to help museums arrange products that match the needs of the current
market. Especially, a series of marketing tools and techniques could help museums
achieve their goals seriously. These include the so-called marketing mix, the four basic

factors which affect consumer behavior.

In this research, visitors loyalty has been investigated in the contex of marketing
mix and a model was developed. Perceived quality, performance, perceived value,
customer satisfaction and customer complaints are considered pionners of customer
loyalty. In research model, the effect of marketing mix on customer loyalty and loyalties
pionners was investigated. Research was done on 502 visitors of 52 museums in Tiirkiye.
Structural Equation Model (SEM) was used to test model. 51 hypothesises were
constructed. As a result of test, marketing mix and all of pionners were found significant

effect on customer loyalty on different degree and 37 hypothesis were accepted.
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GIRIS

Bir iilkenin bilgi seviyesi, o iilkenin bilme verdigi 6nemden anlasilmaktadir.
Gelismis tlkeler, ilim toplumu olabilmek i¢in kendilerine gerekli bilgi ve verileri her
firsatta toplama ¢abasina girmislerdir. Diinyadaki tabiat, tarih, kiiltiir ve medeniyet
zenginliklerini kullanmanin temel 6gesi koruma ve gelistirmedir. Bu zenginlikleri koruma
ve gelistirmenin belirli ilkeleri, ¢calisma yontemleri ve belirli amaglar1 vardir. Miizeler de
belirli bir bilgi birikiminin sonucu ortaya ¢ikan, kendine has ilke, ¢alisma yontemleri ve

amaci olan kuruluslardir.

Miizeler, halkin kendi kimlik denetimini yaptig1 ve kiiltiirel mirasin1 6grendigi
yerlerdir. Kiiltiirel miras halkin gelecekte nerede olmak istedigi ile yakindan alakali oldugu
icin miizeler bu anlamada biiyilkk 6nem arz etmekte ve toplumu ge¢misten gelecege

tasimaktadirlar.

Miizelerin kiiltiir sektorii olusturmada onemli bir yeri olmalidir. Miizelerin,
yalnizca eski eserlerin korunup sergilendigi mekanlar olmakla yetinmeyip toplumu
egiterek bilgilendirme, kimlik bilinci olusturma, diizeyli bir g¢ekim noktast olmay1
gelistirerek kiiltiir sektoriine katkida bulunma gorevlerini de iistlenmesi gereklidir.
Ulkemizde kiiltir kurumlarina 6zellikle arastirmaya ve gelecek olusturmaya onemli
katkilart olan miizelere canlilik ve cagdashik getirecek, merak ve arastirma hevesini
cogaltacak siirekli bir kiiltiir politikas1 yoktur. Miizeler konumlar: itibariyle tarihle, yani
gecmiste olup bitmis olgular ve malzemeler ile ilgilidirler. Oysa ¢agdas yasam ve toplum,
her giin artan bas dondiiriicli bir tempoyla, dinamizmi ve giinii yagamakta ge¢mise fazla
itibar etmemektedir. Bu nedenle miizeler, ¢agdas yasamin igine katilabilmek icin yeni
yontemler bulmak ve ¢ogu kisinin kafasindaki “sanat mezarlig1” imajindan kurtulmak ve
bir bakima yasadiklarin1 kanitlamak zorundadirlar. Bu yontemlerden biri ve belki de en

Onemlisi pazarlama yontemlerinin miizelere uyarlanmasidir.



Miizelerin ii¢ temel sorumlulugu pazarlama stratejisi uygulamalarini zorunlu
kilmaktadir. Bunlar; toplumun nasil diisiindiigiinii ve onlarin ihtiya¢larina nasil cevap
verebilecegini bilmek, her tlir duruma uyum gostermek, ziyaretcilerin ihtiyaglarini,
isteklerini, beklentilerini ve onlart heyecanlandiran seyleri daha iyi anlamak ve diger

miizelerde, eglence endiistrisinde yenilenmeyi saglamaktir.

Pazarlamanin, miizecilik alanina girmesinin iki 6nemli sebebi vardir.

Miizelerin biiyiimesi: Gluniimiizde miizeler ¢ok farkli faaliyet alanlarinda artan
sayida personel ve hizmet ile gorevlerini yerine getirmek durumundadirlar (sergiler,
arastirma, egitim programlari, fon bulma ve idare etme, basim yayim, kiiltiir servisi, ticari
aktiviteler vb). Bazi miizeler diisiikk giris tcretleri, reklam ve tanmitim eksikligi vb.
sebeplerden kaynak yetersizligi gibi bir sorunla karsilasmaktadirlar. Dolayisiyla hizli

bliylime beraberinde sikintilar1 da getirmektedir.

Rekabet: Kiiltiirel aktivite sunan organizasyonlarin ve halkin eglence igin
harcayabilecekleri zamanlarinin g¢ogalmasi miizeleri rekabet¢i bir ¢evreye sokmustur.
Miizelerin ticari kurumlar olmamasi demek onlarin bir pazar i¢inde hareket etmedikleri
anlamma gelmez. Miizeler kendi sunduklari hizmetin tamamen farkli olduguna
inanmaktadirlar. Mesela bir sanat miizesi bir denizcilik miizesini, bir dogal tarih miizesi de
cocuklar i¢in agilan bir miizeyi veya miizelerin tamami diger kiiltiirel aktiviteler sunan
organizasyonlar1 rakipleri olarak gérmemektedirler. Halbuki durum ¢ok farkhidir. Insanlar
bos zamanlarinda genelde grup olarak hareket etmekte ve birlikte eglenceli vakitlerini
planlamaktadir. Dolayisiyla ortaklasa verilen bu kararlarda genelde vaktin eglenceli olarak
nasil gecirilecegi belirlenmektedir, yoksa hangi kiiltiirel aktivitenin daha egitici oldugu
degil. Bundan dolayr her ne kadar miizeler sunduklar1 koleksiyonlarin ve verdikleri
hizmetin farkli oldugunu savunsalar da miisteri goziiyle hepside ayni kiiltiirel aktiviteyi
sunmaktadirlar. Dolayistyla her biri digerine rakip durumdadirlar. Artan kaynak ihtiyaclar
miizelerin rekabet¢i bir cevrede olduklarini onlara gostermis ve daha fazla gelir elde etmek
istiyorlarsa pazarlama gibi gelir artiric1 anlayiglara sarilmak zorunda kalacaklarim

gostermistir.



Miisteri yonelimli olmanin sebebi ne olursa olsun (kamu yarari, hesap verebilirlik,
yeni kaynaklar olusturmak, degisik gruplarin baskilar1) artik gliniimiizde miizeler daha
genis halk kitlesine ulagsmak, toplumu olusturan degerleri gelistirmek, gerek egitim gerekse
eglence ve bos vakitleri ge¢irme anlaminda alternatifleriyle rekabet etme durumundadirlar.
Gecmiste dogmatik bir yaklagimla sadece kolleksiyonerler, akademisyenler, profesyoneller
tabanli bir hizmet sunan bu kurumlar miisteri portfGylerini genisletmek anlayisinin
olugmasiyla birlikte, miisterilerini tatmin etmeyi, yeni talep olusturmayi, proaktif bir
dizayni1 ve miisterilerine pozitif ¢iktilar sunmay1 yeni amaclari olarak belirlemislerdir. Bu
durum miize miidiirleri ve personelini yeni kaynaklar bulmaya, arastirmaya ve serbest

piyasa ekonomisine uymaya zorlamistir.

Bu arastirma da miizelerde uygulanabilecek pazarlama tekniklerinden biri olan
pazarlama karmasi unsurlarina deginilecek ve bu karmanin miizelere uygulanabilirligi ve
miisteri sadakati tizerine olan etkisi irdelenecektir. Pazarlama karmasi unsurlar1 yedi adet
olup, arastirmamizda literatiire uygun olarak fiziksel kanit, calisanlar ve siire¢ unsurlari
diger dort pazarlama karmasi elemaninin (iirlin, tutundurma, dagitim ve fiyat) i¢inde ele

alimmustir.

Miizelerin {iriinii, miizelerin sunduklar1 hizmetin psikolojik olarak miisterilerinin
zihinlerinde olusturduklart imajlarin toplamidir. Yani miisterilerin koleksiyonlardan
edindikleri izlenimler, biitiin ¢alisanlarin davranis, tutum ve goriiniimlerinden algiladiklari,

miizenin genel atmosferi ve ek hizmetlerden edindikleri etkilenimlerin toplamidir.

Miize tutundurmasi ise miizeyle ilgili bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir.
Ayrica miize imaj1 olusturma ve gelistirme, potansiyel miisterilere miize ve miizenin
hizmetleri konusunda bilgi verme, miizenin miisterilerine miizenin orda oldugu ve
faaliyetlerine devam ettigini hatirlatma, fon temin edenlere ve bagiscilara miizenin degerini
aciklama, calisanlar1 motive etme ve aralarinda esgiidiimii saglama da miize tutundurma

faaliyetlerine dahildir.

Dagitim dogru tirlinii dogru zaman ve dogru yerde miisteriye uygun sekilde hazir
hale getirmek ve sunmaktir. Bunun i¢in iirlinlerin dogru dagitim kanallar1 vasitasiyla

miisteriye ulastirilmasi gerekmektedir. Dagitim sisteminin miisteri ihtiyaglarin1 gozeterek



diizenlenmesi ¢ok Onemli ve gereklidir. Dagitim kanali hizmet isletmelerinde {iriin
isletmelerine gore daha az 6nemlidir. Cilinkii hizmet isletmelerinde {iriin iretildigi zaman
ve yerde tiiketilir. Miizeler hem {irlin hem de hizmet {iretir ve sunarlar ama genel olarak
hizmet igletmeleridir. Fakat perakende miize magazalar1 ve miizelerin igindeki restoran ve
magazalarin yaptiklari isler tiriin yonliidiir. Diger taraftan miizelerin sergi ve koleksiyon
gosterimi, koruma, saklama gibi diger fonksiyonlar1 ise hizmet yonliidiir. Miizelerin
pazarlama fonksiyonlarindan dagitim fonksiyonunun yer ve zaman ozelligi hizmetlerin
tiikenebilir 6zelligi ve iiretildigi yer ve zamanda tiiketilmesinden dolay1 bir arz talep
sorununu olusturur. Bir giin gelip miizeleri bos gormemek i¢in miizelerin arz ve taleple

ilgilenmeleri gerekir.

Fiyatin miizelerin pazarlanmasindaki pazarlama karmasi elemanlarina dahil
edilmesi, giris ilicreti almayan ve fonu toplum tarafindan saglanan miizeler icin oldugu
kadar tek gelir kaynagi giris iicreti olan bagimsiz miizeler i¢in de uygundur. Bir sekilde
birileri tarafindan miize i¢in 6deme yapilmalidir. Miizelerde fiyatlandirma denilince;
miizenin tamami veya 6zel sergiler gibi bazi kisimlar i¢in alinan giris iicretleri, film ve TV
olanaklari i¢in iicret, danigmanlik ve tavsiyeler i¢in {icret, aragtirma i¢in fotograf, plan ve
belge fotokopileri igin licret, seminerler veya toplantilar i¢in alinan iicret ve spesifik

fonksiyonlar i¢in bazi tesislerin kiralanmasi akla gelmektedir.

Bu arastirmada pazarlama stratejilerinin miizelere uyarlanmasi haricinde ayrica
pazarlama karmasi elemanlarinin miizelerdeki miisteri sadakatine olan etkisi irdelenecektir.
Miisteri sadakati denilince miisteri sadakatine etki eden unsurlar1 da g6z Oniine almak
gerekecektir. Bunlar, miisteri tatmini, algilanan deger, algilanan kalite, performans ve

miisteri sikayetleridir.

Isletmeler, miisteri gereksinim ve beklentilerine uygun hizmetlerin sunulmasi ile
memnuniyetinin saglanmasimin Otesinde miisteri tatmini ile sadakatin saglanmasim
hedeflemektedirler. Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda miisteri memnuniyeti
isletmenin bagarisimt stirekli kilmaya yetmemektedir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu
giiniimiizde miisterilerin siirekli artan beklentilerini, onlara rakiplere gore fazladan bir
seyler sunarak karsilamak ve kurulusa bagli misteriler yaratmak gerekliligi ile karsi

karsiya gelinmektedir. Miisteri sadakati olarak ortaya ¢ikan bu kavram, miisterinin igletme



ile is iliskilerini devam ettirip gelistirirken, diger yandan isletmenin {iriin/hizmetlerini

potansiyel miisterilere tavsiye etmesi olarak tanimlanmaktadir.

Miisteri tatmini miibadeleyi izleyen siirecte tiiketicinin satin aldig: iiriiniin tiiketici
istek ve ihtiyaglarina uygunlugu ve ihtiyaglar1 karsilama derecesinin bir Slgiisii olarak
tanimlanabilir. Miisteri tatmini tiiketicinin subjektif degerlendirmesi sonucu olusur ve
tikketim spesifiktir. Dolayistyla her miisterinin belirli bir {iriin veya markaya ait miisteri
tatmin seviyesi degisebilmektedir. Ciinkii miisteri tatmininde tiiketicinin duygusal ve
kisisel faktorleri ile katlandig1 fedakarliklar1 algilama bigimleri farkli olabilir. Pazarlama
acgisindan Onemli olan miisteri gruplar1 veya tek tek miisteriler bazinda miisteri tatmin

diizeyini saglamak ve yiikseltmeye caligmaktir.

Gl¢li miigteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaclarina uygun miisteri
degeri yaratmanin énemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen yararin,
hizmetten beklenen zarara oranidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri yiiksek olacaktir

aksi takdirde miisteriler iirliniin degerinin diisiik oldugunu diisiineceklerdir.

Diger taraftan kalite, {riin tatmini saglamak amaciyla bir T{riiniin miisteri
gereksinmelerine  uyum  kosullarim1  tanimlayan  ozellikleridir.  Kalite  kusur
barindirmamaktir ve kullanima uygunluktur. Baska bir tanima gore kalite, tirliniin
sevkiyattan sonra toplumda neden oldugu minimal zarardir. Kalite maliyet ve iiretkenlik
acisindan en insancil olanidir ve bir sirketin kiiltlir ve yapisini iyilestirmenin en faydali ilk

adimadir.

Miisterilerin iki isi vardir; biri mal veya hizmet almak, digeri ise, sikayet etmektir.
Bu sikayetleri, islerdeki bozuklular diizeltmek i¢in ¢ok degerli firsatlar olarak gormek
lazim. Her sikayet bir seyler 6gretebilir. Bu yiizden miisteri sikayetleri bile tath gelmeli.
Miisterinin sikayetlerini dinlemek, onlar1 dikkte almak, onlara deger vermek demektir.

Miisteriye deger verildigini hissettirmek onun i¢in hos bir harekettir.

Performans yonetimi, kurulusun kiiltiir ve isleyisinin gelistirilmesi amaciyla

performans hedefleri konulmasi, etkin kaynak tahsisinin gerceklestirilmesi ve yoneticilerin



karar alma kapasitelerinin arttirilmasi suretiyle performans Ol¢iimiinden elde edilen

bilgilerin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir.

Bu arastirmanin amaci miize ziyaretcilerinin sadakatine etki ettigi varsayilan
miisteri tatmini, algilanan deger, misteri sikayetleri, miize performansi, algilanan miize
kalitesi ve pazarlama karmasi unsurlar1 (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) degiskenleri
arasindaki iligkileri ortaya koyan yapisal bir model olusturarak bunu test etmek vasitasiyla
miize yoneticilerine etkili pazarlama yonetimi i¢in gerekli olan bilgileri saglamaktir. Miize
yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin miisteri sadakatine etki eden bir¢ok faktoriin 6nem
derecesini ve etkilesimlerini bilmesi ¢agdas pazarlama yonetimi uygulamalar1 olasiligin
artiracaktir. Bu sekilde daha etkili pazarlanan miizeler gercek fonksiyonlarini yerine

getirebilecekler ve izbe koseler olmaktan kurtulacaklardir.

Miizeler kar amaci gilitmeyen kurumlardir. Bundan dolay1 arastirmanin birinci
kisminda kar amaci giitmeyen kurumlar ve bu kurumlarin pazarlanmasi hakkinda bilgi
verilecektir. ikinci kisminda ise miize kavrami ve miizelerle ilgili degisik yaklasimlar
agiklanacaktir. Ugiincii bolimde miize pazarlamasina ve miize pazarlama karmasina
deginilecektir. Dordiincii kisimda ise Tiirkiye’deki farkli miize miisterileri iizerinde yapilan

bir arastirma sunulacaktir. Son olarak da sonug ve dneriler verilecektir.



BIRINCI BOLUM

1. KAR AMACI GUTMEYEN KURULUSLARIN PAZARLANMASI

10. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama kavrami ilk defa Kotler ve Zaltman tarafindan ortaya atilmis bir
kavram olup, bu yazarlara goére sosyal fikirlerin; iirlin planlama, fiyatlandirma, iletigim,
dagitim ve pazarlama aragtirmalarin1 da igerecek sekilde kabul edilebilirligini etkilemek
amactyla programlarin dizayn edilmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir

(THACKERAY, 2000, s.30).

Sosyal pazarlama fikirlerin, ideallerin ve g¢abalarin sosyal kabul edilebilirligini
saglamak icin gerceklestirilen biitiin yonetimsel faaliyetlerdir. Bu aktiviteler fikirlerin ve
gayelerin pazar arastirmasini, pazar bdliimlendirmesini, dagitimini ve iletisimin

icermektedir (TSAIL 1985, s.44).

Pazarlamanin yeni tanimi mallarin ve hizmetlerin yani1 sira diigiincelerin de
pazarlanmasini da kapsamaktadir. Aile planlamasi, as1, ¢evreyi koruma, enerji kisitlamasi,
sigaray1 birakma, sanat olaylarini benimsetme, egitim, kiiltiir, toplumda yardima muhtag ve
sakatlara i imkan1 vererek, maddi yardimda bulunarak veya onlarin beklentilerine destek
saglayarak yardim etmek vb. kampanyalarla, sosyal diisiincelerin pazarlanilmasi s6z
konusu olmaktadir. Isletmelerin {iriinlerinin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda gegerli olan
pazarlama kavramlari, araglari, teknikleri ve yontemleri bu kampanyalar etkili ve verimli
kilmak i¢in kullanilir. Pazarlamanin toplumsal gérevleri ve sorumlulugu nedir? Toplumun
degisen umutlar1 ve istekleri pazarlama eylemlerini nasil etkiler? Bu ve bunlara benzer
sorular da yine son yillarda pazarlamaya degisik bir agidan bakma egilimi olusturmustur.

Bu konudaki goriisler kesin sonuglara ulasmamistir ama yukaridaki sorularin yanitlarini



bulma cabalar1 giderek artmis ve ilgili sorularin olasi yanitlar1 sosyal pazarlamayi su

yliziine ¢ikarmustir.

Kar amact giiden kuruluslardan dogrudan sosyal diisiinceleri pazarlamalari
beklenemez. Kar amaci giliden isletmelerin sosyal bir diislinceyi desteklemeleri veya
benimsemeleri s6z konusudur. Ancak, bir sosyal diisiinceyi destekleyen kar amaci giiden
bir isletme kar amacindan vazgeg¢mez, tersine kar firsati ortaya ciktiginda s6z konusu
sosyal diisiinceyi desteklemenin faydalarindan yararlanir. Ornegin, trafik kazalarini
onlemek amaciyla kemer takma kampanyasini kemer iireticisi firmalar igtenlikle destekler,

clinkii, kemer satiglarindan para kazanacaklardir.

Sosyal pazarlamanin, halka yonelik sosyal rekldm (ya da propaganda) diye
algilanmas1 dogru degildir. Sosyal pazarlama, sosyal reklam boyutlarinin Otesinde
pazarlama karmas1 elemanlarin1 da kapsamaktadir. Ornegin sosyal pazarlamaci insanlarin
nicin sigara ictiklerini, ne zevk aldiklarini, sigaray1r birakmakta ne gibi giigliiklerle
karsilagtiklarint arastirir, 0grenir ve sigarayr birakmayi 6zendirici bir pazarlama plam
gelistirir, uygular ve kontrol eder. Gelistirilen pazarlama plan1 pazarlama karmasinin tiim

elemanlarini igermektedir (KOTLER, 1988, s.17; HUNT, 1976, s.24).

Kar amaci giiden kuruluslarin birincil amaglart miisteri odakli stratejiler gelistirmek
yerine gelirlerini (fonlar1) artirmak i¢in hizmetlerini satmaktir. Bu 1950'lerin pazarlama
anlayisina denk gelmektedir. Halbuki bugilinkii pazarlama anlayis1 miisteri odakli olup,
onlarin istek ve ihtiyaglarini birincil amag¢ olarak gormektedir. Dolayisiyla, giliniimiiz
pazarlama yaklasimi kar amaci giitmeyen kuruluslarin hizmet satmak yonlii amaclarini
daha c¢agdas bir yaklagim olan miisteri tatminine yoOneltebilir. Pazarlama yaklagimiyla bu
orgiitler miisteri ve rakipleri hakkinda bilgi toplayarak proaktif bir yaklasim izleyebilirler.
Toplanan bilgiler sayesinde bunlar1 analiz ederek pazarlama stratejilerini olusturarak daha

etkin hizmet sunabilirler (GERMAN, 1997, s.10).

Sosyal pazarlama ticari pazarlama tekniklerinin sosyal mesajlarin tutunmasini
saglamak amaciyla kullanilmasidir. Pazarlamanin altinda yatan ana fikir degisim siirecidir.
Ticari sektorde degisim, pazarlamacinin iriinii ile misterinin parast arasinda

gergceklesmektedir. Sosyal pazarlamada ise degisim, miisterinin simdiki davraniglariyla



miisterinin yarar1 i¢in niyetlenen pazarlamacinin istedigi davranis sekli arasinda
gerceklesmektedir. Sosyal pazarlama sadece bir sosyal reklam degildir. Ciinkii sosyal
reklamda pazarlanan sosyal mesajin etkinligini belirleyecek olan pazarlama arastirmasi
kullanilmaz. Sosyal pazarlamada hedef pazardaki miisteri lizerinde detayli arastirmalar

yapilarak pazarlanan mesajin pazarda etkili olmasi saglanir.

Pazarlamacilar sosyal durumlari ticari olay gibi goriirler. Sosyal pazarlamaci dogru
tirtinii olugturup, bunu etkili bir sekilde tutundurup, en uygun ve etkili yerde ve fiyatta

sunmaktadir (MARSHALL, 1999, s.7; HORN, 1997, 5.23).

Walsh’a (1993) gore sosyal pazarlama siire¢ halinde gelisen bir kavram olup ii¢
siiregten meydana gelmektedir. Birinci siire¢ miisteri analizi, pazar analizi, dagitim kanali
analizi ve planlama unsurlarin1 igermektedir. ikinci siire¢ ise strateji olusturma ve
pazarlama karmasinin olusturulmasini icermektedir. Son olarak {igiincii siire¢ ise

programlarin uygulanmasi ve kontroliinii igermektedir.

Andreasen’e (1995) gore birinci siireg, dinlemek 6zellikle de hedef kitleyi, ikinci
siire¢c misyon, amagclar ve hedefleri belirlemek manasinda planlama, {i¢lincii siire¢ bir rapor
sisteminin yapilandirilmasi, kiyaslanmasi ve olusturulmasi, dordiincii siire¢ stratejilerin
uygulanmaya konmadan 6nce hedef kitleye 6n test yapilmasi, besinci siire¢ uygulama ve
son olarak da altinci siire¢ programlarin durumlarinin kontrol, degerlendirme ve

gozlemlenmesidir.

Sosyal pazarlamanin ii¢ temel 6zelligi vardir. Bunlar:

e Sosyal pazarlamanin en 6nemli amaci hedef bireylerin ve toplumun yararidir.

e Toplum refahinda gerceklestirilmesi istenilen iyilesmeler onlarin davraniglarinda

meydana getirilecek degisiklikler vasitasiyla olusturulur.

e Hedef kitle, sosyal pazarlama siirecinde ana rolii oynamaktadir (PRESNELL, 2001,
s. 23).
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Sosyal pazarlama kampanyalarinin etkinligi bes faktdriin varligiyla dlgiilebilir. i1k

faktor, mesaja karsi miisteri motivasyonunun daha dnce gostermis oldugu tepki, ikinci

faktor, mesajin olusturacagi motive edici etkilere karst miisterinin nasil davranacagi

hakkindaki 6n bilgi ve deneyim, {igiincii faktor, kendi motivatorleri dogrultusunda hareket

eden miisteriye yardimeci olabilecek vasitalarin varligi, dordiincii faktor, bu vasitalarin

yardim edebilirliginin etkinligi, yeterliligi ve uygunlugu, besinci faktér ise, miisterinin

bekledigi ddiiliinii almas1 icin motivatdrler dogrultusunda ne kadar gidecegi konusundaki

algisidir.

Sosyal pazarlama, her sosyal problemde genis bir uygulama alani bulmaktadir.

Ozellikle su ii¢ durumda daha fazla gézlenmektedir:

Yeni bir bilgi ve ihtiyacin yayilmasina ihtiya¢ duyuldugunda sosyal pazarlama
uygulama alan1 bulabilir. Toplumun yasam standartlarin1 gelistirmek i¢in, onlara
bilgiler vermek ve aligkanliklar kazandirmak gerekir. Gelisen iilkelerde sosyal
pazarlamacilar insanlara suyu kaynatarak i¢cmeleri, bebeklerini anne siitiiyle
beslemeleri, guatrdan korunmak i¢in iyotlu tuz kullanmalar1 gibi konularda onlar1

egitmeye ve onlarin aligkanlik kazanmalarini saglamaya ¢abalamaktadirlar.

Sosyal pazarlama, karst pazarlamaya ihtiyag duyuldugunda uygulama alani
bulabilir. Diinyanin bir¢ok iilkesinde isletmeler sagliga zararli ve arzu edilmeyen
mamullerin tiikketiminin de yayinlagsmasini desteklemektedirler. Bu tiir mamullerin
arkasinda biiyiik bir tanitim biitgeleri vardir. Ancak; kars1 goriiste olan, iyi organize
olmamus, yeterli kaynaga ve elemana sahip olmayan gruplar da vardir. Giiniimiizde
sosyal pazarlama bir¢gok kamuoyu grubunu ve devleti arkasina alarak daha saglikli
bir yasam konusunda madalyonun diger ylziinii insanlara gdstermeye

calismaktadirlar.

Insanlar genellikle ne yapmalar1 gerektigini bilirler, ancak; harekete gecemezler.
Ornegin; kilo vermeleri, daha fazla spor yapmalari, dislerini fircalamalari, saglikli
beslenmeleri gerektigini bilirler fakat bunlar1 yapmazlar. Sosyal pazarlamacilarin

gbrevi; sosyal kampanyanin amacina uygun olarak hedef alinan grubu harekete
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gecirmektir. Insanlar1 etkileyebilecek nitelikteki sloganlarla hedef grup harekete

gecirilebilir (http/www.saglikplatformu.com).

Cesitli sosyal kuruluslar, pazarlama tekniklerinin kullanimi ile amaglarina daha
kolay ulasabileceklerini fark etmiglerdir. Hitap edecekleri kitleyi se¢mek {izere
bilgilendirmeye ve kendilerini kanitlamaya doniik stratejiler gelistirmislerdir. Sosyal
pazarlama; sosyal bir diisiincenin, nedenin ya da uygulamanin, belirli bir hedef halk
grubunda benimsenmesini saglamak tizere gerekli programlarin gelistirilmesi, uygulanmasi
ve kontrolii siirecidir. Belirli bir hedef gruba bir sosyal fikir veya faaliyetin kabul gérme
derecesini artirmaya yoneliktir. Isletme ya da &rgiitlerin eylem ve etkinliklerinin toplum
tizerindeki etkileri ile toplum normlari, degerleri ve ¢ikarlar1 arasinda bir uyum saglama,
yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin geregidir. Sosyal sorumluluk ile ahlaki (etik)
pazarlama arasinda siki bir iligki vardir. Pazarlama faaliyetlerini ve amaglarini sadece kar
tizerinde yogunlastirmak, toplumsal gelismeyi ve toplum c¢ikarlarin1 gézardi ederek giinti
kurtarmak, bugiiniin pazarlama anlayis: degildir. Isletmelerin doga ve cevreye kars1 daha
duyarli davranmalari, sosyal pazarlama anlayisinin bir sonucudur. Pazarlama ahlaki da
sosyal pazarlama anlayisinin geregidir. Pazarlamada ahlak, pazarlama etkinlikleri ile
toplumun norm ve degerleri arasindaki uyumu gozeten yasal ve moral sorumluluklar
olarak tanimlanabilir. Aldatic1 satislara ve reklamlara, keyfi fiyat uygulamalarina, trostlere,
kisaca tiiketiciyi, hem maddi hem de manevi bakimdan korumaya yonelik cabalar
pazarlama ahlakinin temel &gelerini olusturur. Isletmelerde calisan pazarlama
yoneticilerinin  ahlak anlayislari, ihtiraslart  ve toplumsal duyarliliklart farkl
olabileceginden, orgiitler pazarlama ahlakina ait genel kurallar koyarlar. Bu kurallara, hem
orgiitler hem de aracilar uyar ya da uymalar1 saglanir. S6zgelimi, bir saticinin ya da satis
yoneticisinin degisik taktiklerle, aracilarin gereginden fazla satin alma yapmalarin
gerceklestirmesi ahlaki agidan dogru degildir. Bir eczacinin regetede yazili ilacin yerine
baska bir ilact 6nermesi ya da satmaya kalkismasi pazarlama ahlakina aykiridir. Reklamlar
bazen yaniltici, bazen cocuklarin gelisimini olumsuz yonde etkileyecek mesajlar tasir.
Pazarlama ahlaki, bu tir reklamlari, toplum g¢ikarlarina aykiri oldugu i¢in reddeder.
Pazarlama ahlaki insana, dolayisiyla da topluma doniik olmalidir. Sosyal pazarlamada
sosyal diisiinceler, devlet birimleri ve kurumlar ile sendikalar, dernekler, vakiflar gibi kar
amaci glitmeyen Orgiitler araciligiyla pazarlanir. Ancak, bu orgiitler sadece diislince

pazarlamazlar, hizmet hatta iiriin de pazarlarlar. Bu nedenle, sosyal pazarlama, kar amaci
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gilitmeyen Orgiitlerin diisiince pazarlama isi olarak algilanir ve yukarida da belirtildigi gibi

sosyal pazarlamanin kaynagi ahlaki ve etiktir (http://www.Odeva arsivi. Com).

11. Kar Amaci Giiden Kuruluslar

Sahiplerinin temel motivasyon faktorii kar olan orgiitlerdir. Bunlarin siirekliligi
kara dayalidir, bu nedenle talebi olan mal ve hizmet iiretirler. Amaglart agik ve secik olarak
belirlenmistir. Elde edilen gelirler sahip ve hissedarlara aittir. Bu orgiitler farkli sekillerde

alt gruplara ayrilabilirler. Bu alt gruplamalarin ana bagliklar1 asagidaki gibidir:
e Isletmeler veya serbest meslek kuruluslari,
e Mal iireten isletmeler veya hizmet iireten isletmeler,
e Ticari igletmeler, sinai isletmeler ve kamu isletmeleri,

e Kiiciik 6lcekli, orta dlgekli, biiyiik 6lcekli isletmeler (DINCER, 1996, 5.298).

12. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar

Isletmeler, ekonomik bir amagla kurulan ve yasamlarin1 bu amaci1 gergeklestirme
cabalartyla siirdiiren kuruluslardir. Ekonomik amag, genellikle uzun vadede kalict olmak
ve kar elde etmektir. Bununla birlikte her isletmenin temel amacinin kar elde etmek ya da
kar1 maksimize etmek oldugu sOylenemez. Birtakim isletmeler faaliyetlerini ¢esitli sosyal
sorunlar1 ¢cozmek ya da bazi sosyal faydalar saglamak dogrultusunda yiiriitiirler. Bu tiir
isletmeler i¢in birincil amag kar elde etmek degil, iiriinlerini sunduklar1 hedef kitleye ¢esitli
yararlar ve doygunluklar saglamak ve bu doygunlugun diizeyi veya yaygiligin1 maksimize
etmektir. Kar amaci giiden organizasyonlar ve devlet sektoriinden sonra “liglincii sektor”
adiyla da tanimlanan bu kuruluslara kar amaci giitmeyen kuruluslar adi verilmektedir
(KOTLER, 1979, s.31). Bu kuruluslar iiyeleri, miisterileri, ¢alisanlar1 ya da kurucularina
parasal kazan¢ disinda faydalar saglamayi amagclayan, olusumlar1 yasaya baglanmus,
kuruluglar1 tesvik edilen, tiizel kisilige sahip isletmelerdir. Kar amaci gilitmeyen
kuruluslarin en tipik 6zellikleri sosyal sorumluluk tagimalar1 ve genellikle hizmet sunmak

{izere kurulmus olmalaridir (HATIBOGLU, 1987, s.23). Ancak kir amaci giitmeyen
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orgiitlerin hi¢ kar elde etmedigi anlasilmamalidir. Bu tir orgiitlerde kar elde etmek
amaciyla faaliyetlerde bulunabilirler. Burada kar digerlerinde oldugu gibi birinci dereceden
motive edici faktor degil, Orgiitiin temel amacimi gerceklestirmede yardimci olacak

kaynaklarin temini igin dnem kazamr (DINCER, 1996, 5.298).

Kar amaci giitmeyen, orgiitlerin cogunun isletme sermayesi énemli boyutlarda ve
milyonlarca kisiyi ilgilendirmekte iken, yonetimlerinin yeterince etkin olmadigini itiraf
etmek gerekir. Ornegin hastanelerdeki ve okullardaki atil kapasiteler kaynagin verimli

kullanilmadiginin bir gostergesidir.

Hedef kitleye parasal kazan¢ saglamak amaclanmaksizin sunulacak olan mal ve

hizmetlerin iki 6nemli 6zelligi vardir:

e Hedef kitlenin bu gereksinimlerinin baska hicbir yolla ya da higbir kimse tarafindan

giderilemiyor olmasi,

e Gereksinimlerin giderilmemesinin ¢esitli sosyal ve kiiltiirel sorunlarin olusmasina

ve toplumda dengelerin bozulmasina yol acabilmesidir.

Ornegin kimsesizlerin korunmasi, saglik hizmetleri, dogayr koruma g¢abalari,
toplum giivenligi hizmetleri, bilimsel ¢alismalar vb. etkinlikler uzun dénemde toplum
refahinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in vazgeg¢ilmeyecek unsurlardir. Bu hizmetler ¢ok
maliyetli olmalari, yatirirm masraflarinin ¢ok yliksek olmasi, ayrica saglayacaklar: gelirin
cok diisiik olmasi gibi nedenlerden dolayr kar amaci giiden Orgiitler tarafindan
tretilmemektedirler. Bu nedenle kar amaci gilitmeyen oOrgiitlerin  amaclarina
ulagabilmelerinin ve bunu saglamak i¢in de dncelikle var olmalarinin gerekliligi tartisiimaz

bir ger¢ektir (KARATEPE, 2001, s.5).

Her tiirlii kurulus veya isletmenin bir temel amaci ve bu temel amaca ulagmasini
kolaylastiric1 daha kisa vadeli ve daha degisken ikincil amaglar1 vardir. ikincil amaclar
kismen veya tamamen degistirilebilirler. Ciinkii bu amaglara ulasilmas1 daha kolay ve

olasidir. Gergeklenen her bir ikincil amag birincil amacin gergeklesmesine bir adim daha
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yaklagildigini gosterir. Ancak temel amag bir ideal, bir limittir. Sonsuza kadar tam olarak

ulagilmas1 miimkiin degildir.

Kar amaci giitmek, igletmenin ¢ikarci davranmasini, kari artirmaya yonelik olarak
maliyeti diisiirme, fireyi azaltma, siirimi yiikseltme, bilesimi degistirme, iirline yeni
kullanicilar veya kullanim alanlar1 bulma ve iirlinii daha da miikkemmellestirerek
vazgecilmez hale getirme gibi ¢abalarda bulunmasini gerektirir. Kar amaci glitmemek ise
yukarida sayilan tiim etkinlikleri parasal olmayan kazanglar elde etmek amaciyla yerine
getirmek anlamina gelmektedir. Bu oOzellikler kar amaci giitmeyen organizasyonlarin
birincil amacini olusturmaktadir. Diger bir deyisle kar amaci giitmeyen organizasyonlarda
temel amag hedef kitleye ihtiyaci olan mal ve hizmetleri parasal kazang kaygisi i¢cinde
olmaksizin sunabilmektir. Bu amacin ger¢eklesmesini saglamak {izere pazarlama anlayisin

benimsemek ve stratejiler olugturmak ise ikincil amaglardir.

Kar amaci giitmeyen kuruluglar 6zellikle yilizyilimizda giderek 6nem kazanmis ve
gelismisligin bir gostergesi haline gelmistir. Bu kuruluslarin 6nem kazanmasinda etkili

olan faktérler asagidaki gibidir (GURSOY, 2000, 5.40):

e Kalitenin sadece iirlin i¢in gecerli bir kavram olmaktan ¢ikip, organizasyonlarin

tiim faaliyetlerini ve bireylerin yagam tarzini da kapsamaya baglamasi,

e Bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucu tiim diinyada kiiltiirel etkilesim ve

paylasimin artmasi,
e Devletten beklentilerin azalip toplumsal girisimlerin 6nem kazanmast,
o Entelektiiel ve kiiltiirel seviyenin giderek yiikselmesi,
e Birey haklar1 ve insana saygi kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi,
e Degisen demografik yap1 (egitim, cinsiyet, yas, kiiltiir vb.),
e Alternatif olusturma ve segiciligin yiikselmesi,

e Toplumsal, kurumsal ve bireysel beklentilerin artmasi,



15

Gerek kar amaci giiden gerekse kar amaci giitmeyen kuruluslarin problemleri ve
sorunlar1 birbirine ¢ok benzer niteliktedir. Her iki tiir orgilitte uygun {riin karmasi elde
etme, kaliteli ve etkin bir sekilde mal veya hizmet liretme, elverisli ve verimli ¢alisan rgiit
yapist olusturma, faaliyetlerini finanse edebilme, uygun pazarlama stratejileri benimseme
sorunlariyla karsi karsiyadirlar. 1970’lere kadar kar amaci giitmeyen orgiitler kar amagl
kuruluglardan ¢ok farkli bicimde ayrilmaktaydi. Fakat bu tarihten sonra olusan krizler,
hiikiimetlerin karsilastiklar1 finansal sorunlar kar amaci giitmeyen kuruluslarin devletten
aldiklar1 fonlarin birim degerini artirmistir. Sonug¢ olarak hiikiimetler kar amagsiz
orgiitlerin fonlarin1 daha etkin sekilde kullanmalarin1 ve hatta faaliyetlerinden belli miktar

gelir elde edebilmelerini beklemeye baslamiglardir.

Bir igletmenin stratejik amaglari; karlilik, verimlilik, etkililik, mali ve beseri
kaynaklar1 uygun sekilde idare edebilme, yenilikgilik, kapasite gelistirme ve pazar payini
artirmaktir. Bu amaglardan sadece karlilik, kar amaci giitmeyen firmalar i¢in dogrudan
kabul edilemez. Fakat diger amaglar her iki orgiit tiirii icinde aynidir (MEGINSON vd.,
1990, s.542).

Bicimsel olarak kar amaci gliden organizasyonlardan higbir farkli yani
goriilmemesine ragmen, kar amaci giitmeyen Orgiitleri digerlerinden ayiran pek c¢ok

farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar:

e Kar amaci giitmeyen kuruluslarin temel amaci kar elde etmek degildir

(DRUCKER, 1989, 5.88).

e Kar amaci giitmeyen kuruluslarin iiretim maliyetleri veya tiretimden elde edecekleri
getirileri kar amaci giiden isletmelerin benimsemeyecegi niteliktedir (DIGMAN,

1986, 5.344).

e Kair amaci giitmeyen kuruluslar tiirlerine goére ayr1 ayr1 yasalara dayanarak

kurulurlar. Amaclar1 ve gorevleri geregince daha siki denetlenirler.

e Kar amaci giitmeyen kuruluslarin pazar sorunlar1 kar amaci giidenlere oranla farkl

ve ¢ok daha azdir.
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Kar amaci giitmeyen kuruluslar ¢ogunlukla hizmet iireten isletmelerdir.

Kar amaci gilitmeyen kuruluslarin sahip olduklar1 en 6nemli avantaj kar amaci

giiden sektorlerden veya devletten yardim alabilmeleridir (KOTLER, 1979, s.44).

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin kendi sektdrlerinde rakipleri yoktur. Ciinkii, her
bir kar amaci glitmeyen kurulus kendine benzer hatta ayn1 amagla kurulmus diger
kar amaci gilitmeyen kuruluslarla parasal kazang yerine belirlenen hedef kitleye
yarar saglamayir amag¢ edindiklerinden dolayr rekabet yerine yardimlasmay1

secmislerdir.

Kar amac1 giiden kuruluslarla benzer tirlinleri, hizmetleri tireten kar amagh orgiitler
rekabet icerisindedirler. Bu durum halkin yararina olmaktadir. Ciinkii gerek kalite
gerekse fiyat yoniinden iyilesmeler olmaktadir. Ayni devlet okullariyla 6zel okullar

arasindaki rekabet gibi (AYYILDIZ, 1993, s.10-11).
Isletmelerin sahipligini gdsteren sahis veya sahislara ait hisseler yoktur.

Ihtiya¢ duyulan fonlar1 olusturan kisilerin dogrudan veya oranli bir sekilde degisen

finansal nitelikli faydalar1 yoktur.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda yoneticiler segilirken yonetici kabiliyeti yerini

mesleki bilgiye ve fedakarlik derecesi ile politik giice birakir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda c¢alisanlar goniilliidiirler. Ciinkii bu kuruluslarda

temel ¢alisma motifi kurum misyonunun benimsenmesidir (BARRY, 1986, s.771).

Ozel isletmeler, zsermaye yaninda bor¢ kaynaklarina da miiracaat ederek ihtiyag
duydugu fonlar1 temin ederken, kar amacgsiz Orgiitler bagis, tiyelik aidati ve
vergilerden ayrilan paylarla ayakta kalmaya calisir. Biitceler 6zel isletmelerde hem
planlama hem de kontrol teknigidir. Halbuki, kar amagsiz Orgiitlerde biitceler
oncelikle kontrol araci olarak diisiiniilmektedir. Isletmeler karlarmi maliyetleri
azaltarak daha verimli hale getirmeye yogunlasirken kar amagsiz oOrgiitlerde
ozellikle kamu kurumlarinda tahsis edilen kaynak harcanmazsa gelecek yil daha az

tahsisat yapilacag igin suni harcamalar artar (DINCER, 1996, 5.301).
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e Kar amaci giiden isletmeler, aldiklari iirlin i¢in para dderler. Kar amaci giitmeyen
orgiitlerde ise hizmeti alan kisiler hizmetin olusmasina katkida bulunan (bagisei

O0denegi, vergiler) faktorlerle ilgisizdir (ROSSUM, 1998, s5.40).

Diger bir ayirimda orgiit tiirleri, oncelikle yararlananlar ve yonetimin temel odagi

acisindan Tablo 1°deki gibidir (MEGGINSON vd., 1990, s.538):

Tablo:1

Kar Amaci Giiden Kuruluslarla Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar

Aras1 Farkhiliklar
l'jggijt tiirleri Oncelikle Ornekler Temel odak
Yaradapanlar
Kar amacis Orgiitler
Isletmeler: -Sahpleri, hissedarlar -Otel, motel -K ar elde etme
-Cabsanlar -Sanavi 1sletmelen -Mal, hizmet tiretmek
-Tiiketiciler -Tekstil isletmeleri -Varldim stirdirmek
-SerbestMeslek  -Serbest Meslek -Muhassbect -Tatminkar gelir
Isletmelert Erbab -Doktor -K aliteli hizmet
-Aletlar -MMimar
Kar amacse drgiitier:
-Kar armacsiz -Alicilar -Mizeler -Pofansivel alicilar:
hizmetkunumlann  -Halk -Vakaflar belirlevip hizmet verme
Karghkh vardim -Uveler -Sendikalar -Uveler arast vardim,
Kuuluslan -Demeller kormuma, gelistrme
-Kano kurumilann -Halk -Polss teskilatt -Biitiin halka kaliteli
-Universite hizmet sunmak

Kaynak: MEGGINSON vd., 1990, s.538
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13. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Pazarlama

Pazarlamanin kar amaci giitmeyen oOrgiitlerdeki 6nemi etkili bir pazarlama isinin
yapilmamast durumunda daha da belirginlesmektedir. Sonugta gereksiz bir sosyal ve
ekonomik maliyete katlanilmaktadir. Ornegin, ¢op karsiti orgiitler insanlarin kendi kati
atiklarini1 kontrol etme konusunda ikna etmede basarili olamazsa veya Kanser Dernegi ve
benzeri Orgiitlerin insanlar1 sigara i¢menin zararlar1 konusunda ikna edememeleri
nedeniyle sigara igmeden kaynaklanan Oliim oranlarinin artmasi durumunda hepimiz
kaybederiz. Katkida bulunanlarin veya izleyicilerin azligi nedeniyle iyi miizeler veya
senfoni orkestralar1 faaliyetlerini durdurmak zorunda kaldiklarinda sosyal ve ekonomik

kayiplar olur.

Kar amaci glitmeyen bir orgiit uygun bir pazarlama programi gelistirerek hem
kendine katkida bulunanlara hem de hedefledikleri pazarlarda memnuniyet verici hizmet
ve faaliyetlerinin tamaminda siirekliligi saglayabilirler. Ozet olarak kir amaci giitmeyen

orgiitler ve kar amaci giiden Orgiitlerin birlikte caligmasi ile her iki kurum da kazanabilir.

Pazarlama anlayisinin ihtiva ettigi diisiince dogrultusundaki uygulamalar
neticesinde toplumdaki gelismeler yeni problemleri de beraberinde getirmistir. Bir taraftan
tiiketici tatmini ve refahi tist seviyeye ¢ikarilmaya ¢alisilirken diger taraftan kit kaynaklarin
savurganca tiiketilmesi ve cevre kirlenmesi meydana gelmistir. Cok c¢esitli mallarin
hangisinin ihtiyact en iyi sekilde giderecegi hususunda se¢im yapma giigliigii tiiketiciyi
ikna etme c¢abalarinin onu aldatmaya kadar gidebilmesi ihtimali tiiketicinin korunmasi
mecburiyetini de ortaya ¢ikarmis ve bu tlir problemleri ¢ozebilmek amaciyla kar amact

giitmeyen kurumlarin pazarlanmasi terimi giindeme gelmistir (OLUC, 1987, s.4).

Kar amaci giitmeyen kurumlarin pazarlanmasinin amaci ilmi, sosyal, ahlaki ve idari
tecriibelerin hepsini pazarlamanin konusuna tagimaktir. Bu diisiinceden hareketle ticari
alanin disinda pazarlamaya benzer faaliyetlere biiyiik bir 6nem gosterilmesinin iki 6nemli

fayda saglayacagi sOylenebilir:

e Ticari pazarlama teorisi kar amaci giitmeyen kuruluslarin yonetimine olumlu pratik

katkilarda bulunabilir.



19

e Genigletilmis pazarlama anlayisi ticari pazarlamayr biiyiikk bir ihtimalle

zenginlestirirf(KOTLER, 1998, s.16).

Kar amaci gilitmeyen kurumlarin pazarlanmasi anlayisinin {ilkemizde kabul
gordiigiinii sdylemek olduk¢a zordur. Ciinkii bu anlayis uzun vadeli bir planlamay1 ve
diistinlisii gerektirmektedir. Halbuki tilkemizde pazarlamada rol oynayan taraflarin (devlet
kurumlari, ticari isletmeler, tiiketici ve sosyal amagli kuruluslarin) higbirisinin, istisnalar
hari¢, bdyle bir diislinlisle meseleye yaklastigi sdylenemez (BULUT, 1989, s.2; PRIDE-
FARREL, 1980, s.555).

Pazarlama, bireylerin, gruplarin ve oOrgiitlerin algilanan yararlarindan dolay1
ellerindeki kaynaklar1 degis tokus etmeye goniillii olduklarini ileri siiren miibadele teorisi
lizerine kurulmustur.  Kar amach kuruluslarin amaclarinin kdr amaci giitmeyen
orgiitlerinkinden farkli olmasina ragmen, pazarlamanin temel prensipleri her iki kurulusg
icinde benzer siiregte islemektedir. Pazarlamanin temel prensiplerinden olan dikkatlice
hedeflenmis pazarlama stratejileriyle degisime goniilliigii olusturmak hem kar amagsiz

hem de kar amacl kuruluslar i¢in ortak bir olgudur (FINLEY, 2004, s.36).

Syre ve Wilson (1990) kar amagsiz kuruluslarin pazarlamasinin birbirinden farkl

bes ayr1 fonksiyonu oldugunu belirtmektedirler. Bunlar:

e Mevcut ve potansiyel miisteri konumundaki insanlarin veya gruplarin ihtiya¢ ve

isteklerini belirlemek amaciyla pazarlama arastirmasi yapilmasi,

e Miisterilerin ihtiyaglarina hitap eden ve onlar1 tatmin edici liriin ve hizmetler

sunulmasi,

e Miisteri, programlar ve sunumlar arasinda akict bir sekilde ve tam etkili olarak

isleyen bir iletisim aginin olusturulmasi,

e Sunulan hizmet veya iirlinlin en uygun zaman, yer ve fiyatta en uygun formda

miisterilere ulastirilmasi,

e Degisim siirecinde miisterilerin tatmin olmus ve sadik olarak kalmalarinin

saglanmasi.
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Kar amaci giitmeyen kurumlarin hedef kitlelerinin kendi refahi icin goniilli
davranislarini etkileyebilecek analiz, planlama, icra ve program gelistirme faaliyetlerini
ticari pazarlama tekniklerinin kullanilarak olusturmasi ve bunu bir siire¢ dahilinde
isletilmesine kar amact giitmeyen kurum pazarlamasi denilmektedir (KOTLER-

ROBERTO, 1989, 5.35).

Sosyal fikirleri ve pratikleri adapte etmenin maliyeti yalniz basina parasal degerle
ifade edilemez. Ekonomik maliyetlerin yansira sosyal, davranigsal, psikolojik, cografik ve
fiziksel sebepler de degisimin olup olmamasinda etkilidirler. Kar amaci giitmeyen kurum
pazarlamasinin amaci iste bu sebeplerin hepsine dayanarak kar amaci giiden kuruluslarin
maliyetlerden dolayr girmedikleri alanlara girerek halkin refahina hizmet etmektir

(LEFEBVRE-FLORA, 1988, 5s.312).

Kar amaci gitmeyen kuruluglarda tam anlami ile bir stratejik planlama
yapilmamaktadir. Bu tiir orglitlerde goriilen planlama yaklasimi daha ¢ok adim adim
soruna yaklasma ve ¢ozme seklindedir. Diger bir deyisle problem ortaya c¢iktiginda
sorunlar ve gelecek diisiinlilmeden anlik ¢oziimler aranmaktadir. Bu da kar amaci
glitmeyen kuruluslarin amaglarindan, karar verme siirecinin niteliklerinden ve

organizasyon yapilarindan kaynaklanmaktadir (FURMAN, 1987, s.43).

130. Kar Amaci Giitmeyen Pazarlama Tipleri

Kar amaci giitmeyen kuruluslar yarar satarlar. Uriinler, hizmetler ve fikirler bir
anlamda alic1 i¢in deger tasirlar. Kar amaci giitmeyen pazarlama sahis pazarlamasi, orgiit
pazarlamas, fikir pazarlamasi ve yer pazarlamasi olarak dort gruba ayrilir (HUSTED vd.,

1980, 5.622).

Sahis pazarlamasi: Bir kisi veya bir grup pazarlamanin konusu olabilir yani bunlar
pazarlanabilir. Bir¢ok politikaci, sporcu ve artist iyi diisiiniilmiig bir pazarlama stratejisiyle
pazarlanmis ve pazarlanmaktadir. Politikacilar pazarlarin1 degerlendirmek, arastirmak ve
bilgi edinerek secilip secilemeyecekleri yerleri tespit edebilmek amaciyla
pazarlamacilardan yararlanarak kendi pazarlamalarin1 gerceklestirmektedirler. Sahis

pazarlamasinda ana amag pazarda ilgili sahsin etki, izlenim ve intibain1 geligtirmektir.
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Fikir pazarlamasi: Bu pazarlama tipi sosyal konular ve sebeplerle ilgilidir. Halka
veya daha dar anlamda belli bir hedef kitleye emniyet kemeri takmanin, check up
yaptirmanin, sigara igmemenin, ¢evreyi temiz tutmanin vb. yararl ve bir ihtiya¢ olduguna
inandirmak ve ikna etmektir. Sosyal pazarlama olarak da adi gecen bu pazarlama tipinde
belli bir grubun (genelde insanlarin vicdaninda elit tabaka olarak bilinen gercek davranis
ve diisiince elitlerinin) diisiince doktrinleri, filozofileri, davranmis sekilleri anlatilmaya ve
kabul edilebilir hale getirilmeye calisilir. Cilinkii bu davranis ve diisiince tarzlari toplum
yararina olan seylerdir. Diger kar amaci giitmeyen pazarlama tiplerinde belli bir davranig

ve diisiince degisikligini kabul ettirmek ilk safha iken bu pazarlama tipinde son sathadir.

Orgiit pazarlamasi: Belli bir orgiitiin, kurulusun amag ve hizmetlerinin kabul
edilebilirliginin saglanmasi, devam ettirilmesi ve degistirilmesidir. Dini kuruluslar, devlet
kurumlari, okullar, sanat galerileri, miizeler vb. organizasyonlar pazarlamay: kullanan ve
Orgiit pazarlamasini yapan birkag Ornektir. Amaclar1 kabul ettirebilmek, hizmeti
dagitabilmek ve bagis sistemini 6zendirebilmek pozitif kurum imajina baghdir. Orgiitlerin

imaj degisikligi de pazarlamanin ilgi alanina girmektedir.

Yer pazarlamasi: Sehir, iilke, bolge, endiistriyel park, ev, apartman, ciftlik,
terminal, otel, kaplica vb. yerlere olan ilgiyi ve pozitif tutumu artirmak amagh yapilan

pazarlama tiirtidiir. Belli bir yerin avantajlari, yararlar yticeltilir.

131. Kar Amaci Giitmeyen Orgiitlerde Stratejik Pazarlama Yonetimi

Teorik olarak incelendigi zaman biitiin orgiitlerde stratejik yonetim siireci hemen
hemen aynidir. Ancak uygulamada kar amaci giitmeyen orgiitlerde stratejik yonetimden
bahsetmek yanlis olur. Ciinkii bu tiir 6rgiitlerde problemler, genellikle 6nceden tahmin
edilerek ve uzun vadeli diisiliniilerek degil, sorunlar ortaya ¢iktikca ¢cozme yaklasimiyla ele
alinmaktadir. Bu yaklagim kismen kar amaci giitmeyen orgiitlerin yapisal 6zelliklerinden

kaynaklanirken, kismen de yoneticilerin amag ve degerlerinden etkilenmektedir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslar pazarlama denildigi zaman sadece kisisel satis ve
reklam1 anlamaktadirlar. Bu kurumlarin yoneticileri toplam pazarlama programlar1 veya

pazarlama dili agisindan diisiinememektedirler. Mesela bir {iniversite {iriin yerine egitimsel
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programlar, fiyat yerine okul taksitleri, tutundurma yerine katalog ve brosiir, dagitim

yerine, uygun kurs imkami ve yerleske subesi terimlerini kullanmakta ve diisiince

sistemlerini daraltmaktadirlar (KINNEAR-BERNHART, 1990, 5.686).

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin stratejik bir yonetimde karsi karsiya kaldigi

problemler su sekildedir (DINCER, 1996, 5.303):

Nihai kontrol kriterlerinin yoklugu: Kar amaci gliden kuruluglarda kar, faaliyetleri
icin bir kontrol kriteri niteligindedir. Halbuki s6z konusu orgiitlerde kar amaci
olmadigr i¢in bdyle bir kontrol standardi yoktur. Gergeklestirilen faaliyetleri yil
icinde ve yildan yila kontrol edebilmek oldukg¢a zordur. Bu problem kar amaci
giitmeyen Orgiitlerde amaglarin agik¢a tanimini, bunlara ulasmak igin gerekli

kaynaklarin tahsisini, etkililik ve verimlilik 6l¢limiinii zorlastirir.

Rekabetin olmayisi: Isletmeler bir rekabet ortanmu iginde varliklarmi devam
ettirmeye c¢alisirlar. Bunun i¢in faaliyetlerini miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina
gore ayarlarlar. Halbuki kar amaci giitmeyen orgiitlerde rekabet ortami pek yoktur
ve cogu kere yeni bir alici, firsat olarak goriilmez. Hatta bazen yeni alicilar yeni
problem kaynaklar1 olarak algilanir. Kar amaci ve rekabet duygusu kar amact
giiden isletmelerde maliyetleri diisiirerek daha iyi mal ve hizmet {iretmeye sevk
eder. Bu sekilde rekabet ortaminda ayakta kalabilirler. Kar amaci giitmeyen

orgiitlerde ise daha iyiye ve dogruya yonelten bu motivasyon kaynagi yoktur.

Politiktirler: Kar amaci giitmeyen kuruluslar belirli bir politika ve egilim
gelistirmislerdir. Hizmetlerini de genellikle bu politika ve egilime sahip alicilara
sunma gayreti igindedirler. Bir anlamda bir diisiince ve politika egiliminde olan
insanlarin olusturdugu pazar boliimiinde faaliyet gostermektedirler. Bu yaklagim
gercekte rekabeti Onleyen bir sonu¢ dogurmaktadir. Ciinkii bu orgiitler kendi iiye ve

alicilarina hizmet verdikten sonra amacini gergeklestirmis kabul etmektedirler.

Yonetim yapisi zayiftir: Isletmelerde yapilan faaliyetleri planlayan ve sonuclarindan
sorumlu olan bir tepe yoneticisi vardir. Kar amaci giitmeyen Orgiitlerde ise

genellikle sorumluluk bir komite {izerindedir. Her ne kadar bir komite veya kurul
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baskan1 var ise de kararlar birlikte alinir ve sorumluluk yayilir. Bu durum hem
kararlarin gecikmesi ve niteliginin zayiflamasi sonucunu dogurur, hem de bir tek

sorumlunun olmayisiyla ilgili sorunlar1 ortaya cikarir.

o Geleneklere baghlik: Kar amaci giitmeyen oOrgiitler, toplumun geleneklerinin etkisi

altindadirlar. Bu durum modern yonetim tekniklerini uygulanmasini zorlastirir.

132. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Amac Belirleme

Kar amagh isletmelerde amaglar kar giitmeyenlere kiyasla nispeten agik secik ve
rakamlarla ifade edilebilir niteliktedir. Bu da ileride deginilecegi gibi degerleme
asamasinda kar amaci glitmeyen kurumlar icin bazi farkliliklara ve sorunlara neden
olacaktir. Kar amaci gilitmeyen oOrgiitlerde ¢ikar gruplart hem daha fazla hem de daha
etkindir. Eger bir ¢ikar grubu ¢ikarlarinin yeterince dikkate alinmadigi kanisinda ise tiim

faaliyetleri etkileyebilir.

Kar amaci glitmeyen kuruluslarda karar verme; amaglarin belirlenmesi, politika ve
stratejilerin se¢cimi daha c¢ok birbirinden kopuk asamalardan olusmaktadir. Bu tiir bir
yaklagimda karar organlar1 her defasinda bir sey denerler ve sonuglara bakarlar biraz
degistirip bir daha denerler ve siirekli olarak ¢ikar gruplar ile aralarinda iktidar
hesaplasmalar1 yapilir. Tiim i¢ ve dis iktidar koalisyonlari tatmin olana kadar bu siire¢
devam eder. Kar amacgh orgiitlerde de ¢ikar gruplar karar siirecini ve karar organim

etkiler. Fakat bu hi¢bir zaman tek basina siirecin igleyisini yonlendirmez.

Kar amaci1 giitmeyen kuruluslarda kararlar ¢ogunlukla tek bir kisi tarafindan
verilmez. Sorumlu ¢ogunlukla tek bir kisi olmasina ragmen fazlasiyla komitelere danigilir.
Bu tiir orgiitlerde kar amagh orgiitlere kiyasla daha fazla grup kararlarindan yararlanilir.
Yapilan bazi aragtirmalar grup diisiinme olaymin kamu sektoriinde fiyasko kararlara neden
olabilecegi ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gostermistir. Ayni durum kar amaci

giitmeyen oOrgiitler i¢cinde gecerlidir.

Kar amaci giitmeyen kurumlarin ana amaci hedef pazardan arzulanan tepkilerin

elde edilmesidir. Bu tepkiler, degerlerdeki degismeler, finansal yardimlar, hizmete yardim
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ve diger cesit miibadelelerdir. Kar amaci glitmeyen orgiitlerin pazarlama amaglar1 bu
organizasyonlarin hedefleri ve miibadelenin dogasina gore sekillenir. Sekil 1 bunu

gostermektedir (PRIDE-FERREL, 1980, 5.686).

Poliz Pazarlama Amaclar: Halka cnlan kanunlara
uvmalan yvidnonde zorlayvarak, desteklerini ve
izbirliklerini 2aglayarak hizmet =unmak

Polis Koruma we Giwvenlik Halk

=
Wergiler, Wardimlagma we Destek

Hayir Cemiyetinin Pazarlama Amaclar:Badizc halkin
we mugterilerin iztek we ihtivaclarina hizmest stmek

Hawir So=yal Problemlerin Cozidndnde Badizc
Cemiyeti Etkin Rol Ownama 0T
=
Finan=zal "ardim, £Zaman ve Destek
DinikKuruluglarnn Pazarlama Amaclarn: Halk dini
kurulugun doktirini hakkinda bilgilendirmek we
inzanlar inandirarak dye vapmak
Dini =
ni Din=zsl Dederler ve Hizmetler (]
Kuruluzlar ’ Uyreter
=

wardimlar, Hizmetler we Dederlerin Kabull

Sekil:1
Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin Amaclari

Kaynak:PRIDE-FERREL, 1980, 5.686.

133. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin Pazar Analizi

Kar amaci giitmeyen orgiitler genellikle pazar analizi yapmazlar. Bunun nedenleri
rekabetin olmayisi, Orgiit amacglarinin ¢ogunlukla kanun ve kurallarla Onceden
belirlenmesi, énemli ve Oncelikli amaclarin ekonomik degil, sosyal ve siyasi nitelikli
olmasidir. Dolayisiyla genel c¢ercevenin oOrgiitiin basarisim1 etkilemeyecegi varsayilir.
Ekonomik ¢evre faktorleri orgiitiin ihtiya¢ duydugu fonlar1 dolayli olarak etkileyecegi i¢in
onemlidir yoksa faaliyetlerin sonuglarini etkileyecegi i¢in degil. Bu durum kar amaci

giitmeyen Orgiitlerin yoneticilerini ¢evre analizi karsisinda kayitsiz birakmaktadir.
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Ayrica bu orgiitlerde is c¢evresi ve Ozellikle pazarlama yonetimi fazlaca
onemsenmez. Cilinkii yoneticiler genellikle hizmet kalitesinin basariy1 getirecegini ve
alicilarin  sayisin1  ¢ogaltacagini  varsaymaktadirlar. Dolayisiyla hizmetin {iretimi

pazarlanmasindan 6nce gelmektedir.

Bu diisiinceler kismen dogru olarak kabul edilse bile, bu orgiitlerin belirli bir i
cevresi bulunmaktadir ve bu gevrenin analiz edilmesi gerekir. Sadece mali kaynaklar degil,
Ozellikle hizmetin sunuldugu pazar da incelenmelidir. Ciinkii hizmetin etkili bir sekilde
sunulabilmesi alicilarin ihtiyag¢ ve beklentilerinin bilinmesine baglidir. Bu agidan alicilarin
ihtiyac ve istekleri yaninda pazarin tiim Ozelliklerinin tespiti i¢in pazar analizine ihtiyag

vardir (DINCER, 1996, 5.305).

Kar amaci giitsiin ya da giitmesin tiim orgiitler ¢evreleri ile siirekli bir iletigim
igerisindedirler. Cevre gerek firsatlar gerek kisitlar olusturarak isletmenin tiim faaliyetlerini
etkiler. Stratejik planlamanin en 6nemli niteligi, ¢evre unsurlarinin planlama dinamikleri
cergevesinde degerlendirilmesidir. Cevrenin orgiit lizerindeki etkileri dogrudan veya
dolayli olabilir. Her iki durumda da oOrgiitiin etkin isleyisi i¢in bu unsurlarin dikkate

alinmas1 gerekmektedir (Sekil 2) (FURMAN, 1987, 5.46).

Cevrenin Dolayh
Etkizi
Mewvcut veva

Potansiyel Uyeler | ™

&

Kar Amac
Dogrudan Etki Giltmesyen
Kurulug

W

Cewvrenin Etkileri

1 ::i
Rakip Kuruluglar L

Cevrenin Dolayh
Etkizi

Sekil:2
Cevrenin Kir Amaci Giitmeyen Kuruluslar Uzerine Etkisi

Kaynak: FURMAN, 1987, s.46.

Kar amaci giitmeyen kuruluslardaki karar vericiler hedef pazarlarindaki

miisterilerinin davraniglarini, tutumlarini, istek ve ihtiyaglarinmi gézden kagirmaktadirlar.



26

Halbuki onlar kendi miisterilerini tanidiklarin1  belirtmektedirler. Bir bakima
diisiindiiklerinde haklilik payr olmasma karsin, ifade ettikleri bir biitiin olarak genel
anlamda pazar1 taniyor olmalaridir. Ama, pazarin farkli ve kiiclik alt parcalarmi
bilmemektedirler. Bu durum hedef pazarlarinda bulunan biitlin miisterilerine aym
pazarlama karmasiyla hareket etmelerine ve sonu¢ olarak basarisizliga neden olacaktir.
Ornegin, Amerika’da yapilan bir arastirmada ¢ogu iiniversitelerin fon temini igin bagis
yapabileceklere ayni1 pazarlama stratejisiyle yoneldiklerini gdstermistir. Bunun tersine
Standfort Universitesi hedef kitlesini gelir ve egitim diizeylerine gore boliimlere ayirmis ve
potansiyel bagis imkanina gére 1000 dolar ve iistii, 100 ile 1000 dolar arast ve 100 dolar
alt1 olarak en kiiciik alt gruplara bdlmiistiir. Ik iki grupla, yani potansiyel bagis yapma
imkan1 yiiksek olan gruplarla kisisel goriismeler yapilmis, en son grupla ise mail yoluyla
iletisim kurulmustur. Anlasilabilecegi gibi kar amaci giitmeyen orgiitler 6ncelikle ¢esitli
ihtiyag, istek, beklenti ve davranis kaliplarina sahip pazar boliimlerini belirlemeli ve her bir
pazar dilimine ayr1 bir pazarlama stratejisiyle girmelidirler. Kar amaci gilitmeyen
organizasyonlar, pazar analizi ve boliimlendirmesinde bazi sorunlarla karsilasmaktadirlar.
Bunlar, misteri hakkindaki bilgilerin alinabilecegi ikincil verilerin eksik olmasi, bu konuda
yapilmis ¢aligmalarin azligt ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin kendi pazarlama
arastirmalarini yapabilmeleri icin gereken fonlarin olmamasidir. Ayrica pazarlama
arastirmalarmin yapilmasinin gii¢liigii de ayr1 bir konudur. Ciinkii, miisterinin kir amaci
giitmeyen kurumdan tam olarak ne istediginin belirlenmesi ve bunlarin ortak ve benzerlik
gosteren gruplara boliinmesi olduk¢a zordur, ¢ok farkli ve degisik goriisler mevcuttur

(KINNEAR- BERNHARDT, 1990, 5.687).

134. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin Pazarlama Karmasi

Beklenen davranigsal degiskenleri elde etmek i¢in tasarlanan kar amaci giitmeyen
kurulus pazarlamasi geleneksel pazarlama karmasinin dort elemanini kapsar. Bunlar: {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Uriin, planlanan ve uygulanan gercek progranu isaret
etmektedir. Kar amaci giitmeyen kurum pazarlamasinda iriin fiziksel {riin, hizmet ve
uygulamalar gibi somut olabilecegi gibi, fikirler, davraniglar ve yasam tarzi degisikligi gibi
soyutta olabilir. Fiyat miisterilerin kir amaci giitmeyen kurumun pazarlama sunusunu elde
edebilmek icin katlandig1 maliyettir. Fiyat parasal olabilir veya zaman, ¢aba, begenmeme

riski gibi soyutta olabilir. Dagitim, sosyal pazarlamadaki adiyla yer, iirliniin miisteriye
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ulagma seklidir. Tutundurma, kitle iletisim araglarinin, halkla iliskilerin, promosyonun ve

medya taraftarliginin saglanmasi faaliyetleridir (WEINRICH, 1999).

Kar amaci glitmeyen kurum pazarlama siireci, dairesel ve tekrarlayici niteliktedir.
Bu siireg; analiz, planlama, test gelistirme ve Olgme, uygulama, degerlendirme ve geri

besleme seklinde bir dongii izlemektedir (CHRISTIAN, 1960, s.74).

Kar amaci giitmeyen kurum pazarlamasinda analiz ilk 6nce pazarda uygulanir yani
pazar analizi yapilir. Bunun nedeni, hizmetin verilecegi pazarin durumunun verilecek
hizmetin algilanan kalitesini etkilemesinden dolayidir. Ayrica pazar analizi sonucu
verilecek hizmetin talep edicisi durumunda olan miisteriler ve bu miisterilerin psikososyal

yapilari belirlenir.

Planlama safhasi agik, belirli bir aksiyonla sonu¢lanmalidir. Analiz ve planlamalar
sonucunda belirli amaglar belirlenmeli ve her bir pazarlama karmasi elemani i¢in stratejiler
olusturulmalidir. Bu pazarlama karmasi elemanlarindan ilki sunulan hizmet veya tiriindiir.
Kar amaci giitmeyen kurum pazarlamasi maliyetinin yiiksek olmasindan dolay1 belirlenen
tirlin ve hizmetlerin ileriki sathalarda degistirilmesi zor hatta orgiitiin kurulus amacini
olusturdugu i¢in imkansiz denilebilir. Fakat, sunulacak hizmetin veya iiriiniin ancak belirli
baz1 Ozelliklerinde degisiklikler yapilabilir. Dagitim stratejisi de kar amaci gilitmeyen
kurum pazarlamasi karmasinin 6nemli bir elemanidir. Hedef pazara sunulan hizmetin veya
tirtinlin dagitim kanali dogrudan veya dolayli yoldan olabilir. Diger bir dagitim kanali
stratejisi de miisteri icin uygun olacak {iriin veya hizmetin sunulacag: yerin belirlenmesidir.
Fiyat stratejisi miisterilerin parasal, fiziksel, enerji ve zaman maliyetlerini algilamalar1 g6z
Ontine alinarak yapilmalidir. Fiyat kararlar1 maliyetleri azaltici veya degisen ve adapte olan
miisteri davranislarini odiillendirici sekilde yapilmalidir. Tutundurma asamasinda ise kar
amact giitmeyen kuruluslar c¢esitli kitle iletisim araglarimi kullanarak miisterilerini
kendilerine cekmeye ve baglamaya ¢aligirlar. Kar amaci glitmeyen kurum pazarlamasinda
bir sonraki asama ise iiriin ve hizmet fikrinin gelistirilmesi ve test edilmesidir. On test
sayesinde amaclanan hizmetin etkisinin gelistirme imkan1 elde edilir. Bu 6n test focus grup
veya goOriisme yontemiyle yapilabilir. Yapilan 6n test sonucu olumlu bulunan faaliyetler

uygulama asamasina gegcirilir ve bu uygulama asamasindan sonra performans 6l¢iiliir ve

gerekli diizeltmeler yapilir (ROCKHOLZ, 2002, s.36).
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1340. Kar Amaa1 Giitmeyen Kuruluslarda Uriin

Ticari amacl kuruluslar i¢in pazarlamada {iriin kavrami somut, fiziksel niteligi olan
tiriinleri veya hizmetleri kapsar. Kalite, marka, marka ismi, paketleme vb. 6zellikler ticari
anlamdaki iirlinlerin parcalaridir. Kar amaci giitmeyen kurum pazarlamasi anlaminda iiriin
bu belirtilen 6zellikleri kapsamakla beraber daha da Gtesinde fikirleri, sosyal sebepleri ve
davramis degisikliklerini igerir. Diger bir deyisle kar amaci giitmeyen kurum
pazarlamasinda {iriin hedef miisterilerin temel degerleri, istekleri ve ihtiyaglarini, hedef
miisteri kitlesi tarafindan algilanan arzulanan davranislarin adaptasyonunun yararlarini ve

arzulanan davranislarin rekabetini igerir (SNOW, 1998, s.9).

Kar amaci giitmeyen kuruluslar, tipik olarak iirlinden ¢ok fikir ve hizmetlerle
ilgilidirler. Bu kuruluslarda neyin saglandigi veya halka hangi katkinin yapildigi tam ve
kesin olarak belirlenemezse {iriin gelistirme ve iiriin tanimlamada sorunlar baslar. Uriin
bazli firmalarda iirliniin somut dogasi firmanin ne katki sagladigi konusunda basit ama
giiclii bir kan1 olusturur. Ama hizmetin soyut tabiati, onu sunan firmanin ne katkida
bulundugu konusunda ikilemde kalmasina neden olabilir. Ornegin bir yardimlasma dernegi
Ogrencilere burs veriyor, yoksullara yardim ediyor, toplumsal meselelere miidahale ediyor,
ithtiyaci olanlarin saglik hizmetlerini goriiyor vb. birgok hizmeti ayn1 anda sunuyor olabilir.
Bu durumda bu kurulusun tam olarak hangi hizmetle 6n planda oldugu belli olmayabilir.
Bu karisiklik hem halk hem de bu kuruluslarin yoneticileri i¢in gegerli olabilir (PRIDE-
FARREL, 1980, s.688).

Kar amacit giitmeyen kurumlar, bir sey satmaya calistiklar1 iddialarim
yalanlamaktadirlar. Bunun yerine bu kuruluslar halkin agik¢a goriilen ihtiyaglarini
karsiladiklarin1 belirtmektedirler. Fakat bu kuruluslar halkin ihtiyact derken kendi
algilamalar1 agisindan halkin ihtiyacindan bahsetmektedirler. Halbuki ¢ogu zaman halkin
ihtiyaclartyla bu kuruluslarin belirledikleri ihtiya¢ kavrami farklilik arz etmektedir. Son
zamanlarda kar amaci giitmeyen kuruluslar, kar amaci gliden orgiitlerle ayni {irlin karar
sorunlariyla karst karsiya olduklarini fark etmisler ve halkin gercekten neye ihtiyaci
oldugunu 6grenmek i¢in pazarlamanin araclarindan yararlanmaya baslamislardir. Artik bu
kuruluglarda verdikleri hizmette kalite, giiven, tanitma, uygunluk vb. iirlin kriterlerine

uymaya c¢aligmaktadirlar (HUSTED vd., 1980, s.625).
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Kar amaci giitmeyen kuruluslarda fiziksel iirlinlerden ziyade hizmetler ve fikirler
pazarlanir. Bundan dolayi, fiziksel mallarda bulunacak ambalajlama, markalastirma,
garanti gibi 6zellikler i¢in ayrica ugragsmaya gerek kalmaz. Ama bunun yerine tutundurma,
dagitim ve fiyatlandirma daha fazla 6nem kazanir. Buna ragmen hizmet zinciri, hayat
egrisi ve mamiil karmasi kar amact giitmeyen oOrgiitler kadar 6nemlidir (KINNEAR-

BERNHARDT, 1990, s.688).

1341. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Fiyatlandirma

Kar amaci1 giitmeyen organizasyonlarla, kar amaci giidenler arasinda en belirgin
fark iiretilen tim mamullerin siirekli ya da maksimum kar amaci tagimamasi, yapilan
etkinlikler sonucunda kendiliginden bir kar ortaya ¢ikmissa bunun isletme amaglari
dogrultusunda kullanilmasidir. Tiim kar amaci giitmeyen igletmelerde fiyatlandirmada fiyat
diizeyine iliskin temel Olgiit, fiyatin hizmetin maliyetlerini karsilamaktan ziyade isletme
masraflarin1 karsilamaya yeterli olmasidir. Hizmet pazarlamasinda, fiyat belirlenirken
maliyet ya da talep diizeyi ve siirekliligi onemli iken kar amaci giitmeyen kuruluslarda
tiriine veya hizmetin kendisine bagli fiyatlandirma 6ne ¢ikmaktadir. Bu isletmelerde rakip
ve maliyet endiselerinin olmamasi, iiretilen hizmetin niteligine gére daha 6zgiin bir sekilde
belirlenen fiyatlandirma yontemlerinin gelismesini saglamistir. Genelde, fiyat kavram kar
amaci giitmeyen organizasyonlar i¢in bagis, lyelik aidati, girig iicreti, har¢ anlamina

gelmektedir.

Kar amaci giitmeyen organizasyonlarin fiyatlandirmada dikkate almak zorunda

olduklart {i¢ etken vardir. Bunlar (KOTLER vd, 1982, s.74):

o  Isletmenin amaclary: isletme amaglar1 fiyatin diizeyini belirleyen en 6nemli
unsurdur. Mesela amaci yoksullara hizmet vermek olan bir orgiitiin fiyatlarinin
misterileri konumundakiler yani yoksullar i¢in hi¢ olmamasi veya ¢ok diisiik

olmas1 gerekmektedir.

e  Hedef kitlenin davranisi ve fiyata karsi duyarliligr: hedef kitlenin benimsemedigi

bir fiyatin saptanmasi isletme igin olanaksizdir. Ornegin biiyiik is adamlarmin
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olusturdugu bir dernegin iiyelik aidati ile berberlerin yardimlasma derneginin

iiyelik aidati ¢ok farkli olacaktir.

o Isletmenin nakit akisi gereksinimi: nakit akisina gereksinim duyulmasi isletme
masraflarinin zor karsilanabildigini gostermektedir. Bu durumda isletme belli
kaynaklara ve yontemlere bagvurmak zorunda kalir. Bu kaynaklarin en onemlisi
hedef kitle, yontem ise fiyatlandirma politikasidir. Ornegin personelinin maaslarini
zor 6deyen bir ticaret odasi bagis toplama veya belirli hizmetlere yeni fiyatlar

belirleme gibi yontemlere bagvuracaktir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda, fiyat ve maliyet kavramlari her zaman parasal
anlamda kullanilmayabilir. Bunun yerine zaman, sosyal, psikolojik ve diger yardimlar

degisimde rol oynayabilir (GEORGE-BARKSDALE, 1974, 5.67) .

1342. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Dagitim

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin ¢ok biiyiik bir kismi1 hizmet kuruluslaridir. Bu
baglamda hizmet organizasyonlar1 kapsaminda diisiiniilecek olursa dagitim bir sorun
olarak goriilmektedir. Bunun nedeni, siirecin zorlugu ya da uzunlugundan degil zamanin
kisaligindan kaynaklanmaktadir. Bu sorunu olusturan neden ise hizmetlerin depo
edilememesi, iiretildikleri anda kullanilamama ve tliketilememe 6zelligidir. Bir isletmenin
pazarlama programinin basarisi ya da basarisizligi genellikle kendi kontrolii digindaki
isletmeler ve kisilere baglhidir. Adeta vazgegilmez bir iirlinli pazarlayan ve fiyatlar1 da
hedef kitlece kabullenilmis bir isletmenin basarisizligi ise genellikle sunulan mal ve
hizmetin tiiketiciye ulasmasindaki sorunlardan kaynaklanmaktadir. Her isletme mal ve
hizmetlerinin tiiketici i¢in nasil kolaylikla ulasilabilir veya elde edilebilir olabilecegini
diisiinmek zorundadir. Hizmetlerin istenilen nitelikte sunulmasini saglamak i¢in ¢ok yonlii
bir dagitim kanalimin gerekliligi konusunda kusku duyulmaz. Hizmet isletmeleri ve
ozellikle de kar amaci glitmeyen kurumlar i¢in gecgerli olan temel kural, organizasyonun
her bir vazifesi i¢in gorevlendirilen kisi, birim ve boliimiin dagitim kanalinin bir parcast

oldugu gercegidir (KOTLER, 1977, 5.74).
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Uretimi, kalitesi, sunulus yeri ve zaman1 miikemmel olarak secilmis bir hizmet
tiikketiciye teslim eden kimsenin niteliksizligi veya dikkatsizligi nedeniyle tamamen
yararsiz hale gelebilir. Dolayisiyla, kar amaci1 giitmeyen kuruluslarda dagitimda birinci

faktor insandir.

Dagitimda insan faktoriiniin 6nemi, ikinci bir unsur olan dagitimin ¢ok yonlii ve
yaygin yapilabilmesi 6zelligini de kendiliginden saglamaktadir. Gerek dagitim sisteminin
yayginlig1 gerekse bu sistemde yer alan orta ve alt diizey elemanlarin ¢oklugu ya da niteligi
hizmetin tiiketici gereksinmelerini etkin olarak karsilayabilmesine yoneliktir. Ancak
dagitimin tamamen basarili olabilmesi i¢in hizmetin tiiketiciye ulasmasindaki unsurlarinda

dikkate alinmis olmasi gerekmektedir.

Hizmetin tiiketiciye ulastirilmasindaki ti¢ temel unsur vardir:

- Hizmete ulagmak i¢in tiiketicinin harcayacagi zaman,
- Hizmet sunulduktan sonra gereksinmeyi giderme ¢abuklugu,

- Gereksinim duyulan benzer hizmetlerinde ayni1 anda saglanabilmesidir.

Pazarlamada temel amag, tliketici gereksinmelerinin giderilmesinde kar1 optimize
edebilmektir. Kar amaci giitmeyen organizasyonlarin saglayacaklar1 kazang ise dncelikle
hedef kitlenin gereksinmelerinin giderilerek kitlesel ya da toplumsal faydalar saglamaktir.
Uretilen bir hizmetin dagitilamamas1 veya etkin olmayan bir sekilde dagitilmasi hem
pazarlama anlayisina hem de kar amaci giitmeyen isletmelerin amaglarma ters
diismektedir. Kar amaci giitmeyen isletmelerde hizmet pazarlanirken hizmetin niteliginde,
fiyatinda ve tutundurmasinda eksiklik veya yetersizliklerin olmasi gereksinimlerin bir
Olclide de olsa giderilmesine engel degildir. Ancak dagitimdaki eksiklik ve yetersizlikler
gereksinimlerin giderilememesine yol acacaktir. Nitelikli bir sekilde dagitilmayan

hizmetlerin yer ya da zaman faydalarinin saglanmasi olanak disidir (SEZGIN, 1984, 5.9).

Bir¢cok kar amaci giitmeyen orgiitte fiziksel dagitim kanali hizmet sektoriinde
oldugu gibi ¢ok kisadir. Fiziksel dagitim kanali tipik olarak araya aracilar girmeden

dogrudan iiretici ile tiiketici yani hizmet veren kar amaci glitmeyen kurulus ile miisterileri



32

arasinda olur. Ornegin, miize kendisini ziyarete gelenlerle dogrudan iliski halindedir. Ama
bazen araya aracilarda girebilir. Ornegin, miizenin tutundurma ve reklamini 6zel bir
kurulug yapabilir veya miizede diizenlenecek 0©zel bir giiniin biletleri bu giinii
diizenleyenlerin ortak girisimleriyle satilabilir. Pazarlamada tirlinii miisterinin istedigi yer
ve zamanda hazir bulundurmak onemliyken, kar amaci giitmeyen kuruluslarda bu her
zaman miimkiin olmayabilir. Ornegin, bir hastanenin her yerde hizmet vermesi miimkiin
degildir, bunun maliyeti ¢ok yiiksektir. Dolayisiyla, miisterinin istegi dogrultusunda
hastane kurulsa bile bu biitliin miisteri isteklerini yansitmayacaktir. Ayn1 durum miizeler
icin de gegerlidir. Ozellikle miizelerin eski tarihi binalar oldugu varsayilirsa yerlesim
yerlerinin miisteri isteklerini ¢ok az yansitacagi bir gercektir (KINNEAR- BERNHARDT,
1990, 5.691).

1343. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Tutundurma

Halkla iligkiler; personelin egitimi, danigsmanlik komiteleri ya da biirolarinin
olusturulmasi, brosiirlerin hazirlanmasi, roportajlar, 06zel torenler, kutlamalar ve
kampanyalar gibi kurumun halkla yakindan ilgili olabilecek islerini yiiriiten fonksiyonudur.
Bir¢ok kar amaci giitmeyen organizasyonlarda tutundurma faaliyetlerinin halkla iligkiler
vasitastyla yapilmasinin nedeni halkla iliskilerin kapsamli bir gorev alanina sahip
olmasidir. Diger taraftan, kisisel iletisimin 6nemi tutundurma faaliyetlerinde goz ardi
edilemez. Ciinkii, kar amaci glitmeyen kurumlarin dagitim fonksiyonunda en 6nemli rolii
bireyler oynamakta dolayisiyla bireysel iligkilerde 6nem kazanmaktadir. Kar amaci
giitmeyen kuruluslarda calisan bireylerden miisteriyle direkt iliskide bulunacaklarda olmasi

gereken bazi 6zellikler asagidaki gibidir:

- lletisim eleman1 optimum diizeyde miisteri ile yiiz yiize gelebilmeli,

- Kendi gorev ve amact ne olursa olsun, her tiirlii incelik ve nezaket kurallarina

uymali,

- Hem tiiketici hem de isletmeye karsi tasidigi sorumlulugun bilincinde olmalidir

(KOTLER, 1977, 5.335).
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Birey olarak tasinmasi gereken bu nitelikler ozellikle kar amaci gilitmeyen
isletmelerin yarar saglama amacina yonelik olarak tiiketicinin sunulan hizmetten en yiiksek

fayday1 nasil elde edebilecegi konusunda yardimci olacak 6gelerdir.

Kar amaci giitmeyen isletmeler promosyon i¢in hangi yontemi kullanirsa kullansin,
kisisel iletisim kuranlarin gorevleri isletmeyi, islemenin kurulus nedenini, sundugu
hizmetleri ve bunlarin nasil faydali olabilecegini anlatmak ve tiiketiciyi pozitif yiikle
doldurmaktir. Diger bir deyisle iletisimin amaci anlatmak, tanitmak, giiven saglamak ve

giiveni siirdiirmektir.

Kar amaci giitmeyen isletmelerin tutundurma ¢abalarinda en az kullanilan yontem
reklamdir. Rekldmin az kullanilmasinda toplumda reklam icin harcanacak para ile daha
yararli iglerin yapilabilecegi kanaati etkilidir. Toplumun diger kesimlerince
desteklenmeyen bir kitlesel etkinligin basar1 sanst kisithdir. Kar amaci giitmeyen
isletmelerin bircogunda ise, hem etkinligin basaris1 hem de hizmetin iiretilmesine katkisi
olabilecek maddi ve moral destegin saglanabilmesi icin yalmiz hedef kitle ile degil
toplumun diger bir¢ok kesimiyle de hatta zaman zaman biitiiniiyle olumlu iligki

kurulmalidir.

Kar amaci gilitmeyen isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde kullanabilecekleri
temel 0geler kar amaci glidiilmemesi, bunun nedenleri ve yararlari, yapilan hizmetin mikro
ve makro diizeyde etkileri, isletmenin gilivenirliligi ve topluma yararliligidir. Tutundurma
faaliyetlerinin amaclarina ulagabilmesi i¢in her tiirlii promosyon tekniginin kullanilmasi

kacinilmazdir.

Tutundurma pazarlama karmasinin yalnizca bir unsuru olmasmma ragmen, kar
amac1 giitmeyen orgiitler bu bileseni pazarlamayla bir tutmaktadir. Ozellikle reklam,
kisisel satis, halkla iliskiler veya iiriin promosyonlarint siklikla kullanan kar amaci
giitmeyen isletmeler biitlin tutundurma karmasinin hepsini igeren birlestirilmis bir

tutundurma programindan yoksundurlar (ANSARY-KRAMER, 1973, s.3).
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135. Kiar Amaci Giitmeyen Kurumlarin Pazarlama Aktivitelerinin Kontrolii

Yoneticiler, kar amaci glitmeyen orgiitlerin pazarlama aktivitelerini kontrol ederek
amaglanan hedeflerin gergeklestirilip gergeklestirilmedigini belirlemek amaciyla pazarlama
denetimcisi ve pazarlama hesaplarindan elde edilen bilgiler {lizerine odaklanirlar. Bu
kurumlar {izerinde yapilan kontrol, stratejik amaglarin olusma durumunu ve eger
olugsmamissa diizeltme islemlerinin sonucunu belirlemek amaciyla yapilir. Bunun yani sira
kontroliin amac1 yalnizca uygulama esnasinda olusmus hatalari, sapmalar belirlemek degil
gerektiginde Orgiitsel ama¢ ve pazarlama hedeflerinde degisiklikler yaparak etkinligin
korunabilmesidir. Bunun i¢in yoneticiler gerceklesen faaliyetlerin listesini tutmali ve
bunlarn stratejik pazarlama plani olusturulurken belirlenen standartlara gore degerlendirip
sapmalar1 ortaya koymalidirlar. Kontrolde 6nemli olan sapmalarin hangisine ve ne sekilde
bakilacaginin bilinmesi ve kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in hangisinin daha 6nemli
oldugunun tespit edilebilmesidir. Ciinkii kar amaci giitmeyen kurumlarin amagclar1 ve
hedefleri kar amaci giidenlerinkinden farklilik gostermektedir. Kar amaci gilitmeyen
kurumlarda belirlenen hedeflerin gerceklestirilip gergeklestirilmedigini tespit etmek ticari
isletmelere gore oldukca zordur. Ornegin, akil saghgiyla ilgilenen bir tip biriminin sosyal
amacli olusturacagi bir pazarlama planinda amag olabildigince ¢ok sayida vatandasi akil
saglig1 konusunda bilgilendirmek ve miimkiin oldugunca ¢ok sayida akil hastasini iyi bir
sekilde tedavi etmektir. Bu amaglardan vatandaslarin ne kadarinin akil sagligi konusunda
bilgilendirildigini bulmak ve tespit etmek bir derece miimkiindiir ama kag¢ tane akil
hastasinin iyi bir sekilde tedavi edildigini bulmak bayagi zordur. Ciinkii, bu asamada
subjektif doktor goriisleri devreye girmekte ve akil hastalifinin ne kadar iyilesme
gosterdigi tamamen soyut bir kavram olarak kalmaktadir. Diger kar amaci giitmeyen
kurumlarda da durum buna benzerdir. Yani bir kisim amaglarin kontrolii saglikli bigimde
yapilabilirken diger bir kisminin denetimi imkansiz hale gelebilmekte ve yaniltict sonuglar
verebilmektedir (HUSTED vd., 1980, s.627) . Sekil 3’de kar amaci giitmeyen kurumlarda

kontrol siireci goriilmektedir.



35

Pazarlama Aktivitelerinin
Performansi

Performas Sonuclarinn
Denetimi

sonuclarn 3tandartlarla
Farzilastirimasz

Zfandartlara Uyan Zfandartlardan Sapan
Sonuclarn Performans: Performans

Amaclarn Dederlendirimezi

Dizetici Onlemlerin
Allnmasi

Sekil:3
Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Kontrol Siireci

Kaynak:HUSTED vd., 1980, s.627.

Genelde kar amaci giitmeyen kuruluslarin performans degerlemesinde biitce
kontrolii 6nemli bir yer tutmaktadir. Halbuki, harcanan biitce elde edilen soyut neticelerin

bir kontrol standardi olamaz.

Ornek olarak, bir iiniversitenin verdigi hizmet kir amaci giitmeyen kurum
pazarlamasina girer. Bu kurumlarin performansint 6lgmek i¢in Ogrenciler belirli
donemlerde ilgili olduklar alanlarda stajlara gonderilirler. Bu 6grencilere staja gitmeden
once gidecekleri yerin teknik ve ydnetimsel alanlariyla ilgili bir 6n test yapilir. Staj
bittikten sonra neyi ne kadar 6grenebildiklerini tespit amaciyla bir test daha yapilarak

liniversitenin 6grenciye 6grenmeyi Ogretebilme ve is hayatina adapte olabilmede gerekli
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yetenegi verip vermedigi igsel yontemle kontrol edilir. Bundan daha da oOnemlisi
ogrencilerin c¢alistiklar1 igyerlerindeki performanslarini belirten ve isyeri yOnetimince
doldurulmus degerlendirme formlarinin incelenmesidir. Bu sekilde bir¢cok koldan toplanan
bilgiler sayesinde elde edilen genis kapsamli sonuglar degerlendirilerek kar amact
giitmeyen bir kurum olarak iiniversitenin performans sonuglar1 kontrol edilir ve ¢ikan

sonuglara gore gerekli diizeltmeler yapilir (PRIDE- FERREL, 1980, 5.691).

136. Kir Amaci Giitmeyen Orgiitlerin Pazara Giris Yontemleri

Pazarlamanin ilging tarafi biitiin Orgiitlerin farkinda olsun veya olmasin
pazarlamayla ilgili bir sekilde faaliyette bulunmasidir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar da
bunun en tipik ornekleridir. Bu orgiitlerin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak ve
pazara giriglerini gerceklestirmek icin uygulayabilecekleri alti yontem vardir. Yontemler
bir sira halinde olmasina karsin bu ¢ok siki bir siralama degildir. Yani siralamada atlamalar
olabilir (KOTLER, 1979, s.41). Yontemler pazarlama komisyonu, gecici gorevli takimlar,
uzman pazarlama firma kullanimi, pazarlama danismani, pazarlama miidiir yardimcisi,

pazarlama direktorii kullanimidir.

a.Pazarlama Komisyonu

En erken donemde, kadr amaci gilitmeyen kurumlarin ydneticileri kurumun
problemlerini tespit etmek ve pazarlama potansiyeline bakmak amaciyla pazarlama
komisyonlar1 olusturmuslardir. Ornegin, bir iiniversitenin pazarlama komisyonunda rektor,
bir rektdr yardimcisi, dekanlar, birka¢ pazarlama profesorii, 0grenci temsilcileri ve
tiniversitenin biitceden sorumlu yoneticisi olabilir. Bu komisyonun amaci, kurumun
karsilasacag1 pazarlama problem ve firsatlarini belirlemek, pazarlama servisi igin ¢esitli
yonetim birimlerinin ihtiyaglarini tespit etmek ve kurumun tam zamanli bir pazarlama

direktdriine muhtemel ihtiyacini belirlemektir.

b.Gecici Gorevli Takimlar

Kar amaci glitmeyen kurumun en yetkili yoneticisi tarafindan kurumun amacg ve

gorevlerini yerine getirme sorumlulugunun hangi seviyede oldugunu tespit etmek amaciyla
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olusturulurlar. Bu takimlarin amaci kurumun halkin géziindeki imajini, halkin veya daha
dar anlamda hedef kitlenin kurumun olmasini istedigi durumu, programlarin gii¢lii ve zayif

yonlerini belirlemektir.

c.Uzman Pazarlama Firma Kullanim

Kar amaci1 giitmeyen kurumlar bazi zamanlar pazarlama arastirmasi yapan
firmalar1, rekldm ajanslarini, eglence danigsmanlig1 yapan firmalar gibi pazarlama alaninda
Ozellesmis Ozel firmalar1 kullanirlar. Pazarlama arastirmasi yapan firmalar kar amaci
glitmeyen kurumlarin misterilerinin ihtiyag, algi, tercih ve tatmin diizeylerini belirleyerek
yardimci olurlar. Reklam ajanslari, firmanin imajin1 gelistirmek, reklam kampanyalarini
yiiritmek gorevlerini yerine getirirler. Eglence damigsmanligi yapan 6zel firmalar ise
miisterileri kar amaci giitmeyen kuruma ¢ekmek ve kurumun ¢ekiciligini artirmak amacini

hedefler.

d.Pazarlama Danismani

Daha ileri bir asamada kar amaci giitmeyen kurumlar bir pazarlama danigsmani
kullanirlar. Pazarlama danismani sayesinde kurumun karsilasacagi sorunlar ve firsatlar
daha kapsamli olarak ele alinabilir. Bu pazarlama danismani, kurumun iiyesi olan bir

profesor olabilecegi gibi kurumun alaninda bilgili 6zel bir pazarlama uzmani da olabilir.

e.Pazarlama Direktori

Pazarlama danigsmani1 kurmay yetkiye sahip adindan da anlasilabilecegi gibi gorevi
tavsiyelerde bulunmak ve 6nemli gordiigii noktalarda goriislinii bildirmek olan kisidir.
Fakat, kar amac1 gilitmeyen kurumlar pazarlama ile ilgili konularla tam zamanli ve tam
yetkili bir icraci personeli istihdam etmek isteyebilirler. Bu sayede kurumun pazarlama
fonksiyonunun iglemesinden sorumlu biri olacaktir ve isin fikir asamasindan uygulama ve
sonu¢ asamasina kadar slirecin tamamindan sorumlu olacaktir. Bu personelin gorev
tanimlamasinin yapilmasinda bazi sorunlar olusabilir. Dogrudan en iist yoneticiye bagli

olmasi tavsiye edilir.
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f.Pazarlama Miidiir Yardimcisi

Olabilecek en son ve en iist ¢o6ziim seklidir. Pazarlama direktoriinlin yaptig: islere
ek olarak yetkisi ondan ¢ok daha fazladir. Kurumun amag ve stratejilerini belirlemede ve
degisikliklerin gerceklestirilmesinde {iist diizey yetki sahibi oldugu i¢in kar amaci

glitmeyen kurumlarin pazarlamasinda 6nemli etkiler olustururlar.

137. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarin Pazarlama Sorunlan

Kar amaci giitmeyen kurumlar da kar amaci giiden kurumlar gibi ¢esitli pazarlama

sorunlariyla yiizlesirler. Bunlar asagidaki gibidir:

a.Pazar Analizi Problemleri

Pazarlamada temel doktrin pazarlama faaliyetlerine baslamadan 6nce hedef kitlenin
ihtiyag, istek, arzu, algt ve davraniglar1 hakkinda detayli bilgi toplamayi saglayici
pazarlama arastirmalar1 yapmaktir. Bazen bu bilgiler ikinci elden de alinabilir yani baska
firmalar tarafindan yapilmis arastirmalarda temel almabilir. Kar amaci giitmeyen

kuruluslarin karsilagtiklar1 pazar analizi problemleri asagidaki gibidir:

» Kar amaci giitmeyen kuruluslarin miisterileri hakkinda elde edebilecekleri yararli
ikincil verilerin sayis1 azdir. Cilinkii bu amagla yapilmis arastirmalarin sayisi ticari

alandakilere gore ¢ok azdir.

= Kar amaci giitmeyen kuruluslarin kendi pazarlama arastirmalarini yapabilmeleri
icin gerekli olan biitceleri kisithidir. Bundan dolay1 bu kuruluslar az 6rnekle ¢alisip
bunu genele yaymak durumunda kalmaktadirlar. Sonu¢ olarak ta verilerinin

giivenirlilik ve gegerlilik sorunu dogmaktadir.

» Kendi pazarlama arastirmalarini yapan kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal
icerikli sorularin agirlikli oldugu anketler uygulamalari, onlarin dogru cevap alma
oranlarini diigiirmekte ve bu da aragtirmanin yaniltict olmasina neden olmaktadir.

Mesela bu kuruluslar genelde sigara igme, dogum kontrolli, seks, duyarlilik,
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sosyallik, kiiltiir, hastalik gibi konularda deneklere sorular sormakta ve dogal olarak
gercek durumdan ziyade sosyal kabullenirlige uygun cevaplar almaktadirlar
(BLOOM-NOVELLI, 1981, 5.79-88).

b.Uriin Strateji Problemleri

Kar amac1 giitmeyen kuruluslar pazar1 analiz yapip hedef pazari belirledikten sonra

bu hedef pazarm isteklerine uygun sunumlar hazirlamalidir. Uriiniin &zelliklerini, ismini,

paketlemesini, konseptini, konumlandirmasini birbirine uydurmalidirlar. Fakat kar amaci

glitmeyen kurumlarin bu konularda bazi sikintilar1 vardir. Bunlar:

Uriin ve sunuslarmi sekillendirmede daha az esneklige sahiptirler. Ciinkii,
kendilerini degistiremeyecekleri veya baskalastiramayacaklart sosyal davranislarin
mevcut oldugu bir pazarm iginde kilitli bulurlar. Ornegin, ¢ocuklarin asilanmasinda

devletin asir1 kontrold, izni ve ailelerin onay1 gibi.

Uriin konseptini formiile etmekte zorluklarla karsilasirlar. Kir amaci giitmeyen
kurumlar pazarladiklar1 iiriinleri belli periyotlarda degisebilen ve tekrarlayabilen
karmasik davranis degiskenleriyle birlikte diisiinmeleri gerekir. Ornegin, zayiflama
amaciyla sosyal pazarlama yapan bir orgiitiin hazirlayacagi programlarin ger¢ekten
uzun donemde basarili olup olmayacagi mechuldiir. Cilinkii kisa doénemde
miisterileri konumundaki kilolu insanlar1 zayiflatabilseler de uzun dénemde bu
iradelerini devam ettirebilmelerini saglayacak destek ve yontemi uygulamalari
zordur. Ciinkii, bu kisilerin daha sonralar1 tekrar farkli faktorlerden dolay1 eski
aligkanliklarima donmeleri olasilig1 vardir ve bu faktorlerin hepsini kontrol etmek

miimkiin degildir.

Kar amaci gitmeyen kurumlar, uzun donemde uygulayabilecekleri bir
konumlandirma stratejisi bulmakta zorluk ¢ekerler. Sosyal pazarlamacilarin iiriinii
ve sunduklar1 hizmeti belli bir seviyede sekillendirme kabiliyet ve imkanlari olsa
bile toplumun her kesimi igin ilgi c¢ekici iirlin dizaynlar1 hazirlayabilmeleri
imkansizdir. Toplumun belli bir kesimi uygulanacak programlardan ve iirlinlerden

memnun olurken diger bir kesimi hosnut olmayacaktir. Dolayisiyla, hedef
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pazardaki miisteriler degisik 6zelliklerine gore daha alt gruplara boliinerek her bir
alt gurup i¢in 6zel iirtin konumlandirmasi uygulanmalidir (STEWART vd., 1984,
$.625).

c.Fiyat Stratejisi Problemleri

Birgok iiriin ve hizmetin pazarlamasinda fiyatlandirma stratejisi temel olarak

parasal deger bi¢imindedir. Fiyatlandirma, iirlin veya hizmetlerin ederine ve pazardaki

durumuna, uygunluguna bakilarak karar verilen bir pazarlama karmasi elemanidir. Fakat,

kar amaci giitmeyen kurumlarda (REIBSTEIN, 1982, s.612):

Sosyal bir davranis degisikligi arzulanan miisterilerin bu degisikliklerinin parasal,
zaman, fiziksel ve enerji olarak minimum harcama ile elde edilmesi istenilir. Kar
amaci glitmeyen kuruluglarin ana amaglarinin ticari organizasyonlarinkinden farkl
olmasindan dolay1 bu kuruluslarin parasal sonugclarla ilgileri sadece belirledikleri
hedeflerini gergeklestirebilecek finansal olanaklarin saglanmasiyla ilgilidir.
Dolayisiyla, sunumlarindaki hedef maksimum kar elde etmek degil, miisterilerin
davranis degisikliklerinin olugmasint Ozendirici ve engelleri kaldirici bir

fiyatlandirma politikasidir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin fiyatlarin1 degerlendirmeleri zordur. Ciinkii, kar
amaci glitmeyen kuruluslarin miisterilerinin belli bir aksiyonu gergeklestirmeleri
icin gereken fiziksel, zamansal, enerjisel maliyetler hakkindaki algilarinin

Olcililmesi zordur.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin misteri maliyetlerini azaltmalar1 ticari
kuruluglara gore daha zordur. Ciinkii, bu maliyetlerin azaltilmas1 arzulanan hedefe
ulagilmasini engelleyebilir. Fakat zaman, enerji ve fiziksel maliyetlerin azaltilarak
etkinligin saglanabilecegi de bir gergektir. Diger taraftan parasal anlam iceren
maliyetlerin azaltilmasi isleri zora sokar. Ornegin, bir miizenin maliyet azaltmak
icin miizede gorevli personel sayisini azaltmasi sunduklar1 hizmetin kalitesini

diistirebilir.
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d.Dagitim Stratejisi Problemleri

Ticari firmalarda dagitim kanali kararlari, iiriin veya hizmetleri miisterilerine

ulagtirirken kullanacaklar1 kanali, dagitimcilar1 belirleme ve bunlarin ilgili hizmetleri

gerceklestirme durumlarini tespit etmeyle ilgilidir. Fakat, kar amaci giitmeyen kuruluglar

somut tiriinlerden ziyade fikirleri, davranis ve tutum degisikliklerini pazarladiklar1 i¢in:

e Dagitim kanalindaki aracilart kontrol etmeleri zordur. Ornegin, cocuk asi

kampanyasiyla ilgili kar amaci glitmeyen bir kurum, bu isteki aracilari olan
doktorlar, halkla iletisim araglari, devletin ilgili dairelerinin amaglarin
gerceklestirmek i¢in ne kadar performans gosterdiklerini belirlemeleri ¢ok zordur.
Ayrica bu aracilarin kendileriyle isbirliginde bulunmalarini tesvik edici diirtii gibi

unsurlart bulmalar1 ve onlar1 tam manasiyla ikna etmeleri de fazla ¢aba gerektirir

(PRIDE-FERREL, 1980, 5.689).

e.Tutundurma Stratejisi Problemleri

Kar amaci giitmeyen kurumlarin tutundurma stratejilerinde kullandiklar1 yontemler

reklam, halkla iligkiler, promosyon, kisisel etkilesimdir. Kar amaci giitmeyen kuruluglarin

tutundurma anlaminda karsilastiklar1 sorunlar asagidaki gibidir (KOTLER, 1982, s.352-

363):

Kar amaci gilitmeyen kuruluslar reklam icin para Odemek durumunda
kalmaktadirlar. Ciinkii, ticari medya her asamada para kazanmak istemekte ve bu
kuruluslarin isteklerini parasiz olarak kabul ettikleri takdirde bunun maliyetini
diistinmektedirler. Bunun yan1 sira reklamlar1 siki bir sekilde kontrol edilmemesi,
yani dogru olmayan bazi 6zelliklerin reklamlarda triinlere atfedilmesi kar amaci

glitmeyen kurumlar1 misyonuna zarar verebilir.

Kar amaci giitmeyen kurumlar, bazi tutundurma yontemlerini kullanamazlar. Bu
kurumlara fon temin ediciler ve diger etkili gruplar zorlayici, niiktedan, korku
verici tutundurma uygulamalarina kars1 hassastirlar. Ornegin, sigarayr birakma

kampanyasinda fazlaca bunun bedensel zararlarina yer verilmesi, niiktedan sekilde
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sigara icenlerle alay edilip kiiciik diisiiriilmesi ve sigaray1r birakmalar1 hususunda

zorlayici baskilarda bulunmalari ilgili kurulusa karsi tepki dogurabilir.

= Kar amaci giitmeyen kuruluslar, mesajlarinin anlamliligin1 6n test ile belirleme
konusunda zorluklarla karsilagirlar. Ciinkii, sosyal mesajlar kompleks ve

karmasiktir ve 6n test ile devamli degisebilmektedir.

14. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin Tiirleri

Kar amaci giitmeyen isletmeler iki farkli bi¢imde smiflandirilabilirler. Birinci
siniflandirma isletmenin irettigi mal ve hizmetin tiirii, ikinci siniflandirma ise orgiitiin
olusumuna gerekge olan kurucu ya da hedef kitle temel alinarak yapilmaktadir (KOTLER,
1982, s.12).

Urettikleri hizmetin tiirleri agisindan kar amaci giitmeyen kuruluslar 8 ana gruba

ayrilirlar:

e Sosyal organizasyonlar (Spor kuliibii, lokaller, misafirhaneler vb.),

e Kiiltiirel organizasyonlar (Miize, hayvanat bahgesi, sanat etkinlikleri vb.),
e Dini organizasyonlar (Ibadethaneler, cenaze isleri vb.),

e Egitim organizasyonlari (Ogretim kurumlari, kurslar, laboratuarlar vb.),

e Koruyucu organizasyonlar (Meslek kuruluslar1 vb.),

e Politik organizasyonlar (Partiler, lobi faaliyetleri vb.),

e Hayir kurumlar (Vakiflar, huzurevleri vb.),

e Sosyal sorumluluk girisimleri (Sigara, doga koruma kampanyalar1 vb.)

(KOTLER,1982, s.14).

Hedef kitleleri veya kurulusu olusturan kisiler dikkate alinarak yapilan

siiflandirmada ise dort ana kurulus tipi vardir. Bunlar:
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Dernekler,

Vakiflar,

Meslek Kuruluslari,

Kamu Kuruluslar1 (KOTLER,1982, 5.16).

Daha yaygin ve genel bir siniflama ise yine Kotler’in (1982) yaptig1 “sektorler
matrisi”dir (Tablo 2).

Tablo:2
Sektorler Matrisi
Hedef Kitle
Amac Belirli Kisiler Toplum|
Kar A B
Kar Degil D C

Kaynak: KOTLER, 1982, s.27.

Sektorleri belirten harflerin kapsadigi isletme ve kurumlar sunlardir:
A: Sirketler, holdingler, karteller, tiiccar igletmeler,

B: Kitler,

C: Devlet okullari, miizeler, meteoroloji, devlet tiyatrolart,

D: Dernekler, vakiflar, meslek kuruluslari.

Matriste A, kar amaci giiden sektorii, B ve C devlet sektoriinii, D ise kar amaci

glitmeyen sektorii olugturmaktadir.



IKiNCi BOLUM

2. MUZE KAVRAMI iLE iLGiLi GENEL BiLGILER

20. Miizenin Tanim

Gegmisin kiiltiir degerlerini belirli bir diizen igerisinde korumak ve sergilemek i¢in
olusturulan agik ve kapali ortamlara miize denilmektedir. Ister binlerce yil, isterse yiiz yil
oncesine dayansin, belirli bir gegmisi olan, kaybolmaya yiiz tutmus pek cok konudaki
eserler miizelerde korunmakta ve insanlarin goriisiine sunulmaktadir. Bilime, sanata ve
sosyal yasama yonelik c¢esitli amaclar tasiyan, toplumun gelismesi ve egitilmesi igin
vazgecilmez olan miizeler; devletler, kurumlar hatta kisiler tarafindan kurulup

gelistirilmektedir (OZER, 2005).

Uluslararas1 Miizeler Birligi’nin (International Council of Museum) (1989) miize
tanim1 su sekildedir: “Kar saglamayan, toplumun ve onun gelisimine hizmet eden, halka
acik, bilimsel ¢alisma, egitim ve eglence amaglar i¢in insanlifa ve yasadigi ¢evreye ait

delilleri toplayan, koruyan, arastiran, iletisim kuran ve sergileyen siirekli kuruluslardir”.

Geleneksel olarak miizeler, sembolik giiciin barindirildigi, bilginin, iletisimin,
materyallerin ve finansal kaynaklarin toplandig1 ve bu kaynaklarin bir biitiin olarak anlam
ifade edecek sekilde birlestirilip, yogrularak halka arz edildigi Oonemli yerlerdir. Bu
yerlerde, bilgi monopoldiir yani baskin kiltiiriin  izlerini tasir, gii¢ yapisi
merkezilestirilmistir, tarihi dokunun korunmasi kontrol altina alinir ve diinya kiiltiir yapis1
dominant kiiltiiriin bakis agisindan izlenir (MCLEAN, 2005, s.1; THOMPSON, 1995,
s.43).

Mclean’a (1994) gore kurumun bir miize olarak g6z Oniline alinmasi igin

koleksiyonunun saglam, agiklanmis ve belgelenmis olmasi zorunludur ve miizeler obje
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temelli kuruluglardir, varliklar1 bu nesnelerin varligiyla dogrudan iliskilidir. Miize bir
koleksiyon, miize bir korunak, bir agiklama ve miize bir kiiltiir ve sanat enstriimanidir

(ALEXANDER, 1996, s.15).

Miize, sanata, bilime ve insan tarihine dair objelerin biriktirildigi uygun bir bicimde
kaydedildigi, gosterildigi, depolanip saklandigi ve hem arastirmalar, hem de kanunun

talimi ve yarari i¢in erisilebilir hale getirildigi kurumdur (YORKE, 1984, 5.67).

21. Miizelerin Onemi ve Ortaya Cikisi

Miizeler, halkin kendi kimlik denetimini yaptigi ve kiiltliirel mirasin1 6grendigi
yerlerdir. Kiiltlirel miras halkin gelecekte nerede olmak istedigi ile yakindan alakali oldugu
icin miizeler bu anlamada biiyilk 6nem arz etmekte ve toplumu ge¢misten gelecege

tasimaktadirlar (ASHLEY, 2005, s.5).

Miizelerin rolii toplamak, muhafaza etmek ve egitmektir (AMES, 1988, s.5).
Miizeler halkin ilgisine hizmet etmekte ve sadece sanat, tarih ve bilim i¢in degil ayrica
egitim enstitiileri, aragtirma acenteleri ve kiiltiirel merkezler i¢cin de degerli objeleri

toplamakta, saklamakta ve sergilemektedir (AAM, 2000, s.2).

Bennett'e (1995) gore miizeler sadece tarihin ve bilimin sunumunu yapmamakta,
miizeler ayn1 zamanda ilk kuruluslarindaki asil amaclar1 olan iginde bulunduklar iilkeleri

ve bu iilkelerin ideolojilerini tanitici rol oynamaktadirlar.

Wilson’a (1988) gore her seyden Once miizeler biriktirmek ve objelerin
koleksiyonlariyla ilgilenmek, bu koleksiyonlar1 géstermek ve onlar1 arastirip agiklamak ve

giyabinda egitimini vermek amaciyla vardir.

Bir iilkenin bilgi seviyesi, o lilkenin ilme verdigi onemden anlasilir. Gelismis
iilkeler, ilim toplumu olabilmek i¢in kendilerine gerekli bilgi ve verileri her firsatta
toplama ¢abasina girmislerdir. Diinyadaki tabiat, tarih, kiiltiir ve medeniyet zenginliklerini
kullanmanin temel 06gesi koruma ve gelistirmedir. Bu zenginlikleri koruma ve

gelistirmenin belirli ilkeleri, ¢alisma yontemleri ve belirli amaglar1 vardir. Miizeler de
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belirli bir bilgi birikiminin sonucu ortaya ¢ikan, kendine has ilke, ¢alisma yontemleri ve

amaci olan kuruluglardir (http://www.byegm.gov.tr).

Insanlar ¢ok eski caglardan beri ister kendi yaptiklari isterse gesitli nedenlerle
edindikleri objeleri insana has duygularla kullanmislar, saklamislar, ¢cok basit anlamda da
olsa sergilemislerdir. Insan dogasindan kaynaklanan bu duygulara daha sonra estetik,
inceleme, arastirma gelistirme, egitim ve 6gretim faktorleri de eklenince yiizyillar boyunca
meydana gelen bu yapitlar geliserek ¢ogalmislardir. Bilim ve sanatin gelisme siireci
icerisinde ge¢misin bilinmesi, gelecege 151k tutulabilmesi igin objeler birikmistir. insanoglu
zaman zaman gec¢mis tecriibelerden yararlanma, gelecek kusaklara ornekler vererek
anlatabilme, kendisini gelistirme arzusu igerisinde eski objelere bagvurma yolunu sik sik
denemistir. Iste miize olgusu boylece hayat bulmustur. Insana 6z niteliklerin korunmasi
gerekliligini ortaya koyan miizeler, topladiklart nesne ve yapitlarla eski insan
yaraticiliginin degerini belgelemekle kalmamis, bunlari topluma yansitmislardir. Miizeler
bu yansitmay1 gerceklestirirken toplumu egiten, sanatciy1 giiclendiren, yonlendiren egitim

kurumlar1 olma niteliklerini de kazannuglardir (DEMIR, 1998, s.3).

22. Miize Kavraminda Meydana Gelen Algilama Degisiklikleri

Edson-Dean’in (1994) bildirdigine gore miizeler 1960°dan beri egitim, kiiltiir ve
sosyal hayati gelistirici etkinlikleri yiiriiten kuruluslar olarak diisiiniilmektedir. Toplumun
ortak hatiralarin1 koruyan, sosyal, ekonomik ve politik gelisiminin belgelerini saklayan
yerler olarak islevlerini gérmektedirler. Edson, iyi bir miizenin ziyaret¢ilerinin dikkatlerini
cezp etmesi, onlarin grenmelerini motive etmesi gerektigini belirtmektedir. Diger taraftan
Hooper-Greenhill’in (1991), Ingiltere’deki miizeler iizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda
insanlarin miizeleri sikici, 6zel ve onlar ilgilendirmeyen yerler oldugunu diistindiikleri i¢in

ziyaret etmediklerini ortaya koymuslardi.

Fahy’in (1995) ¢alismasinin ortaya cikarttigina gore eski miize yonetim kavrami
ziyaretcilerin koleksiyonlarla aktif bir bag kurmasini engelliyordu; ziyaretciler miize
yoneticileri ya da miidiirlerinin diizenledikleri sergileri pasif bir sekilde seyrediyorlardi.
Cok uzun zamandir bir serginin nasil diizenlenmesi ve hangi bilgilerin ziyaretgilere

verilmesi gerektigine yoneticiler ve miidiirler karar vermektedir. Fakat son zamanlarda bu
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kararlara az da olsa ziyaret¢i istekleri de etki etmeye baglamistir. Macdonald ve Alsford’a
(1991) gore miizelerin asil gorevi sadece koleksiyonlar1 koruyup, saklayip ziyaretcilere
sunmak degil, bunlara ek olarak gerekli bilginin de verilmesidir. Hooper-Greenhill (1994)
miizelerin yeni gorevinin duragan bir korumacilik roliinden ziyaretciler i¢in 6grenme

ortam1 hazirlamaya dogru degismesi gerektigini onermislerdir.

Ingiltere Miizeler Birliginin tanimma gére, miizeler kamu menfaati igin gesitli
gorevleri yerine getirirler. Miizeler ile toplum arasindaki iliski son yillarda degismistir.
Toplum eskiden miize ile ilgili konularda s6z sahibi degilken miisteri anlayisi simdi en
onemli faktor olmus ve buna gore koleksiyonun anlami degismistir. Eskiden nesneler
bireyler tarafindan kendi amaclari dogrultusunda toplanirken, artik nesnelerin se¢im ve

gdsterimi toplum tarafindan sekillenmektedir (DEMIR, 1998, s.4).

23. Miize Tiirleri

Miizeler topladiklart ve biriktirdikleri koleksiyonlarina goére degisik tiirlere
ayrilirlar. Mclean (1994) ana miize tiplerini, sanat galerisi, dogal tarih miizesi, askeri miize
ve tren miizesi olarak ayirmistir. Amerikan Miizeler Birligi’ne (2000) goére ise miizeler;
sanat, tarih, bilim, askeri, genglik ve denizcilik miizelerini, akvaryumlari, hayvanat
bahcgelerini, botanik bahgelerini, tarihsel sitleri, bilim ve teknoloji parklarimi da
icermektedir. Alexander (1996) miizeleri; sanat miizeleri, dogal tarih miizeleri, bilim ve
teknoloji miizeleri, tarih miizeleri, botanik bahgeleri ve hayvanat bahgeleri olmak {izere 6

gruba ayirmistir.

Diger bir goriise gore miizeler sahip olduklar1 koleksiyonlara gore agagidaki sekilde

siniflandirilabilirler (AMBROSE-PAINE, 1993, 5.7):

Koleksiyonlarina gore;
e Genel miizeler,
e Arkeoloji miizeleri,
e Sanat miizeleri,
e Tarih miizeleri,

e Etnografya miizeleri,
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e Dogal tarih miizeleri,
e Jeoloji miizeleri,

e Bilim miizeleri,

e Askeri miizeler,

e Endiistriyel miizeler.

Yonetimlerine gore;

e Devlet miizeleri,

e Belediye miizeleri,
e Universite miizeleri,
e Askeri miizeler,

o  Ozel miizeler,

e Ozel sirket miizeleri.

Hizmet verdikleri bolgelere gore;
e Ulusal miizeler,
e Yerel miizeler,

e Bolgesel miizeler.

Hizmet verdikleri topluluklara gore;
e Egitim miizeleri,
e Genel halk miizeleri,

e Uzmanlara yonelik miizeler.

Koleksiyonlarini sergileme sekillerine gore;
e Geleneksel miizeler,
e Tarihi ev miizeleri,

e Acik hava miizeleri.
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24. Diinyada ve Tiirkiye’de Miizeciligin Gelisimi

Miize binasi gibi toplumsal hizmet veren bir yapinin kiiltiirel boyutlarinin tanimi
cok zor ve karmagiktir. Miize binasi, temel anlamiyla bir iilke hayatinda kiiltiir iireten ve is
goren aktif bir organizma olarak kabul edilebilir. Is géren aktif organizma tanimu, yapatlar:

toplama, tarih igerisinde saklama, egitim, iletisim gibi faktorleri icermektedir.

Prehistorya’dan beri ¢agdas zamana kadar var olan zaman dilimlerinde basrolii
oynayan insan, miize deneyiminin bir pargasini olusturur. Temel konusu insan oldugundan
kazanilan deneyimler her zaman gecerlilik kazanmaz. Fakat, bu deneyimler diger
gelismelerin hazirlik asamasini olustururlar ve miizenin arastirarak kesfettigi ilgi alanlarina
gore sekillenirler. Genellikle miizoloji yalmiz sanat degil oteki tim cagdas kiiltiir
etkinliklerinin teorik kismu ile de ilgilidirler. Aydinlanma c¢agindan sonra bu sektorde
tutum ve fikirler sik sik degismistir. Aydinlanma c¢agindan pozitivizme, pozitivizmden
idealizme, deneysellikten miizografik bilimsellige gec¢is devamli acilimlari, gercegin
sonsuz kaynaklarinin kesfini, yasamla olan sonsuz iliskileri harekete gecirmistir. Miize
yapisi, o yillarda politik ve kiiltiirel gelismelerin mantigina gére mecbur kalinan degisimler
dogrultusunda kendini yenilemekteydi. Arastirmacilar tarafindan sahiplenilen sorunlara
¢Oziim bulma isleviyle mesleki ortamlarin meydana getirdigi engeller ve karmasikliklar
asilmaktaydi. Giinliik sorunlar o dalin problemleriyle i¢ ice girmisti. Ornegin, biyoloji

antik sanatla, psikanaliz cagdas miizikle (UNAL, 1999, s.2).

Eski ¢aglarda, dinsel duygu ve inanglarla yapilan ilk resimler gelecekteki bir olay1
gelistirmek c¢abasiyla biiyiisel amaglarla yaratilmiglardi. Sanat yapitlarinin toplanmasi ilk
caglardan baslayarak sanatin olugsmasini giidiileyen din ve diger kutsal toreler ¢ergevesinde
gelismistir. Degerli nesnelerle sanat yapitlarindan olusan koleksiyonlar onceleri kutsal
yerler olan tapmnak ve mezarlarda, daha sonralar1 kral ve soylularin saraylarinda

toplanmustir.

Sanat yapitlarin1 halka agik koleksiyonlarda toplama fikri antikcagda dogmustur.
Savaglardan sonra toplanan ganimetler, tapinaklarda ve saraylarda muhafaza edilerek
degerlendirilme yoluna gidilmistir. Roma’da sanat koleksiyonlar1 tapinaklarda ve gesitli

sivil yapilarda sergilenerek miize gorevi goriiyordu. Devlet yapilari, imparatorluk yapilari,
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villalar, kisith bir sekilde halka acikti. Bu yilizden de halk ancak revaklarda ve

hamamlarda agilan koleksiyonlari rahat¢a gorebiliyordu.

Ortacagda gercek anlamda miize yoktu. Buna karsin, kilise ve manastirlarda zengin
esya koleksiyonlar1 bulunurdu. Rénesans doneminde Fransa’da Onceleri sanatsal deger
tasiyan esyalarin sonrada ilgi cekici dogal nesnelerin, bilimsel ve tarihsel esyalarin
koleksiyonlar1 yapilmaya baslandi. Krallarin ve onde gelen kisilerin bir araya getirdigi

koleksiyonlar glinlimiizde bir¢ok miizenin ¢ekirdegini olusturdu.

18. yiizyilin ikinci yarisinda kazi ¢alismalarina hiz kazandirilarak eski uygarliklara
ait yiiz binlerce parca koleksiyonlarda toplandi. Halkin gezebilecegi miizeler fikrini ilk
ortaya atan La Font de Saint adinda bir Fransiz yazardir. Bu kisinin onciiliigiinde 1746
yilinda Luxemburg Sarayinda bir ¢ekirdek miize kurulmus ancak bu miize daha sonra 1785
yilinda kapanmistir. Fransiz Devrimi sirasinda miize agma fikri 27 Temmuz 1793’te acilan
Louvre Miizesi ile tekrar giindeme gelmistir. Bu miize, Avrupa’nin ilk ulusal miizesidir.
Ayni donemde ve 19. ylizy1l boyunca tarih bilincinin gili¢ kazanmasiyla tarih miizeleri
ortaya ¢ikmistir. Bu tiirden halka acik ilk kurum kilise ve sivil yapilardan kurtarilan

parcalarla Augustins Manastirinda agilan Fransiz Anitlar Miizesidir.

Evrensel sergilerin de yardimiyla mobilya sanatinda goriilen degisimler ve siisleme
sanatlar1 miizelerinin kurulmasina yol a¢mistir. Bu tiir miizelerin en eski Ornegi
Londra’daki Victoria and Albert Miizesidir. Ayn1 donemde bilim ve teknik miizeleri de

goriilmeye baglandi. Sanayinin gelismesiyle 19. yiizyil sonunda bu tiir miizeler yayginlast.

Sanayide goriilen gelismeler sonucunda eski gelenekler yok olmaya yiiz tutmus,
bunun iizerine 1870’lerden itibaren halk yasami ve zanaati ile ilgili esyalar toplanarak
folklor miizeleri kurulmaya baslanmistir. Bu tiir miizelerin yayginlasmasina 6n ayak olan
Iskandinav iilkelerinde, bulunduklar1 yerlerden bir parka tasinmis eski evlerden olusan

kdylerin yer aldig1 agik hava miizeleri kurulmustur.

Miizeler insanoglunun az bulunani, degisik ve giizel olan1 toplama istegine dayanan
koleksiyonculuk tutkusundan kaynaklanmistir. Toplanan nesnelerin ¢ogalmasi, kimisinin

elenerek, kimisinin de degerlendirilerek siniflandirilmasi daha sonrada derlenenlerin tiirlii
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nedenlerle sergilenmesi bireysel ilginin sinirlarini asarak toplumun yararina olan

kurumlarin olusmasina neden olmustur (DEMIR, 1998, s.12).

Tiirkiye’de ilk miize, 1846 yilinda Ahmet Fethi Pasa tarafindan olusturulan Aya
Irini’deki miizedir. Arkeoloji miizelerinin kurulusu bundan sonra olmustur. Tiirk
miizeciliginin ilk gelisme doneminde ressam Osman Hamdi Bey’in katkilar1 ¢ok onemlidir.
Osman Hamdi Bey’in gorevli oldugu donemde Asar-1 Atika Nizamnamesi Yyiiriirlige
girmis, toprak iistiinde bulunan tarihi eserlerin toparlanmasinin yaninda, iilkenin gesitli
yerlerinde kazilar da baslatilmistir. Adiyaman yakinlarindaki Nemrut Dagi kazilarini,

Osman Hamdi Bey bizzat yiirtitmiistiir.

Kazilardan ¢ikan eserler ylesine ¢oktur ki, mevcut binalar yetmez olur. Ek binalar
ve yeni miize binalar1 yapimi da o zaman baslar. Istanbul’daki Arkeoloji Miizesi de bu

ihtiyactan yapilarak 1891 de ziyarete agilmustir.

Cumhuriyet’in ilanindan sonra her alanda oldugu gibi miizecilikte de c¢ok hizli
gelismeler olmustur. Hemen her kentte agilan miizeler yakin ¢evreden toplanan eserlerle
dolup tagmustir. Yeni ve modern miize binalarinin yapimindan baska eski saraylar
(Dolmabahge, Topkap1), koskler, kasirlar bu donemde miize olarak diizenlenmis, camiye
cevrilen Bizans kiliseleri (Ayasofya, Kariye) de yine bu donemde miizeye

dontstiirilmiistiir.

Bugiin iilkemizde, Kiiltiir Bakanligi’na bagli il miizelerinin disinda, Milli Savunma
Bakanligi, Vakiflar, Belediyeler ve diger kamu kuruluglart ile 6zel kisi ve dernekler
tarafindan kurulmus miizeler faaliyet gostermektedirler (OZER, 2005). EK 1’de

Tirkiye’de faaliyette bulunan miizelerin yerlesim yerleri ve isimleri verilmistir.

25. Tiirk Miizeciligi Sorunlari

Cumhuriyet doneminde, Atatiirk’iin Tiirk miizeciligine olumlu yaklagimi sonucu
gelisen miizecilik ¢alismalart giiniimiizde etkili ve siirekli devlet politikasindan yoksun
olarak yetersiz kanun ve yonetmeliklerle ve ayrica yetersiz ddeneklerle yiiriitiillmektedir.

Kisaca baktigimizda, biiyiik kentler digindaki diger miizelerimiz sorunlarini heniiz tam
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olarak c¢ozememislerdir. Avrupa dillerinde “miizelik” so6zii 6nemli bir nesneyi ifade
ederken, Tiirk¢e’de nedense “cag dis1” anlamima gelmektedir. Giiniimiizde koleksiyon
olusturmada miizelerimiz, yonetmeliklere bagli bir sekilde, zor alimlar ve bagis yoluyla
eser toplamakta, bunun disinda ise biitcelerinin el verdigi oranda eser sahibi
olabilmektedirler. Koruma anlaminda biiylik miizeler ve diger miizeler farkli olanaklara
sahiptir. Bakanliga bagli “Konservasyon ve Restorasyon Merkez Laboratuvar1” tiim
miizelerin ihtiyacin1 karsilamak zorundadir. Sergileme anlaminda Bakanlik tarafindan
yaptirilan tek tip miize planinin uygulanmasi sonucunda, eserler ve bolgesel 6zellikler goz
Online alinmadigindan sergileme sorunlari giderilememektedir. Giiniimiiz —Tirk
miizeciliginde, en biiylik sorun egitim konusundadir. Miizeler, iiniversitelerle yeterli
isbirligi igerisinde degildirler. Miizelerimizde egitim birimleri yoktur. Egitim amach
teknolojik donanimdan yoksundurlar. Modern miizecilikte miizeler toplumun destegi ile
ayakta durmaktadir. Bu agidan, devamli yenilenen sergiler, koleksiyon diizenlemeleri
arastirma ve yayin yapmak mecburiyetindedirler. Bizde ise, bu anlamda bir duraganlik s6z

konusudur ve toplum-miize diyalogu heniiz olusturulamamastir.

Ulkemizde kiiltiir kurumlarma 6zellikle arastirmaya ve gelecek yaratmaya onemli
katkilar1 olan miizelere canlilik ve c¢agdaslik getirecek, merak ve aragtirma hevesini
cogaltacak siirekli bir kiiltiir politikamiz da yoktur. Miizeler konumlar itibariyle tarihle,
yani ge¢miste olup bitmis olgular ve malzemeler ile ilgilidirler. Oysa, ¢agdas yasam ve
toplum, her giin artan bas dondiiriicli bir tempoyla, dinamizmi ve giinii yagsamakta gegmise
fazla itibar etmemektedir. Bu nedenle miizeler, ¢agdas yasamin icine katilabilmek i¢in yeni
yontemler bulmak ve ¢ogu kisinin kafasindaki “sanat mezarlig1” imajindan kurtulmak ve
bir bakima yasadiklarin1 kanitlamak zorundadirlar. Tiirkiye’de birgok kurum gibi miizeler
ve kiiltiir varliklarii koruma kurumlari da asli kimliklerine uygun statiiler iginde
degildirler. Hatta, siradan bir kamu kurulusunun sahip oldugu statiiniin ¢ok altinda
mevcudiyetleri kerhen kabullenilen kurumlar olarak goriilmektedirler. Oysa, miizelerin

birer kiiltiir, sanat, egitim ve {ilkemizin ekonomik alanda ¢ok umut bagladig1 turizm

kurumu olarak daha iist statiide algilanmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, miizeler merak ve arastirma duygusunu koriikleyen, kisisel egitime,
dolayistyla toplumsal egitime katkida bulunan kurumlardir. Bu nedenle miizeler, yalnizca

devletin degil toplumun mali olmali, toplum onlar1 sahiplenebilmeli, gelismesi ve ¢agdas
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fonksiyonlarina ulagmasi i¢in ¢aba gosterilmelidir. Bunun i¢in miizeciligimizin onderlere
ihtiyac1 vardir. Bu Onderlik, sadece ii¢ bes esyanin sahiplenilmesi degil, bu topraklarin,
kendi kiiltiirlimiiziin toptan sahiplenilmesi ve gelecek nesillere aktarilmasi gibi, 6nemli bir

misyon olacaktir (http:// sosyalbilimler.atauni.edu.tr).

Miizelerin ne ise yaradiginin tam olarak bilinememesinin ve bir¢ok miizenin uzun
siiren onarim ve yenileme ¢aligmalar1 nedeniyle kapali olmasi, Tiirkiye’de miizelere ilginin
az olmasinda 6nemli rol oynuyor. Tarihi eserlerin yani sira giizel sanatlari, doga olaylarim
ve el emegini temsil eden Ornekleri, kisilerin bilgi ve begenisine sunarak, kiiltiirel bir
yolculuk yapmalarin1 saglayan miizeler, hak ettikleri ilgiyi gérmemektedirler

(http://www.turkiye nin rehberi .com).

Kiiltiir varliklarinin igerdigi birikimin toplumun bilgisine aktarilmasinda, en etkin
olmas1 gereken kurum miizelerdir. Cok zengin koleksiyonlara sahip olan, buna karsilik ¢ok
giic ve kisith olanaklarla varliklarini siirdiirme c¢abasinda bulunan miizelerimizin,
cagimizda gelisen yeni anlayislar dogrultusunda, kiiltiir sektoriine ¢ok yonlii olarak katkida
bulunacak sekilde yeni bir yapilanma igine girmesi gereklidir. Miizelerin sergileme

disinda, ¢ekim noktasi olma, bilgilendirme ve tanitma islevlerini de yiiklenmesi gereklidir.

Miizelerin kiiltiir sektdrii olusturmada onemli bir yeri olmalidir. Miizelerin,
yalnizca eski eserlerin korunup sergilendigi mekanlar olmakla yetinmeyip toplumu
egiterek bilgilendirme, kimlik bilinci olusturma, diizeyli bir ¢ekim noktast olmayi

gelistirerek kiiltiir sektoriine katkida bulunma gorevlerini de listlenmesi gereklidir.

Tiirkiye’de miizecilik ayr1 bir uzmanlik alani olarak gdriilmemis, sanat tarihi ya da
arkeoloji egitimi alanlarin miizeci olmasi beklenmistir. Oysa miize, konservasyon,
aydinlatma, sergileme, toplum psikolojisi, halkla iligkiler, pedagoji, isletmecilik gibi bircok
uzmanlik alanini icermektedir. Miizecilik okulu ya da egitimi, mutlaka arkeoloji ve sanat

tarihinden bagimsiz olarak baslatilmalidir.

Aym sekilde, miize mimarisi diye bir kavram da iilkemizde gelismemistir.
Ulkemizdeki miizeler, bazi istisnalar disinda ¢ogu yeterli laboratuar, atdlye, depo ve

calisma alanlarindan yoksun, sinirli bir teshir ve daha da sinirli depo mekanlar1 olan
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yapilardir. Yeni yapilacak miizelerde tip proje uygulamasindan vazgecilmeli, yapinin
sergilenen eserler kadar 6nemli oldugu ilkesinden hareketle bunlar icin yarigsma

acilmalidir.

Miizelerimiz pasif bir teshir anlayisi sistemi i¢inde gelismis, goze giizel gelen nesne
ya da eserlerin, goze giizel gelecek bigimde sergilenmesi 6n plana ¢ikmustir. Miizelerin,
artik gecen ylizyilin baslarindan kalma, asir1 agirbash, c¢ekinerek girilecek mekanlar
olmaktan ¢ikip ¢ekici, canli bir ortama dontismesi gereklidir. Ancak, miizelerin ¢ekiciligini
saglarken, yapilan uygulamalarin belirli bir diizeyin altina diigmemesi gerekir.
Miizelerimizin bilgilendirme, egitme islevini de lstlenecek, daha canli bir sergileme
anlayisina doniismesi gereklidir. Bu amagla teknolojinin olanaklarindan olabildigince

yararlanilmali, sanal anlatim yontemlerinin uygulamasina da gecilmelidir.

Gelismekte olan anlayis, miizelerin tiim olanaklardan yararlanarak g¢ekiciliklerini
arttirmasi, kendi kendilerini finanse eder duruma gelmesidir. Ancak, bu giris iicretlerinin
yiikseltilmesi ile degil, miizenin sundugu diger girdiler ile saglanmakta, ¢ogu tilkede miize
ziyaretci sayisini arttirmak icin giris licreti bile alinmamaktadir. Buna karsilik iilkemizde,
miize giris Ucretleri ve diger yan gelirler miizeye kalmamakta, bundan hazine ve
belediyelere gelir saglanmasi1 beklenmektedir. Bu sistemin mutlaka degistirilmesi, ayrica
miizelerin bazi giderlerden muaf tutulmas: zorunludur. Ulkemizde miize teskilatinda
calisanlarin hem miize, hem de arazi elemani olarak goérev yapmalari beklenmektedir.

Mutlaka arazi teskilati ile miize teskilatinin birbirinden ayrilmasi gerekir.

Ulkemizde genel olarak &ren yerlerinin gezilmesi ile agik hava miizeciligi
kavramlar1 birbirine karigmaktadir. Gezenler agisindan pasif olan ve tadini ¢ikartmak igin
bilgi birikimi gerektiren 6ren yerlerinin yani sira daha aktif bir sergileme uygulamasi olan
acik hava miizelerinin ¢ok daha cekici oldugu, diinyadaki g¢esitli 6rneklerle bilinmektedir.
Ulkemizde, Batida gelisen sekilde agik hava miizelerini kurabilecek ve ¢ok daha cekici bir
ortam yaratacak kosullar mevcuttur. Ayrica, sanal miizelerin olusturulmasi da giindeme

getirilmelidir (http://www.tuba.gov.tr).
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26. Sanal Miize

Sanal miize, insan eliyle yapilmis elektronik eserlerin ve bilgi kaynaklarinin
internet vasitastyla insanlara ulastirilmasidir. Bu elektronik koleksiyon pargalari tablolar,
cizimler, fotograflar, diyagramlar, grafikler, kayitlar, video boliimleri, gazete makaleleri,
goriismelerin kopyalar1 olabilmekte ve sayisal veritabanlari ve sanal miizelerin dosya
sunucusunda saklanabilmektedir. Ustelik bu, diinyadaki miizelerin ana merkezi ile ilgili
kaynaklar1 biiyiitmek icin bir gosterge sunabilir (MCKENZIE, 1997, s.1; DEAN, 1994,
s.34).

Sanal miize, miize mekani ve miizede sergilenmekte olan eserlerin, sanal ortamda
aslina uygun olarak yeniden insas1 ve izleyiciye klavye ve/veya mouse isaretcileri
araciligiyla bu mekanlar1 gezerek eserleri izleme ve inceleme saglayacak ve internet, cd,
dvd gibi ortamlarda yayinlanarak dogrudan ya da uzaktan erisilmesi miimkiin olan

etkilesimli bir bilgisayar uygulamasidir.

Sanal miize ile sahip olunan zengin kiiltiir varliklarinin yurttaslarin biiyiik cogunlugu
tarafindan taninmamasi ve uluslararasi alanda da hak ettigi ilgiyi gormedigi gerceginden
yola cikarak, kiiltiir varliklarinin miimkiin olan en genis alanda ve cagdas teknolojik

imkanlar kullanilarak ucuz ve etkin bir bicimde tanitilmasi1 amaglanmaktadir.

Internet sayesinde sanal miize gercege ddner. Internet, miizenin iletisim
fonksiyonunu artirir ve miize ile ziyaretci arasindaki mesafeyi kisaltir. Hoptman’a (1992)
gore sanal miize, miize ziyaretleri baglaminda bilginin toplanmasi ve sunulmasinda
kullanilan geleneksel metotlar1 etkileyen kisitlamalarin iistesinden nasil gelinebilecegini
gosterir. Ozetle, sanal miize ¢esitli yiizeyler, perspektifler ve 6zel bir konu hakkindaki
bilginin boyutlarini verir. Cesitli ortamlarla bilginin sunulmasinin yan1 sira (yazici ¢iktisi,
fotograflar, video gosterileri vs.) daha da Onemlisi geleneksel metotlarla filtre edilmis

bilginin de sunulmasini saglar.

Schweibenz (1998), iletisimde internetin kullanilmasinin avantajlarini sdyle ifade

etmektedir:
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e Internete sahip olmayla tiim diinyaya acilma firsat1 elde edilir.
e Iinternet, miize ¢alisanlari ile halk arasinda hizl1 ve kolay bir iletisim imkan1 sunar.

e Sanal sergiler, galerilerdeki gergek sergilerin aynisini yansitabilir. Gorsellige deger
veren ziyaretgilerin dortte iigliniin miize web sitelerinde bulmayir umduklar sey
budur. Dahasi, sanal sergiler baska tiirlii ulagilamayacak bir malzemeye ulagsma

imkani tanir.

e internet, bilgi saglamanm alternatif, ucuz ve tamamlayic1 bir yoludur. Internet,

gercek seyler gormek isteyen olasi ziyaretgiler igin cezp edici bir rol oynar.

e Internet, cevrimici (online) veri tabanlarindaki koleksiyonlara uzaktan erisim

imkani saglar.

Web sitesinin igeriginin en iist diizeyde O6grenme firsati verecek sekilde nasil

gelistirilebilecegi ve degerlendirilebilecegi hakkinda oneriler asagidaki gibidir:

1. Konu genis bir seyirci kitlesinin ilgisini ¢cekmelidir.

2. Tiim kavramlar basit olmalidir.

3. Tasarim, sezgisel olarak kapsamli olmalidir.

4. Bilgi, ilgi ¢ekici, niikteli ve ayn1 zamanda bilgilendirici olmalidir.

5. Birbiriyle etkilesim biitiinlestirilmelidir.

6. Halkla iliskiler ve basin aktiviteleri iyi olmalidir.

7. Internet sayfasi siirekli olarak giincellenmeli ve igerigi genisletilmelidir.

8. Gergek olaylarla sanal bilgiyi birlestirmelidir.

Karabin (2000), iyi bir web sitesinin igerigi ile ilgili kriterleri; igcerigin konusu,

icerigin dogrulugu ve detaylarin giivenilirligi, bilginin giincelligi, kaynagin giivenilirligi,

gorme/kiyaslama/nesnellik agis1 vb. noktalar1 kapsayacak sekilde izah etmistir.
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Sanal miize turu genel olarak bir insanin goz seviyesinden gordiigli ¢cevreyi dogal
hareketlere uygun bir bicimde ve normal yliriime temposunda siirdiirmesi esas alinarak
olusturulmalidir. Normal hayattaki bas ve viicut hareketleriyle gérme ve yiirlime
simiilasyonu gerceklestirilmelidir. Kullanici tim tur boyunca gordiigii eserler konusunda

detayl1 bilgilere sesli ve yazili bilgilendirme araglar vasitasiyla ulasabilmelidir.

Sanal miize uygulamasi, izleyiciye bir merkeze ya da eksene bagli olmadan hareket
olanag1 saglar. Bu serbest hareket olanagi izleyicinin pasif konumundan ¢ikarak tura aktif
olarak katilmasini, hatta turu dogrudan yonlendirip yOnetmesini saglar. Ayni zamanda,
mekanin yapisal biitiinliigii de korundugu icin sanal tur i¢indeki gergeklik algis1 daha

yiiksektir.

Sanal miize uygulama agamalar1 asagidaki gibidir:

» Miize mekaninin ve sergilenecek eserlerin yiiksek kalitede dijital fotograflar1 ¢ekilir.

* (Cekilen fotograflarin da yardimiyla, mekan ve eserler 3 boyutlu modelleme teknigi

ile sanal ortamda aslina uygun olarak yeniden insa edilir.

* OQOlusturulan sanal miize mekaninda eserlerin rahat izlenmesini saglayacak gercege

uygun bir sanal 1s1klandirma saglanir.

= Sergilenen eserlerle birlikte dijital ortama aktarilan miize mekan1 i¢inde sanal bir tur
gergeklestirilmesini saglayacak etkilesim ozellikleri eklenir. Bu etkilesim 6zellikleri,
kullanicinin mouse ve klavye vasitasiyla bilgisayar ekraninda gordiigli sanal miize
icinde gezebilmesini ve eserleri gergekte oldugu gibi yakindan izlemesini saglar.
Sanal miize i¢inde gerceklestirilecek olan sanal tur gergek hayattaki bir miize turunu

aynen simiile edilmelidir.

» Eserler hakkinda sesli ve yazili bilgiler eklenerek, sanal miize turunun sanal bir

rehber esliginde gergeklestirilmesi saglanmalidir.

Kullanici, mouse ve klavye isaretgilerini kullanarak olusturulan sanal mekani kendi
istek ve ihtiyaclarina gore dolasabilir. Mekan aslina uygun bi¢imde olusturulacag: igin,

gercek hayatta karsilasilan hareket sinirlamalari ile aynen karsilagilir. Ornegin kullanici bir
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duvarla karsilastiginda duvarin diger tarafina ancak kapi, koridor vs. gibi bir gecis olanagi
varsa gecebilir. Bu da sanal ortamda gergeklik duygusunun yiiksek tutulmasini
saglayacaktir. Kullanici mekan1 gezerken 0zellikle ilgilendigi detaylara siire sinir
olmaksizin yogunlagabilecektir. Kullanici, tura istedigi noktadan baslayabilir ya da turu

duraklatip daha sonra kaldig1 yerden devam edebilir (http://www.entegresoft.com).

27. Miizelerde Egitim

Miizeler, toplumun c¢esitli kesimlerinin beklentilerine cevap verecek igerik ve
niteliklere sahip olduklar1 siirece basarili sayilirlar. Bu konuda miize binasinin, miizenin
konumunun, koleksiyonlarinin, eser sergileme ve sunulusunun, kullanilan egitsel metot ve
islevlerin ayr1 ayr1 degeri vardir. Ozetle miize, ziyaretci icin vardir denilebilir. O halde
miizecinin en Oonemli gorevi, ziyaretgileriyle daha bagindan iletisim kurmak olmalidir.
Ancak her seyden Once miizelerin bagli oldugu resmi veya 6zel kuruluslarin amag
konusunda bilingli olmas1 gerekir. Amagc, egitim olmalidir. Turizm sektdriiniin bir parcast
gibi goriinse dahi bu temel prensipten 6diin verilmemelidir. Bu konuda ticari yaklagimlar
bir politika olamaz, olmamalidir. Diger taraftan, ziyaret¢i beklentileri dnemli olmakla
beraber miize koleksiyonlar1 sunumunun belirli bir kiiltiir seviyesinin altina diismesi de

beklenmemelidir.

Miize ziyaretcilerini olusturan, yaslari, cinsiyetleri diislince seviyeleri, sosyo-
ekonomik diizeyleri farkli insanlar, miizeye yeni bir seyler gérmek, bilgilenmek ve
kiiltiirlerini artirmak i¢in gitmektedirler. Bu baglamda miizeler, koleksiyonlarindaki
sergilemelerinin yan1 sira onlar1 islevsel ve sanatsal yonleriyle bireye ve topluma
Ogreterek, tarihsel ve toplumsal agidan degerlendirilmesini saglamalidir. Gilinlimiizde,
bireyin ve toplumun gelisiminde rol oynayan miizelerin iletisimsel ve egitsel rolii 6nem
kazanmistir. Boylece, ¢agdas miizecilik anlayisi i¢cinde miize yaygin egitim kurumu

konumuna gelmistir (http://www.kulturturizm .gov.tr).

Hein (1998), halk miizeleri oldugu siirece egitimin ¢ok dnemli bir miize fonksiyonu
olarak kabul edilecegini iddia etmistir. Ayn1 zamanda Mclean (1997), egitimin herhangi bir

miizede baslica hizmet olacagina isaret etmistir.
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Miizelerde Ogrenim, ilging, hos ve unutulmaz bir deneyimdir. Hopper ve
Greenhill’e (1991) gore, ideal bir miize ileri diizeyde bir okul ve dogal olarak
Ogretmenlerin yardim i¢in gitmeleri gereken bir yer olarak anlasilmaktadir. Konferanslar,
tartigmalar, seminerler, gosteriler, bireysel aktiviteler, bilgisayarli rehberlik turlari ve galeri
konugmalart gibi yardimci egitim aktiviteleri miizelerde 6grenmeyi etkinlestirir

(BOYLAN, 1999, 5.43).

Miizelerde egitim, ziyaretcilere kendi kisisel 6grenim atmosferini sunmasi ve kisiye
yonelik bir 6grenim firsat1 saglamasi agisindan 6nemlidir. Bu da miizelerdeki gayri resmi

egitimin yararlarindan biridir.

Bir dgretmenin yonlendirmesinden ziyade, kisinin kendini motive etmesi ile miize
egitiminden daha memnun edici sonucglar alinabilecegi Boyd (1992) tarafindan ifade
edilmistir. Bunun gerceklesmesi iginde, miizelerde agilan sergilerin merkezi bir egitim
sistemi olan dgretmenlik kavraminin yerini almasi, yani dikkat g¢ekici ve bilgi birikimli

olmalist gerekir.

Objeler, kelimelerin yerine kullanilarak mevcut iliskinin temelini olustururlar.
Ziyaretgileri miize egitimi hakkinda ikna etmek i¢in herhangi bir akademik tezi onlara
sunmak gerekli degildir, nesneler anlayabilenler i¢in zaten birer kanittirlar. Hein (1998),
miizelerdeki egitimin, tamamen 6grencinin ilgisine, olaylar1 kavrayabilme yetisine ve bu
olaylardan anlam ¢ikarabilmesine, ayni zamanda miizelerdeki nesneleri anlama

sorumlulugunu kendine yiikleyerek bakmasina baghdir.

Ayrica, Falk ve Dierking (1992) ve Caulton (1998) miizelerdeki interaktif egitimin
her bireyin 6zel ¢evresi, sosyal cevresi ve fiziksel cevresi ile bir noktada kesistigini
belirtmislerdir. Kesismeler ziyaretcileri kendi dogal ortamlarinda hissettirecek ve beklide
dogal cevrede oldugu gibi zorlanmadan 6grenmeyi gerceklestirecektir. Bu sartlarin miize
yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi gerekir. Ciinkii, ziyaret¢ilerin miize konusunda

edindikleri deneyim onlarin daha sonra yeniden miizelere gelmelerini saglayacaktir.
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Egitimin miizenin geleneksel kilit rollerinden biri olarak diisliniilmesinin yaninda
(CRANE, 1984, s.34) miizeler son zamanlarda daha fazla eglence temelli bir hal almistir
(BURGERS, 1992, s5.23). Bazi durumlarda da miizeler artan rekabet baskis1 karsisinda
kombine bir egitim ve eglence roliinii benimseyebiliyorlar. Eglencenin de bir amag olarak

benimsenmesi egitim islevinin artirimi i¢in bir vasita olabilir (WILSON, 1988, s.46).

28. Miize Perakende Magazalar

Miize perakende magazalari, miizelere ek gelir saglamak amaciyla miizedeki
sergilenen nesnelerin benzerlerinin satildigi miize i¢inde kurulmus ve miize yonetimine
bagli, amaci sadece kar olmayip egitmeyi de hedefleyen ek isletmelerdir (GALAMBOS,
1993, s.34). Miizeleri finansal olarak desteklemeyi hedefleyen pazarlama c¢abalari, miize
sattg magazalart operasyonlarindaki biytikliik ve faaliyet alanindaki gelismelere, aym
zamanda {iyelik basvurularindaki artisa ve daha ¢ok pazar agirlikli sergilerin agilmasina
sebep olmustur (MUSEUM ASSOCIATIONS, 2000). Crane (1984), miizelere finansal
katk1 saglamak i¢in yapilan bu faaliyetlerin, miize cemiyetindeki bazi kisiler tarafindan
miizelerin asli gorevini tehlikeye attig1 seklinde algilandigini ve bazilarinin bu durumun
sanat miizesi dlinyasinda ytiksek kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasinda esitsizlie neden
olacagimi ileri siireceklerini belirtmistir. Yiiksek kiiltiir genelde yiiksek egitim diizeyine
dayanan anlayis, tartisma ve takdir etme lizerinde kurulan elitist bir dogaya sahiptir
(BRENKMAN, 1999, 5.56). Diisiik kiiltiir izleyicinin anlamak ve takdir etmek i¢in 6zel bir
egitim ya da deneyime ihtiya¢ duymadigi i¢in popiiler kiiltiirle es tutulur. Pazara yonelik
sergiler ve magazalarda sergiyle ¢cok az iliskisi olan {irlinler bulundurulmasi gibi bazi kar
amacli gayretler popiiler kiiltiire ve eglenceye dayandirilmis ya da miizenin egitim
gorevinin yozlagmasi olarak goriilmistiir. Perakende satis girisimlerinin kar amagsiz
goriiniiglerini korumak i¢in miize magazalar1 iiriinlerini miizenin igerigine bagli tutmak
zorunda kalmislardir. Bu baglilik sinirlamasi, kar amagsiz miizelerin egitimsel dogasini bir
biitiin olarak yansitir ve magazadaki tirlinlerin, miizenin egitimsel gorevini bir dereceye

kadar yansitmasina neden olmalidir (AMES, 1988, 5.78).

Kotler ve Andreasan’a (1987) gore miize magazalarinin operasyonlari ve
stratejileri, miizenin stratejik pazarlama planinin bir pargasidir. Daha basit bir sosyal gorev

icin tasarlanan miizeler, magazalarini ikincil bir is olarak gormelidirler. Ayrica, perakende
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miize magazaciligi sayesinde elde edilen gelirle miizenin asli gorevleri daha iyi yerine
getirilebilir. Ciinkii, miizelerin bagislar, giris iicretleri, devlet destegi gibi gelirlerinden
baska girdileri bulunmamaktadir. Bu durum miizeleri yeni kaynak arayisina itmis ve sonug

olarak perakende miize magazaciligi sistemi dogmustur.

Miize perakendeciligi sosyal pazarlama c¢atis1 altinda ele alinmalidir. Ciinkd,
miizelerde uygulanan perakendeciligi kar amagh isletmeler bakis agisindan ele almak
miizelerin misyon ve amaglarini yok saymayr getirir. Diger taraftan, miize
perakendecisinin aktivitelerini ve performansini tamamen miizenin egitim, toplama ve
saklama gorevleri agisindan ele almakta yaniltici olacaktir. Miize perakendecileri genelde
bir ¢esit finansal gorevle yiikiimliidiirler ve miizenin diger fonksiyon ve unsurlarindan daha
fazla pazar yonli caligmalidirlar. Ames (1988), miize perakendeciligine farkli yaklagim
tarzinin gorev amacli miizeler ile pazar odakli miizeler arasinda goriilebilecegini
belirtmistir. Ames’e gore her birinde digerinin 6geleri bulunmakla beraber gérev amagh
miizelerin ana kaygisi egitmektir, pazar odakli miizelerin ise egilimi eglenceye, tesvike ve
ogrenmeyi eglenceli hale getirmeye yoneliktir. Bu uyusmazlik alaninda eger bir alan ¢ok

etkiliyse diger alan negatif etkilenmektedir.

29. Stratejik Miize Yonetimi

Kar amaci gliden kuruluslar i¢in dizayn edilmis olan stratejik yonetim seklinin kar
amaci gilitmeyen kurumlardan sayilan miizelerdeki uygulamasi 6zel bazi durumlar1 goz
Online almay1 gerekli kilmaktadir. Miizelerin amaclari bu 6zel durumlardan en 6nemli
olanmidir. Ciinkii, miizelerin amaclarindan olan kiiltiirel zenginligi artirmak, informal
egitime katkida bulunmak ve halkin katilimini saglamak stratejik yonetim anlayisiyla pek
bagdagmayan amaclardir. Miizelerde stratejik yonetim denildiginde anlasilan miizelerin
kolleksiyonlarinin, programlarinin, aktivitelerinin, yonetim ve pazarlama c¢abalarinin
miizelerin ana amagclar1 dogrultusunda organize edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve

kontrol edilmesidir JOHNSON-SCHOLES, 1997, 5.34).
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290. Hedef Gelistirme

Stratejik yonetim siirecinin baglangic noktasi hedef belirleme ve amag gelistirmedir.
Bu sayede bir biitiin olarak stratejik yonelimlerin odak noktasi olan ana hedeflerin
belirlenmesi ve aydmlatilmast gerceklestirilmis olur. Miizeler, ana amagclarini
belirlerlerken 6nceden belirlenmis bazi yonergeler ve yerine getirmeleri zorunlu olan
fonksiyonlarla sinirlanmis durumdadirlar. Bunlardan bazilar1 olan ve miizelerin ana
amaclar1 olarak bilinen toplamak, saklamak, kiiltiirel degeri olan objeleri arastirip
sergilerine katmak, kolleksiyonlarina halkin erisimini saglamak, niifusun biitiin kesimlerine
hizmet sunmak ve informal egitimi gergeklestirmektir. Miizeler amaglarin1 belirlerlerken
bu konuda uzman olan ve Kkiiltiiriin ve toplumun daha iyi anlasilmasini saglayan
profesyonellerin deger ve standartlarin da g6z oniine almak durumundadirlar. Bunun yan1
sira, miizeler amaglarini belirlerlerken eglence ve kiiltiir endiistrisinde yer alan 6zel sektor
isletmelerine, diger rakip miizelere ve hizmetleriyle alakali diger ¢ikar gruplarini da dikkat
etmelidir. Goriilebilecegi gibi, miizeler amaglarin1 belirlerlerken tamamen bagimsiz
hareket edemezler yukarida belirtilen ana hedefler arasindan onceliklerini belirlemeli
hangisinin kendileri i¢in vazgecilmez ve rekabet avantaji olusturabilecegini tespit ederek
kendilerine 6zgii bir amag¢ ve hedefler zinciri olusturmalidirlar. Bu zincirin olusumunda
cevresel bilgilere ihtiyag olacaktir ve bu ihtiyact da stratejik analiz saglayacaktir

(REUSSNER, 2003, 5.100).

291. Stratejik Analiz

Stratejik analiz, miizelerin stratejik hedeflerini berraklastirmada ve planlama i¢in
gerekli olan bilgiyi saglamada etkilidir. Stratejik analiz, miizenin zayif ve gli¢lii yonlerinin
belirlenecegi orgiitsel analiz ve miizenin i¢inde bulundugu sartlardaki tehlike ve firsatlarin
ortaya konacag ¢evresel analizi igerir. I¢ analiz olan orgiitsel analizde miizeler stratejik
amaclarint  gergeklestirmek  ig¢in  giivenebilecekleri  personelin  tam  bilgisi,
kolleksiyonlarinin kalitesi ve imajlar1 gibi faktorleri belirlerler. Miizenin basarisini
golgeleyebilecek olan kurumsal zayifliklarin belirlenmesi de giiglii taraflarin ortaya
konmasi1 kadar 6nemlidir. Cevresel analizde ise, rakiplerin durumu, demografik egilim ve
eglence tercihlerindeki degisim gibi miizenin basarisinda etkili olabilecek tehlike ve

firsatlar olusturan durumlar ele alinir. Stratejik analizin odak noktasi stratejik hedeflerdir.
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Ayrica, stratejik hedeflerin hangisinin tavsiye edilebilir oldugunu, basarili olabilecegini ve

miize i¢in uygun oldugunu tespite yarar.

292, Stratejik Yonelim

Incelenen hedefler ve stratejik analizle belirlenen &ncelikler miizenin
calismalarinda rehber olarak hizmet eden stratejik yonelimi ortaya koyar. Stratejik yonelim
miizenin 6nceden belirlenen hedeflerini basarmasi i¢in destek saglayan rehber prensipler
olarak ta tanimlanabilir. Miizenin islerinin bagarili bir sekilde ytriitiilebilmesi, paylasilan
bir stratejik yoOnelimin olusturulabilmesi ana hedeflerde, degerlerde ve rehber

prensiplerdeki fikir birligine baglidir.

293. Stratejik Planlama

Stratejik planlama asamasi stratejik yonetimin ¢ekirdek asamasidir (KREILKAMP,
1987, s.25). Stratejik planlama asamasinda daha Once belirlenen ve tanimlanan ana
hedefleri ve amaclar1 gergeklestirmek igin stratejiler {retilir. Stratejik planlama,
organizasyonun biitiinlinii kapsayan orgiit stratejisi ve boliimlerin farkli ihtiyaglar1 icin
orgiit stratejisiyle uyumlu bicimde olusturulmus fonksiyonel strateji olmak iizere iki kisma
ayrilir.  Orne@in, miizenin ana amaci yasca ileri olan katilimcilara kolleksiyonlarini
sergilemek ise kolleksiyon gelistirme, halk programlar1 diizenleme ve pazarlama
aktivitelerine katilma gibi fonksiyonel alanlar buna gore diizenlenir ve alt stratejilerde buna

uygun olarak gelistirilir.

294. Uygulama

Strateji formiilasyonundan sonra ise stratejinin uygulanmasi gerekir. Uygulama ile
birlikte miizenin ana amagclar1 harekete gegirilir. Ornegin, miizenin asil amaci yasca ileri
olanlara hizmet sunmaksa gdosteri turlari bu yas grubuna goére dizayn edilmeli ve

uygulamalidir.
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295. Stratejik Kontrol

Yapilan yayimnlara bakildiginda, stratejik yonetimde stratejik kontroliin yeri
normalde asamanin en son sirasinda olmasina ragmen gergekte stratejik kontrol stratejik
yonetimin diger agamalarini destekleyen siirecin tamamina yayilmig bir agamadir. Stratejik
kontroliin bir gorevi stratejik yonetimin ihtiyag duydugu bilgileri saglamaktir, diger bir
gbérevi ise stratejilerin yeniden dizaynina olanak vermek, strateji uygulamalarini
denetlemek ve stratejik amaclarin bagarilarindan emin olmak icin programlarda

degisiklikleri baglatmaktir (JOHNSON-SCHOLES, 1997, 5.38).



UCUNCU BOLUM

3. MUZELERDE PAZARLAMA

30. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya ydnelik bir
miibadele islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacimi karsilamak
amaciyla diger tarafa degerli bir seyler (mal, hizmet veya fikir) verip, degerli baska seyleri
(para, alacak, kredi, vb.) elde etmektedir (MUCUK, 2001, s.34). Pazarlama zaman, yer ve

miilkiyet faydasi yaratan eylemlerdir.

Pazarlama bir¢ok insan i¢in ig diinyasinin iirlinlerini ve hizmetlerini miisterilerine
daha fazla satabilmek amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetler ve tekniklerdir. Fakat
pazarlama giinlimiizde bu kullaninmindan ¢ok daha fazla anlam ihtiva etmektedir. Artik
miisteriler pazarlama faaliyetlerinin ana merkezi durumuna gelmis ve pazarlama kavrami

kar amaci glitmeyen kuruluslar1 da igerir hale gelmistir (TOBELEM, 1990, s.36).

300.Miize Pazarlamasi

Miizelerde pazarlama, Kotler (1991) ve Mclean’in (1997) tanimlarina gore,
miizelerin gilincel pazar gereksinimlerini karsilayan iiriinlerle diizenlenmesine yardimci
olmalidir. Pazarlama, giincel ¢evrenin dikkatli bir sekilde teshis ve analizini gerektirir.
Bunu yaparken, halk, miize {iriinleri ve miize kaynaklar1 lizerinde olabilecek farkli ve yeni
faktorler dikkate alinmalidir. Daha 6zel bir tanim olarak Lewis (1991), “Pazarlamanin,
miize veya galerinin gorevini dogrulayan bir yonetim igslemi oldugunu ve ziyaretgilerin
etkili bir sekilde tanimlanmasi, se¢ilmesi ve tatmin edilmesinden sorumlu oldugunu” ifade

etmektedir.
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Shakey’de (1992) miizelerin pazarlama planinin 6nemini vurgulamistir. Sharkey’e
gore pazarlama plani, miizede pazarlama fonksiyonunun amag ve hedeflerini belirlemektir.
Plan, giincel ziyaret¢i profili, miizenin isleyecegi yer, pazarin ana parcalarinin gelisimine
ait potansiyel ve var olan miisteri bazimi arttirmak ve yenilerinin ilgisini ¢ekmek icin

gelistirilecek stratejiler hakkinda bilgi sunar.

Huang (1997) miizelerin tutucu, koruyucu ve eski moda gibi tarihten gelen
imajlarin1 degistirmenin miize ydneticileri i¢in hi¢ de basit olmadigini ifade etmektedir.
Miizelerin yaptiklar islerini daha da biiylitmelerini saglamak i¢in endiistriyel pazarlama
stratejilerinden yararlanmalar1 yeni bir olgudur. Dogal olarak, miizelerde pazarlama
stratejistlerinin olmayist bu hedefin gergeklestirilmesini olduk¢a zorlastirtyor. Miize
yonetiminde pazarlama, miizenin varliklarin1 ve kabiliyetlerini toplumun ihtiyaglariyla
ortiistiirmek, bu ihtiyac¢lar1 karsilayacak tirlinler gelistirmek ve bu tirlinleri miizenin de kar
edebilecegi bir bedelle satmak anlamina geliyor (HOOPER-GREENHILL, 1994, s.78).
Miize kar amaci giitmeyen bir kurumdur, yine de bir pazarlama stratejisi tatbik etmenin
amaci sadece miizelerin gelirlerini artirmak degildir, ayn1 zamanda miizeler ve diger

eglence sektorleri arasindaki artan rekabeti ortaminda ayakta kalabilmektir.

31. Pazarlama Anlayislan

Pazarlama anlayiglari geleneksel ve cagdas pazarlama anlayiglart olarak iki grup
altinda incelenebilir. Geleneksel pazarlama anlayisinda asil ama¢ malin satilmasidir. Diger
bir deyisle bu anlayis tiretim ve satig yonlii olup "liretim anlayis1" ve "satis anlayig"larini
icermektedir. Uretim anlayisinda iiretici pazarda egemendir. Isletmede iiretimin en énemli
ve tiim faaliyetlerin odak noktasi oldugu, isletmeyi teknik personelin yonettigi bir
anlayistir. Ortalama maliyetleri diisiirmek ic¢in ¢ok iiretmek, "ne iiretirsem onu satarim"
diisiincesinin egemen oldugu bir anlayistir. Her iiretilen kolayca satilabilmekte olup satig
artirma ¢abalarina gerek duyulmaz. Satig anlayisinda pazarda yine iiretici egemendir. Artik
cok tiretmek degil satabilecegin kadar iiret diisiincesi 6n plana ¢ikmistir. "Ne {iretirsem
satarim, yeter ki satmasimi bileyim" diisiincesinin yayginlagti§i bir anlayistir. Mevcut
mallarin satilmasinin giicliigli nedeniyle ozellikle her tiirlii satis artirma g¢abalarinin
yogunlagmis oldugu bu anlayista, tiiketici ihtiyaclarinin 6nceden belirlenmesine ve tiiketici

tatminine bir ol¢lide dnem verilmektedir. Tiiketicileri etkileme tekniklerinin gelistirildigi,
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kisisel satista psikolojik baskili satis usullerinin yaygilastirildigi bir pazarlama
yaklagimidir. Cagdas pazarlama anlayisinda ise, tiiketici egemen olup O6n planda yer
almaktadir. Cagdas pazarlama anlayis1 modern pazarlama anlayisi ve sosyal pazarlama
anlayisin1 icermektedir. Modern pazarlama anlayis: tiiketicilerin tatminine yoneliktir. Bu
anlayisin odak noktasi, tiiketicilerin daha ¢ok tatmin edilerek daha ¢ok mal satmak ve
boylece daha ¢ok kar saglamaktir. Bunun i¢in tliketicilerin ihtiyaclar1 tespit edilerek
mallarin ve hizmetlerin iiretimi bu yonde gergeklestirilir. Tiiketici istekleri en {ist diizeyde
tatmin edilmeye calisilir. Kisaca 6zetlenirse, modern pazarlama anlayisi tiiketici tatminini
temel alan bunun i¢in sadece mevcut mallar1 satma ¢abasi yerine tiiketicilerin talep ettikleri
mal ve hizmetlerin {iretimine yon veren (pazar analizi, mamul planlama ve gelistirme
cabalar1 ile) uzun donemde siirekli ve diizenli makul kar1 benimseyen, satis sonrasi
pazarlama faaliyetlerine (yedek parga, servis vb.) de 6nem veren bir yaklagimdir. Sosyal
pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisi ile birlikte toplumun uzun vadeli ¢ikarlarini
gozeten sosyal sorumluluk bilincini de igeren bir pazarlama yaklasimidir. Bu pazarlama
anlayisinda ¢evrenin kirletilmemesi, dogal kaynaklarin sorumlu ve bilingli kullanima, tarihi
ve turistik zenginliklerin vb. korunmasi gibi konulara 6nem verilmektedir (YAZICI, 2001,

5.156).

310. Pazarlama Anlayisimin Miizelerde Gelisimi

Pazarlama anlayisinin bu baglamda miizelerdeki gelisimine bakildiginda geleneksel
pazarlama anlayisinin iiretim anlayisi kismina denk gelen doneminde miizeler kolleksiyon
toplamaya 6nem vermekte ve halkin isteklerini goz ardi etmekteydiler. Ziyaretcilerin ne ve
nasil sergilenirse onunla tatmin olmast beklenirdi. Ziyaretgiler farkli diisiinceleri,
ilgisizlikleri ve dikkatsizleri yliziinden suglanirdi. Satis anlayis1 doneminde ise, miizeler
ziyaret kalitesini artirmaya, daha fazla ilgi ¢ekici nesneler toplamaya 6zen gostermekle
beraber mevcut ziyaretcilerin veya potansiyel ziyaretcilerin isteklerini, davraniglarini ve
tatmin diizeylerini belirleyici faaliyetlerde bulunmamiglardir. Modern pazarlama anlayist
doneminde ise, ziyaretgilerin isteklerine Onem verilmis ve miizelerde buna gore
diizenlenmis ve miizelerin ana amacglarimin disinda eglence ve egitim amaglh ekstra
faaliyetlerde bulunulmustur. Potansiyel ziyaretgilerin davranislart incelenmis, neden

miizelere gelmedikleri belirlenerek bunlarin {izerine odaklanilmigtir. Miizelerin pazarlari
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boliimlenmis, hedef pazar belirlenmis ve pazar nislere ayrilarak her nis i¢in farkli ve ilgi

cekici faaliyetlerde bulunulmustur.

32. Miizelerin Pazarlama Sorumluluklar:

Seagram (1993), miizelerin 3 temel sorumlulugunu yerine getirebilmeleri igin
pazarlama stratejisi uygulamalarinin zorunlu oldugunu iddia etmektedir. ilk sorumluluk
toplumun nasil diisiindiigiinii ve onlarin ihtiyac¢larina nasil cevap verebilecegini bilmesidir.
Ikinci olarak her tiir duruma uyum gdstermektedir. Son olarak ziyaretgilerin ihtiyaglarimni,
isteklerini, beklentilerini ve onlar1 heyecanlandiran seyleri daha iyi anlamak ve diger

miizelerde, eglence endiistrisinde yenilenmeyi saglamaktir (SUCHY, 1999, 5.57).

33. Miizelerde Pazarlama ve Talep

Miizeler bir yandan asli gorevlerini yerine getirirlerken diger taraftan da
ziyaretgilerini tatmin etmek durumundadirlar. Bu ikilem kar amaci giitmeyen kuruluslarda
pazarlama kavraminin uygulanmasini zorlastirmaktadir. Kotler ve Andreasan (1987) sosyal
amacli kurumlarin taleplerinin dogasinin farkli gérevlerini gerceklestirmelerinde yardimei

olacagini vurgulamislar ve alt1 tip talep ¢esidini belirtmislerdir:

e Talep yoklugu: Miisterilerin iiriinlere kars1 ilgisiz olmasidir. Ornegin, bir¢ok kisi
modern sanat miizelerine kars1 ilgi duymadiklarini ifade etmekte ve bu tip miizelere

gitmeyeceklerini agiklamaktadirlar.

o Gelismemiy talep: Miisteriler var olan Uriinler tarafindan karsilanamayan bir ihtiyag
hissetmektedirler. Burada pazarlamanin gorevi potansiyel pazar blyiikliglni
O0lcmek ve talebi karsilayacak {iiriin ve hizmet gelistirmeye katkida bulunmak

olacaktir.

e FEsnek talep: Kurulus periyodik olarak bazi iiriinlerine olan talebin doniigsel olarak
(birbirinin yerine talep edilmesi) dalgalanmasiyla karsi karsiyadir. Pazarlamanin

buradaki goérevi bu dalgalanmanin nedenini bulmak ve diisiisii engellemek icin



69

gerekli tedbirleri almaktir. Ornegin, gegici sergilerin yeniden planlanmasi, yeni

alanlarin bulunmasi, yeni halk kitlesine ulasilmas1 gibi.

e Diizensiz talep: Birgok kurulus talepte sezonluk, giinliik, saatlik degisimlere sahit
olmustur. Ornegin, miizeler hafta sonlar1 ve tatil sezonu boyunca turistlerin daha

fazla talebine maruz kalir.

e Tatmin edici talep: Kurulusun iiriinlerine olan talebin tatmin edici bir diizeyde
olmasidir. Burada pazarlama gorevini yerine getirerek talepteki degisimleri ve
dalgalanmalar1 belirlemis ve sonug olarak tahminlerin tutmasi sonucu talep istenen
seviyede olmustur. Pazarlama bu talep ¢esidinde miisterilerinin tatmin diizeylerini

devamli sekilde 6lgmeli, degisimleri izlemelidir.

e Asirt talep: Bazi kuruluslar kabul edilebilir sartlar altinda karsilayabileceginden ¢ok
daha fazla taleple karsi karsiya gelir. Prestijli ve popliler sergileri ayni anda
sergileyen miizelerde bu kalabalik kalitenin de karismasina neden olabilir.
Pazarlama bu durumda yavasca ve kontrolli bir sekilde talebi azaltmaya

caligmalidir.

34. Pazarlamanin Miizecilikte Uygulanma Nedenleri

Pazarlamanin miizecilik alanina girmesinin iki onemli sebebi vardir. Bunlar

(TOBELEM, 1997, s.341):

Miizelerin biiyiimesi: Glnliimiizde miizeler ¢ok farkli faaliyet alanlarinda artan
sayida personel ve hizmet ile gorevlerini yerine getirmek durumundadirlar (sergiler,
arastirma, egitim programlari, fon bulma ve idare etme, basim yayim, kiiltiir servisi, ticari
aktiviteler vb). Bazi miizeler diisiikk giris tcretleri, reklam ve tamitim eksikligi vb.
sebeplerden kaynak yetersizligi gibi bir sorunla karsilagsmaktadirlar. Dolayisiyla, hizli

biiyiime beraberinde sikintilart da getirmektedir.

Rekabet: Kiiltiirel aktivite sunan organizasyonlarin ve halkin eglence igin

harcayabilecekleri zamanlarinin ¢ogalmasi miizeleri rekabet¢i bir ¢evreye sokmustur.
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Miizelerin ticari kurumlar olmamasi demek onlarin bir pazar i¢inde hareket etmedikleri
anlamina gelmez. Miizeler kendi sunduklar1 hizmetin tamamen farkli olduguna
inanmaktadirlar. Ornegin, bir sanat miizesi bir denizcilik miizesini, bir dogal tarih miizesi
de cocuklar icin agilan bir miizeyi veya miizelerin tamami diger kiiltiirel aktiviteler sunan
organizasyonlar1 rakipleri olarak gormemektedirler. Halbuki durum ¢ok farklidir. insanlar
bos zamanlarinda genelde grup olarak hareket etmekte ve birlikte eglenceli vakitlerini
planlamaktadir. Dolayistyla, ortaklasa verilen bu kararlarda genelde vaktin eglenceli olarak
nasil gecirilecegi belirlenmektedir, yoksa hangi kiiltiirel aktivitenin daha egitici oldugu
degil. Bundan dolayr her ne kadar miizeler sunduklari koleksiyonlarin ve verdikleri
hizmetin farkli oldugunu savunsalar da miisteri goziiyle hepside ayni kiiltiirel aktiviteyi
sunmaktadirlar. Dolayisiyla, her biri digerine rakip durumdadirlar. Artan kaynak ihtiyaclar
miizelerin rekabet¢i bir cevrede olduklarini onlara géstermis ve daha fazla gelir elde etmek
istiyorlarsa pazarlama gibi gelir artirici anlayislara sarilmak zorunda kalacaklarini

gostermistir.
35. Miizelerde Pazarlama Yontem ve Teknikleri
Miizeler pazarlama yontem ve tekniklerini kullanarak rekabet ortaminda ayakta

kalabilirler. Miizelerin kullandiklar1 veya kullanabilecekleri pazarlama yontem ve

teknikleri Tablo 3’teki gibidir.
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Tablo:3

Miizeler i¢in Pazarlama Teknik Ve Araclar

Araztirma ve Analiz Cevrazel firzat ve tehditlerin, rekabetci ortamin, drgit degerlerin,
pazarmn, zivaretcilerin araztirilmazi ve analiz edilmezi

Biliimlendirme Mize zivaretcilerinin ve miizevi zivaret etmeven gruplarn
bulundugu degizik zozyval ve davranizzal alt gruplarn ve bu
gruplarin beklenti ve ithtivaclarmnm tanimlanma=

Hedef belirleme Mize zivaretcileri olarak belirlenen birevlerin clusturdugu ve
bilimlendirme zonucu belirlenen gruplarin birinin, birkacinm
veva hepzinin hedef kitle olarak zecilmeszi

Konumlandirma Hedef kitleyi tatmin edecek ve miizevi benzerlerinden ayviracak bir
kimlik, imaj belirlemek

Pazarlama karmamn

Yeni sunumlar ve hizmetler cluzsturmak icin gozterimlerin,

programlarn vinetilmesi

Yer Konforlu bir miize ortam olusturmak, gezici zergiler diizenlemeak
wehszite ve diger elekironik ortamlarin miize hizmetlerini
ulaztirmada kullanmalk

Tutundurma Halkla ilizkileri geliztirme, dogrudan pazarlama, zatiz geliztirme
birleztirilmiz iletizim olusturma, izhirligini zaglama

Fiyat Giris deretl, hedivelik esva zatizi, ozel aktiviteler voluyla her

dinem ziyvareti zaglama ve gelmevenleri ikma stme.

Kaynak: KOTLER-KOTLER, 1998, 5.286.

36. Miizelerin Pazarlama Amac ve Stratejileri

Miizelerin genel amaclar1 toplama, koruma, bakim, onarim, belgeleme, sergileme
ve egitim olarak bilinmektedir. Miizeler i¢in toplama eylemi koleksiyon sozciigii ile sinirli
degildir. Baslangigta iktidar sahibi kisilerin ve soylularin statii, estetik ve dinsel
gerekliliklerle toplamis oldugu objeler zaman igerisinde biling ve sistematik bir icerik
kazanmuslardir. Ozellikle, Ronesans doneminde estetik degerler gelistirerek niifus sahibi
kisilerin sanatgilara yaptirdiklar1 eserler, anitlar ve binalar sanat koruyucularinin varligi ile
giiniimiize ulasmislardir. Zaman igerisinde kisisel begenilerden estetik kaygilardan arinmis
olan miize koleksiyonlar1 nesne deposu biciminde siyrilip, bilimsel bir boyut
kazanmiglardir. Koruma, yalnizca miizelerde bulunan eserlerin giivenliklerinin saglanmast

olarak algilanmamali, onlarin dogasindaki malzemelerin sergileme ya da depolama
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kosullar1 altinda estetik ve tarihsel ozelliklerini de yitirmemeleri i¢in gerekli dnlemlerin
alinmasini da kapsamalidir. Toplumun ge¢mis ile baglantisin1 saglayan kurumlar olarak
miizeler sahip olduklar1 yapitlar1 gelecek igin koruyup, bakim ve onarimlarim saglayarak
toplumun kendilerinden beklentilerini yerine getirirler. Miizelerin eserlerle ilgili var olan
tim bilgileri yazili, gorsel ve isitsel yontemlerle saptamalarina belgeleme denir. Arsiv
yapitlarla ilgili belgeleme ¢alismalarinin siirdiiriildiigii ve belgelerin saklandigi merkezdir.
Eserlerle ilgili bilgi ve belgeler miize koleksiyonu ile ilgili ayrintili, eksiksiz bilgiye sahip
olmanin yaninda miizelerin tanitimin1 yapan yayinlara kaynak olurlar. Sergileme miize
koleksiyonlarinin kesin bir ama¢ dogrultusunda belli bir diizen igerisinde tanitilmasidir.
Eserler ziyaretcilerin sosyal, ekonomik durumlari, konuya olan yakinliklar1 ve gelenekleri
g6z Oniine alinarak diizenlenir ve sergilenir. Miizeler, sadece eserleri sergilemekle kalmaz
kitaplarin ve derslerin agikca ortaya koyamadigi olgu, olay ve nesnelerin yasanti i¢inde

olusmasi gereken baglarini olusturarak egitim islevini de goriirler (DEMIR, 1998, 5.7).

Miize miidiirleri, kurumlarinin toplama, koruma, arastirma, sergileme ve egitim gibi
amaclarin1 gerceklestirirken ayn1 zamanda giiniimiiz ¢agdas diinyasinin vazgegilmez bir
anlayis1 olan kurumlarimin daha popiiler ve daha rekabet¢i bir yapida olmasi amacini da

saglamak durumundadirlar (KOTLER-KOTLER, 1998, s.271).

Geleneksel amaci ilgili nesneleri toplama olan miizelerin basinda gelen Londra
Ingiliz Miizesi Miidiirii Wilson'a gére (1991), miizelerin birinci gérevi &nemli
materyallerin toplanmasidir. Ikinci gorevi ise, bu materyallerin isteyen Kkisilere

sergilenmesidir.

Miizelerin, miizeye gelenlere karsi sorumlu oldugu inananci son yarim yiizyildir
gelismistir, bundan 6nce bu sekilde bir diisiince yoktu. Dolayisiyla, son zamanlarda
miizeleri etkileyen en onemli olaymn icine kapanik bir yapidan miisteri yonelimli bir
olusuma doniisiim oldugu sdylenebilir. Bu doniisiim son elli yilda yavas yavas serbest

piyasa ekonomisi sayesinde gerceklesmistir.

Miisteri yonelimli olmanin sebebi ne olursa olsun (kamu yarari, hesap verebilirlik,
yeni kaynaklar olusturmak, degisik gruplarin baskilari) artik giiniimiizde miizeler daha

genis halk kitlesine ulagsmak, toplumu olusturan degerleri gelistirmek, gerek egitim gerekse
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eglence ve bos vakitleri gecirme anlaminda alternatifleriyle rekabet etme durumundadirlar.
Gegmiste dogmatik bir yaklagimla sadece kolleksiyonerler, akademisyenler, profesyoneller
tabanli bir hizmet sunan bu kurumlar miisteri portfoylerini genisletmek anlayisinin
olugsmasiyla birlikte, miisterilerini tatmin etmeyi, yeni talep olusturmayi, proaktif bir
dizayn1 ve miisterilerine pozitif ¢iktilar sunmay1 yeni amaclari olarak belirlemislerdir. Bu
durum miize miidiirleri ve personelini yeni kaynaklar bulmaya, arastirmaya ve serbest

piyasa ekonomisine uymaya zorlamistir.

Miizeler amaglarla yonetim, stratejik planlama ve pazarlama yoluyla daha genis bir
kitleye ulagmak, gelirlerini yiikseltmek, ziyaret¢i tatminini artirmak ve daha fazla imkan
sunabilmek hedeflerini gerceklestirebilirler. Fakat, dogru amaclar1 benimsemek, uygun
stratejiler olusturmak, gergeklestirilebilir pazarlama tekniklerini uygulamak kar amagsiz
kurumlar olan miizeler i¢in ana sorunlari olusturmaktadir. Miize miidiirleri ve ¢alisanlari
cevapsiz bazi sorularla yalniz baglarina kalmaktadirlar. Miizenin giiclinii artirmak ve
misyonunu ileri gétiirmek i¢in hangi amaglar uygundur? Miizenin ana miisterileri kimlerdir
ve bunlara hangi goreceli seviyede dnem verilmelidir? Optimal program karmasi (gosteri,
interaktif elemanlar ve diger agiklayict metotlar) nasil olmalidir? Bagar1 o6lgiim
parametreleri nelerdir? Bu gibi sorularin cevaplar1 ancak miizelerinde diger kar amagh

kuruluslar gibi pazarlama stratejilerinin olusturulmasiyla elde edilebilir.

Amaglar olusturmak ve bu amaglarin gelisimini izlemek stratejik pazarlama
siirecinin bir parcasidir. Ornegin, bir miize belli bir miisteri profili veya sabit iiyeleri
tarafindan desteklenmekten memnun olabilir. Fakat gelirini artirmak ve asil amaclarindan
biri olan kamu yararin1 gergeklestirebilmek i¢in miizelerin miisteri profilini genisletmesi,
ulagsamadig1 kesimleri cezp etmesi ve onlarinda destegini almasi gerekir. Dolayisiyla bu
durumdaki bir miizenin amaglarindan biri hizmet sunamadig1 gruplara hizmet sunmak
olacaktir. Diger bir amaci da bu miisteri grubuna ulasabilmek amaciyla imajin1 ve

aktivitelerini degistirmek olmalidir.

Miizeler amaclarini olustururken bir misyona dayanmali, gii¢lii ve zayif yonlerini
analiz etmeli, ziyaretgilere hizmet sunmayi gozetmeli ve icinde bulundugu rekabetci
cevreyli iyi analiz etmelidir. Ziyaret¢i profilini genisletmek veya halkla baglarim

kuvvetlendirmek isteyen bir miizenin ilk yapacagi is yiiz ylize oldugu rekabetci ¢evreyi
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tanimaktir. Bunun ardindan benzer Ozelliklere haiz halk kitlesinin olusturdugu nisler
belirlemeli ve bunlarin ihtiyag¢larini tespit etmelidir. Yani, bir baska deyisle amaglar nihai
miisteri konumunda olan mevcut veya potansiyel ziyaretgilerin ihtiyaclarina gore

olusturulmalidir.

Amaglar birbiriyle biiyiilk bir planin pargalart olmalar itibariyle iliskilidirler.
Bundan dolayr amaglar genis bir stratejik ¢ergeveden bakilarak belirlenmelidir. Ornegin,
miizenin amaci genis halk kitlesine ulasmak ise bu amag¢ diger bir amag¢ olan halki
bilinglendirmek amacina baglidir. Halki bilinglendirmek amaci da diger bir amag¢ olan
miizenin imajinin ve kimliginin yeniden tanimlamasi amacina baglidir. Goriilebilecegi gibi
amaglar birbirlerine bagli olup siki bir iligki i¢indedirler. Bundan dolayi, bir amag
belirlenirken buna bagli diger amaglarin da ortaya konmasi, arzulanan amaglara ulagsmay1
kolaylastirir. Miizelerde amaglar {i¢ gruba ayrilabilir. Bunlar; miisteri bazli amaglar, iiriin
ve hizmet bazli amaglar, orgiitsel ve rekabete dayali amaglardir. Amaglar belirlendikten
sonra stratejik plan c¢ergevesinde bunlarin 6ncelikleri, zaman siiresi ve sinirlari, uygulama
plani, 6l¢iim metodu gibi siirece iliskin ayrintilar tespit edilir. Tablo 4, pazarlama stratejisi
baglaminda miizelerin amaglarini gostermektedir (KOTLER-KOTLER, 1998, 5.270-273).

Tablo:4

Miizelerin Amag ve Stratejileri

Stratejiler Zivaterci bazh amaclar 1iriin bazh amaclar (Iflrgiit.sel ! rekabetci amaclar

Ziyaretci Uye Bagiza  Halk Sunum Dizayn  Imaj Miizteri  Geliri izhirligi

artiz artiz artiz hirmeti Eeliztirici peliztirme geliztirme odaklh Artirma  gelistirmek

programlar drgiitlenme

Strateji 1
Miizalarin
meveut
deneyimlerini
geliztirmek
Strateji 2
Halk

hizmeti

Strateji 3
Eglence

bazh

veniden

pazar
konumlandirma

Kaynak: KOTLER-KOTLER, 2000, s.274.
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37. Miizelerde Pazarlama Arastirmalari

Miizeler ¢ok farkli ve cesitli miisteri kitlesine hitap eden kar amaci gilitmeyen
kurumlardir. Bireyler miizelere hos vakit ge¢irmek, bilgi edinip ilging deneyimler
edinmek, sosyal bir faaliyete katilmak vb. amagclarla gelmektedirler. Amerika’da
Smithsonian Miizesi’nde, 1990 yilinda yapilan arastirmada bu miizeye gelen ziyaretgilerin
% 90’min mutlaka en az bir kisiyle ziyarete katildig: tespit edilmistir. Dolayisiyla miizeler
sosyal aktivitelerin yasandig1 yerlerdir denilebilir ve insan etkilesiminin fazla olmasi bu

etkilesim ve olgularin aragtirtlmasiyla yani pazar arastirmalariyla sonuglanmustir.

Pazar aragtirmalar1 sayesinde miizeler 6nemli sorulara yanit bulabilirler. Bunlar:

=  Miize ziyaretgileri i¢in degerli aktiviteler sunabiliyor mu?

=  Miizelerin gosterimdeki sunumlar1 degerli hazineler gibi mi goriiliiyor, yoksa

siradan objeler olarak mi1?
= Ziyaretgiler miizede ne kadar zaman harciyorlar?

» Ziyaretgilerin miizede daha fazla zaman harcamasi icin tesvik edici unsurlar

neler olabilir? Ornegin miizelerin renk diizenlemesi canli renklerle yapilabilir.
= Ziyaretgiler ne siklikla miizeye gelmektedirler?
= Ziyaretgiler miizeye kimlerle birlikte ve ne amacla gelmektedirler?
= Ziyaretgiler miizede restoran, kafe gibi yerleri kullantyorlar m1?
= Ziyaretgilerin demografik yapisi nasildir?
= Ziyaretgiler psikolojik, kiiltiirel, etnik, sosyolojik acidan nasil ele alinabilir?
* Miizenin kaynaklar1 miizeyi ¢ekici kilabilecek seviyede midir?

= Ziyaretgilerin ilgi, istek ve beklentileri nelerdir?
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Miize yoneticileri Onceleri kendilerini koleksiyonlari, aktiviteleri, fonlar1 ve
calisanlar1 yonetmeye adamislardi. Fakat, zamanla miisteri odakli yaklasimin hakim olmasi
miize yoneticilerini miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 da yonetmeye zorunlu kilmistir. Bu
zorunluluk ancak miisteriler hakkinda bilgi sahibi olarak yerine getirilebilirdi. Pazar
arastirmasit da tam olarak bunu yapmakta, yani miize yOneticilerine miisterilerini
yonetebilecekleri bilgiyi sunmaktadir. Miizeler ge¢misteki durumlarindan daha iyi bir
seviyede olmak i¢in pazar bilgisine ihtiya¢ duyarlar. Halkin ilgisi ve katilimi1 anlamindaki
kar amaci glitmeyen kurumlar arasindaki rekabet gliniimiizde hizla artmistir. Potansiyel
miisteri kitlesine ulasmak ve bu potansiyel miisteriyi bulmak i¢in gerekli olan pazar
boliimlendirme islemi daha karmasik hale gelmis ve miizeler hedef kitlelerine ulasabilmek
icin miisteriler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma geregini hissetmislerdir. Miize
sayilarinin artmas1 miisterilerin degisik ve farkli aktivitelere nasil yanit verecekleri
hakkinda karmasikliga neden olmus ve miizeler artan sayiyla birlikte olusan rekabetgi
ortamda pazar bilgisini ayakta kalmanin yolu olarak gormiislerdir (DOERING-
BICKFORD, 1994, 5.46).

Miizelerin bir boliimii miisterileri hakkinda devamli surette arastirma yaparken geri
kalan kism1 bunu yapmamaktadir. Miizelerde mutlaka miisteri arastirmasi yapilmalidir. Bu
arastirmalar sayesinde miisterilerin kimler oldugu, nereden geldikleri, kimlerle geldikleri,
hangi yasta olduklari, neden geldikleri, neyi begendikleri vb. bir¢cok husus tespit edilebilir.
Pazarlama stratejisi i¢in Onem tasiyan bu bilgilerden kimlerin geldigini bilmek gelecekte
ilgileri ¢ekilmek istenilen miisterileri tanimlamay1, neden geldiklerini bilmek hangi iletisim
yonteminin etkili oldugunu belirlemek, en ¢ok neden hoslandiklarint 6grenmek ise
miisteriler i¢in en 6nemli olan 6zelliklerin tanitilip tanitilmadigini belirlemek agisindan ise

yarar (MORRIS, 1991, s.9).

Miizelerde pazarlama stratejisi uygulanmasi diisiiniilmese bile bir pazar aragtirmasi
mutlaka yapilmalidir. Eger, miize pazarlamasi planlaniyorsa ziyaretgi arastirmalar
ilerideki c¢aligmalarin temelini olusturur. 1970’lerde Natural History Museum’da (Dogal
Tarih Miizesi) gelen ziyaretgiler arastirilmaya baslanmis ve elde edilen sonuglarin gelecek
icin oldukca yararli olduklar1 goriilmiistiir. Miize yonetimi her zaman ziyaretcilerinin
ozellikle doga bilimlerine ilgi duyan bireyler olduklarina inanmiglardir. Yapilan arastirma,

ziyaretgilerde biiyiik bir merak ve eglenceli bir seyler Ogrenme istegi oldugunu
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gostermistir. Ancak, bu ziyaretcilerin sadece ¢ok kiiclik bir kismi biyoloji dersini ileri bir
diizeye kadar okumuslardi. Bircogunun dogal bilimlerine olan ilgisi ortalama diizeydeydi.
Bu durum her etiketin objenin ve mesajin sunulus seklini etkiledi. Miize yonetimi birden
bire kimlerle kars1 karsiya oldugunun farkina varmis ve bunun sonucunda sunus seklini
gelistirmenin daha etkili yollarin1 arastirmiglardi. Pazar aragtirmasi artik bu miizenin
diizenli yaptig1 bir faaliyet olmustur. Ayni miize 1980’lerin sonunda memeli hayvanlarla
ilgili bir sergi planladiklarinda ilk 6nce insanlarin bu terimden ne anladiklarindan emin

olmuslar ve bunu baslangi¢ noktasi olarak kullanmislardir (DEMIR, 1998, s.34).

370. Miizelerde Pazarlama Arastirmasinin Nedenleri

Pazarlama arastirmasiyla miizeler asagidaki amaglart gerceklestirebilirler

(KOTLER-KOTLER, 1998, 5.150):

Tamimlama: Pazarlama arastirmasi miize yonetimine nasil bir ¢cevrede is yaptiklar
hakkinda bilgi vermektedir. Hangi demografik ve psikografik profilde miizeye gelen ne
kadar sayida miisteri vardir, bunlari miizeye ¢eken etkenler nelerdir, hoslandiklar
gosterimler nelerdir, neden hoslanirlar vb. sorularin cevaplar1 alinir. Bu tanimlayic1 pazar
bilgileri miizelere ii¢ sekilde yardimci olmaktadir. Degistirmeleri gereken stratejilerin
belirlenmesi, pazar boliimlerinin tespit edilmesi ve su anki gosterimlerin popiilaritesinin

Olclilmesi.

Actklama: Miize yonetimi tanimlayici bilgilerin ardinda yatan sebep sonug
iliskilerini gérmek isterler. Ornegin, miizeye gelen miisterilerin profilleri miizenin hangi
ozellikteki miisteri kitlesine wulagabildigini dolayisiyla hangi miisteri kitlesine de
ulagamadigini gosteren bilgiler sunar. Miizeye bir kez gelip bir daha gelmeyen yani
miizenin elinden kagirdigi miisterilerin 6zellikleri ise miize yonetimini bu miisterilerin
tatmin olmama sebepleri ilizerine egilmeye iter. Elden kacan bu miisterilerin profillerinin
bilinmesi neden bir daha gelmedikleri hakkinda onemli ipuglar1 olusturur. Bu ipuglari
(sebep-sonug iligkileri), mevcut miisterinin korunmasini veya kacan miisterinin geri

kazanilmasini saglar.



78

Tahmin: Tanimlama ve agiklama miizenin tahmin yetenegini kuvvetlendirdigi
olgiide yararli olabilir. Ornegin, miize giris iicretlerini artirmak istedigi zaman elinde
bulunan tanimlayici ve agiklayicr bilgileri kullanarak bunun etkilerini 6nceden kestirebilir

ve ne kadarlik bir artisin uygun olacagina karar verebilir.

371. Geleneksel Miize Arastirmalariyla Pazarlama Arastirmalar1 Arasi

Farkhhk

Geleneksel miize arastirmalari pazarlama arastirmalarindan farklidir. Bu

farkliliklar:

» Pazarlama arastirmalar1 daha sistematik, stratejik ve genis caplidir. Diger taraftan,

geleneksel miize arastirmalari ise 6zel amagli ve dar kapsamlidir.

» Pazarlama arastirmalar1 diizenli ve belli bir periyotta devam eden arastirmalardir.
Geleneksel miize aragtirmalar1 ise sadece bir olay ve olgu igin yapilan

arastirmalardir.

» Pazarlama arastirmalari olaylari, degisimleri tahmin etmeyi amaclar yani gelecegi
ongorerek proaktif yaklagimi saglar. Diger taraftan, geleneksel miize arastirmalari

var olan durumla ilgilidir ve bu durumun tespitiyle ilgilenir.

372. Miize Arastirmasi Tipleri

Sergi Degerlendirme Arastirmalari;;, Miize aragtirmalarinin temel tiplerinden
biridir. Degisik formlart mevcuttur. Baslangig-sonu¢ miize arasgtirma formu sergi
gelistiricileri tarafindan sergilerin planlanmasi, sonra bu planin miizeye devamli gelen
ziyaretcilere uygulanarak sonuclarinin alinmasi bi¢iminde isleyen bir siirectir. Formal
miize arastirmasinda ise olusturulan serginin tamami yerine pargalart irdelenir ve
ziyaretgilerin diisiinceleri alinir. Toplam miize aragtirma formunda ise olusturulan
sergilerin dizayni, elemanlar1 ve diger 6zellikleri serginin biitiiniine olan toplam katkilar

anlaminda ziyaretciler {izerinde denenir (SERREL, 1993, s5.49).
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Ziyaret¢i Arastirmalari; Mize ziyaret¢i arastirmalart c¢ok genis kapsamlidir.
Ziyaretcilerin ve heniiz ziyaret etmeyenlerin demografik ve psikografik ozellikleri,
davraniglari, tutumlari, ilgileri, tatmin diizeyleri ve yeni fikirleri arastirilir. Focus grup
analizleri, anketler ziyaret¢i analizlerinde kullanilan baglica yontemlerdir. Ziyaretci
aragtirmalarinda miizeler elde ettikleri bilgiler sayesinde miisteri odakli yaklasima
odaklanirlar ve kalitelerini gelistirerek daha iyl hizmet sunabilirler. Ziyaret¢i
arastirmalarinda miimkiin oldugunca ¢ok sayida denekten yararlanilmalidir. Bu sekilde
olusabilecek istatistiksel hatalardan kag¢inilabilir. Focus grup caligsmalarinda ise, uzman
kisilerin veya firmalarin yardimi alinmahdir. Ciinkii, alan bilgisi isteyen bir arastirma

tirtdir.

Gelistirme Aragtirmalar;;, Bu arastirma tiiri daha c¢ok biiyiikk miizeler ig¢in
uygundur. Bununla birlikte, miizeler degisen ve ¢ok farkli gesitteki liye ve bagiscilar
tizerine egilerek onlarin farkli 6zelliklerini belirlemeye calisirlar. Elde edilecek bilgiler
kaynak akimini saglamaya yonelik olup, miizenin isleyisini temin etmek icin gerekli olan
fonlarin bulunacag kaynaklarin analizi nem kazamir. Uyelerin, bagis¢ilarin, sponsorlarin,
0zel sirket patronlarinin ilgi, alaka, istek, ihtiya¢ ve davranmiglari irdelenir (KOTLER-
KOTLER, 1998, 5.156).

373. SWOT Analizi

Swot analizi, miizelere pazardaki durumlarini belirlemelerinde yardimci olur. Falk
ve Dierking (2000), miize danismanlarina bir referans olmast i¢in SWOT analizinin

miizeler agisindan olmasi gereken olasi bir degerlendirmesini asagidaki gibi yapmislardir.

Miizelerin giiclii yonleri:
e Miizeler, popiilerdir, saygindir ve sevilir.
e Miizelere daha dnce goriilmemis finansal ve toplumsal destekler verilir.

e Miizeler, gercek nesneleri ve bilgiyi, eglenceli ve dikkat ¢ekici yollarla nasil

sunacaklarini bilirler.
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Miizeler, kendini isine adamis, isbirliginden hoslanan, profesyonel personel

kullanirlar.

Miizelerin ¢ekirdek giicii, sahip olduklar1 koleksiyonlar ve bilgidir.

Miizelerin zayif yonleri:

Miizeler, siirekli olarak artan doymak bilmeyen fon talepleri ile kars1 karsiyadir.

Miizelere kaynak saglamak, kar amaci giitmeyen dogalar1 ve siirekli artan rekabet

nedeniyle her gecen giin daha da zor olmaktadir.
Miizeler, halkin kendilerinden neyi, nasil 6grenecegi bilgisinden yoksundurlar.

Miizeler genel olarak, egitim yapisi iginde kendi yerlerinin sinirlt ve dar bir goriis

acisinda kalmasindan muzdarip olmaktadirlar.

Miizelerin firsatlari:

Normal 6gretimin yetersizliklerinin halk tarafindan kavranmasi ile egitimde ortaya

cikacak bir kriz, miizelerin kismen dolmasini saglayacak bir etki yaratabilir.

Miizeler, diger serbest egitim kurumlari ile ortaklik iligkileri kurarak ekonomik ve

politik ¢ikarlar saglayabilirler.

Hizmet sunulamayan topluluklara ulagmak, sergileri bu izleyicilere agmak, yani

ziyaret¢i sayisini ve profilini genisletmek miizeler i¢in biiyiik firsatlardir.

Miizelerin karsilasabilecekleri tehlikeler:

Egitim ve eglence zamanlarini degerlendirme anlaminda hizli degisim ve rekabet

miuzeleri baski altina alabilir.

Kar amaci1 giitmeyen sektor, kar amagh sirketlerin rekabet tehdidi ile yiiz yiizedir.
Bu baglamda, miizeler kar amacli benzerlerinin ikamesi etkisi nedeniyle yok

olabilirler.
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e Sanal deneyler, sanal koleksiyonlar ve sanal miizelerdeki hizli artis, gergek

deneyler, koleksiyonlar ve miizelere olan gereksinimi baltalamaktadir.

38. Miize Pazarlama Karmasi Elemanlari

380. Uriin

Uriinler, fiziksel o6zelliklerine atfedilerek tanimlanirlar fakat hizmetler iiriin
kavramin1 daha karmasik hale getiren soyutsal 6zellige sahiptirler. Miizelerde pazarlanan
koleksiyon gibi somut nitelikli iiriinler bulunsa da miizenin asil pazarladig: iriinleri bu
koleksiyonlarin sadece gosterimleri ve halka teshiri gibi soyut nitelikli hizmetler yani bir
anlamda iirlinlerdir. Miizelerde yapilan asil is hizmet niteliginde olup, hizmetin kavraminin
sahip oldugu avantaj ve dezavantajlardan etkilenirler. Ornegin hizmette {iriin tedarikgisiyle
ayrilmaz bir biitiindiir, depolanamaz aninda tiiketilir. Dolayisiyla miizelerin performansi
calisanlarinin, miizedeki isleyisin ve hizmeti sunan veya arka planda hizmetin sunumuna

yardime1 olan herkesin performansindan etkilenir.

Birgok hizmet isletmesi ve miizeler tek bir ¢esit hizmet sunmazlar, ¢esitli hizmet ve
bunlarin unsurlarindan olugsan bir portfoyli miisterilerine arz ederler. Bu hizmet
portfoyiindeki iiriinlerin her biri digerini etkiler ve performansim belirler. Ornegin genelde
bir¢cok miize en eski ve alisildik {iriinlerini sergilemekte 1srar ederler. Belli bir siire sonra
miizeye devamli gelen ziyaretgiler bunlar1 devamli goérmekten sikilarak miizeye gelmeyi
birakirlar. Dolayisiyla, miize yoOneticileri daimi surette miisterilerinin ihtiyaglarina kulak
vermelidir. Bunun en 6nemli yollarindan biriside sunulan hizmette gesitlilik ve farklilik
olusturmaktir. Elbette, bu degisiklikler miisterinin istegi dogrultusunda olacaktir.
Unutulmamasi gereken en 6nemli konu, miizelerde pazarlamanin bas unsurunun iiriin
¢ekiciligini saglamak ve devam ettirmek oldugudur. Bu saglanamadigi takdirde ne fiyat, ne
promosyon ne de dagitim unsuru bir ise yaramayacaktir (LOVELOCK-WEINBERG,
1988, 5.201).

Diger taraftan miizeler icin en Onemli smirlama iriin zincirinin 6nceden
belirlenmis olmasidir. Baska bir deyisle miizeler miisterilerinin karsilanamayan

ihtiyaglarini tatmin etmek ic¢in yeni iirlin meydana getiremezler. Keza kurulus yerlerini
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degistirmeleri de s6z konusu olamaz veya ¢ok zor olur. Fakat, miizeler 6nceden belirlenmis
olan iirlin zincirlerinden hangilerini, ne sekilde ve hangi gelistirilmis vasitalarla

sunacaklarina kendileri karar veririler.

Miizelerin {iriinli, miizelerin sunduklar1 hizmetin psikolojik olarak miisterilerinin
zihinlerinde olusturduklari imajlarin toplamidir. Yani, miisterilerin koleksiyonlardan
edindikleri izlenimler, biitiin ¢alisanlarin davranis, tutum ve goriiniimlerinden algiladiklari,
miizenin genel atmosferi ve ek hizmetlerden edindikleri etkilenimlerin toplamidir. Bu
acidan miizelerde iiriin kavrami, ticari isletmelerdeki {irtin kavramindan daha genis
kapsamda ele alinmalidir. Gegmiste, miizelerde lriin denilince akla 6zenle saklanilan
koleksiyonlar gelirdi. Bu iiriinlerin miisterilerin goziindeki izlenimleri ihmal edilir, sadece
konusunda uzman bir kisi tarafindan sunumu dizayn edilerek halka arz edilirdi. Oysa,
giiniimiizde artan rekabet ve fon ihtiyaci miizeleri daha pazar odakli olmaya yoneltmistir.
Gunumiizde, miuzeler triinlerini sadece antika {irlin uzmanlarina emanet etmemekte bunun
yani1 sira miisterilerin istek ve arzularin1 anlayabilecek pazarlama bilgisine sahip elemanlari
da istihdam etmektedirler. Miizeler miisterilerin, ¢alisanlarin ve ilgili ¢ikar gruplarinin
seslerini dinlemelidir fakat su da akildan ¢ikarilmamalidir ki miizelerin iirlinleri ve sunum
sekilleri miizelerin asil gorevleridir. Ancak, bu sekilde miisteri memnuniyetini

yakalayabilir ve misyonlarini yerine getirebilirler (VERGO, 1989, s.2).

Miizelerin asil gorevleri miisterilerinin ihtiya¢larini karsilayarak onlarin tatminini
saglamak olduguna gore, miize anlaminda miisterilerin ihtiya¢larinin neler olabileceginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bir goriise gore miizeler ii¢ ¢esit ihtiyaci karsilarlar. Bunlar:
alistlmadik deneyimler, toplumsal diirtiiler ve egitimdir. Insanlar miizelerde miizelerin
genel atmosferi, koleksiyonlarin giizelligi ve ¢ekiciligi vasitasiyla giinliik yasamlarindaki
siradanligin  6tesine gegebilir ve farkli diinyalara yelken agabilirler. Yine insanlar,
miizelerde arkadaslariyla, sevdikleriyle, aileleriyle, smif arkadaslartyla velhasil
yakinlarindaki insanlarla daha fazla yakinlagsma ve ortak bir deneyim elde ederek dostluk
ve sevgi baglarmi giliclendirme olanagina sahip olurlar. Son olarak da insanlarin
etraflarindaki diinyayr daha iyi anlamak i¢in geg¢misi bilmek zorunda olduklarim
hissetmeleri ve bundan dolay1 6grenmek ihtiyacinda olmalaridir. Miizeler, ge¢misi onlarin

gozleri Oniine getirerek dogrudan 6gretim gdrevini iistlenirler.
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Hooper-Greenhill (1994), miize iirlinlerinin asagidaki belirtilen karmalardan

olusmas1 gerektigini belirtmislerdir:

» Gegici sergiler,

= Sirekli gosteriler,

=  Egitim,

* Medya programlari,
= Kataloglar,

* Yaymlar,

= Miizenin sunabilecegi diger deneyimler.

Pazarlama agisindan bakilacak olursa, koleksiyonlar, bunlarin korunmasi, gosterimi
miizelerin temel, ana iriinleridir. Temel {riinlerin tiiketimini kolaylastiracak ve
tamamlayacak olan diger {iriin ve hizmetler ise, ikincil {iriinler olarak adlandirilir. Bu
ikincil triinlere ayn1 zamanda kaynak cekici lriinler de denilir. Ciinkii, genelde bu
tirtinlerin amact miizelerin ihtiyaci olan bagislar1 ve fonlar1 temin etmektir. Her ne kadar
ikincil tiriinlerdeki amag fon temini olsa da sonug olarak bu iirlinler miisteri memnuniyetini

de artirmaktadir.

Miizelerin tirlinleri sunlari saglar (FIONNA, 1996, s.106):

=  Mirasi korur,

» Arastirmalar ve ilmi destekler,
» Bilgi saglar,

= Egitim,

= Genel ziyaret¢i hizmetleri ve diger hizmetler.
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3800. Miras1 Koruma

Miizelerin birincil gorevi simdiki ve gelecek nesil icin tarihi ve kiiltiirel miras1 daha
dar anlamda objeleri korumaktir. Miizeler, hem koleksiyonlarin1 korumak hem de bu
koleksiyonlar1 halka sergilemekle ylikiimlidiirler. Miize koleksiyonlari uzun Omiirlii
olacak sekilde dizayn edilmemis objelerdir. Dolayisiyla, dogrudan halka sunuslar1 onlarin
iyiligi icin zararli olabilecek etkiler olusturabilir. Miizeler bu iki sorumluluk arasinda bir
denge kurmali ve halka sunus icin objeleri feda etmemeli veya objeleri asir1 korumaci
davranarak halktan kagirmamalidirlar. Eskiden miizelerin birincil amacinin yalnizca
koleksiyonlar1 toplamak ve korumak olduguna inanildigi donemlerde, miizelerin biitiin
gelirleri ve fonlar koleksiyonlara aktarilirdi, fakat giiniimiizde bu fonlarin esdeger miktari
miisteri hizmetlerine ayrilmakta ve iki goérev arasinda bu sekilde denge saglanmaya
calisilmaktadir. Gergekten halka sunulmadiktan sonra miizelerdeki objelerin bir degeri
olmayacaktir. Ciinkii, bu objelerin egitim, eglendirme, fantastik ve tarihi duygular yagsatma
gibi gorevleri vardir. Diger taraftan objelerin korunamamasi da gelecek nesil miisteriler
icin bu gorevin yerine getirilememesine neden olacaktir. Miras koruma hizmeti agisindan
miizelerin ikinci fonksiyonu miize binasinin korunmasidir. Miize binalarinin ¢ogu tarihi
Ozelliktedir dolayisiyla koleksiyonun bir pargasi hatta en biiylik ve dnemli kismidir. Miize
koleksiyonlarinin gizemli bir atmosfer sunabilecek tarihi bir binadan mahrum olmalari
etkilerini azaltacaktir. Bu binalarin eski olmas1 devamli surette restore edilme olasiliklarinm
giindeme getirecektir. Yapilabilecek en 6nemli hata eski yapisina zarar verecek modern
goriiniim ve dizaynlar olacaktir. Ayrica, pazarlama konseptine uygun olarak miize iginde
olusturulmasi gereken kafe, perakende satis depolar1 ve eglence yerleri de bir sorun olarak
ortaya c¢ikacaktir. Miize binasinin degistirilemez olmasi (eger tarihi 6zellikteyse) pazarlama
icin gerekli olan alanlarin miizelerde ekstradan acilmasini olanaksiz kilacaktir. Miize
yoneticileri bu durumda ellerindeki imkanlar1 kullanarak miizelerin uygun olan yerlerini bu
isler icin ayirmali, miimkiin olmadigi takdirde izin alarak miizenin yapisina zarar
vermeyecek sekilde miize binasinin diginda ama miizenin hemen yaninda yeni binalar
yapmalidirlar. Miize binalarinin 6nceden belirlenmis olmalar1 onlarin kolay bulunma veya
baska bir deyisle yerlesim yeri se¢imi sorununu olusturacaktir. Eski binalar daha ¢ok sehir
merkezi disinda olmasi nedeniyle ulasim giigliiklerine neden olmaktadirlar. Bu binalarin

kolay bulanabilmesi i¢in miizelerin hazirlayacaklar1 promosyon ve tanitim
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kampanyalarinda miizelerin yerlerinin ayrintili  tanittmi = olmalidir (MUSEUMS

ASSOCIATION, 1991, 5.10).

3801. Arastirmalar: ve Ilmi Destekleme

Geleneksel olarak miizenin gorevi sanat eserlerini arastirmacilar ve bilim ig¢in
korumak ve saklamaktir. Miize yoneticileri daha ¢ok sanat eserleri hakkinda uzmandirlar,
diger arastirmacilar ise bu sanat eserlerinin sebepleriyle ilgilenirler. Diger taraftan
miizelerin énemli gorevlerinden biride egitimdir ve egitim uzmanlardan ¢ok halk i¢indir.
Miizelerdeki sanat eserleri tarihgiler i¢in inanilmaz kanitlar tasirlar. Heykeltiraglar,
ressamlar, edebiyatcilar, miizisyenler ve diger bir¢ok bilim alanindaki uzmanlarda
miizelerdeki eserleri bilgi edinmede kullanabilirler. Miizelerdeki arastirmalara iki agidan
bakilmalidir. Birincisi, miizedeki koleksiyonlarin artirilmasi, genisletilmesi, koleksiyona
yeni pargalarin eklenerek eksiklerin giderilmesidir. Bu gorev miize yonetimi tarafindan
yerine getirilir. Ikincisi ise, ge¢misteki bilgilerin ortaya ¢ikarilarak gelecege 151k

tutulmasidir. Bu gorev ise tiniversitelerin ilgili boliimleri tarafindan saglanr.

3802. Bilgi Saglama

Miizeler ancak arastirma ve ilmi destekleme gorevini yerine getirerek bilgi saglama
hizmetini icra edebilir. Ozellikle televizyon programlarinin popiilaritesi sayesinde antika
eserlere yer verilen bu programlarla uzmanlarin bunlar hakkindaki bilgileri halka
ulastirilabilir. Miizelere insanlar bos elle gelirler, uzmanlar ve arastirmacilar tarafindan
aydinlatilan objelerden etkilenerek giderler. Dolayisiyla, miizelerde bulunan objelerin
onemli bir hizmeti insanlara bilgi saglayarak goriis agilarini genisletmektir. Miizeler
yayinlayacaklar1 basili yayinlar vasitasiyla da koleksiyonlar1 tanitma ve bilgi verme
gorevini saglarlar. Konferanslar, kongreler, miize danisma biirolar1 hepside miizelerin bilgi

saglayici unsurlaridir (FIONNA, 1996, s.122).

3803. Egitim

Egitim, miizelerin misyonlarini yerine getirmede itici giic gorevini goriir. Miizelerin

egitim konusunda nasil bir strateji gelistirmesi gerektigi konusunda heniiz bir fikir birligi
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bulunmamaktadir.  Giliniimiiziin ~ ziyaretcilerinin ~ egitim  ihtiyaglart  19.  ylizyil
ziyaretcilerinkinden ¢ok farklidir. Egitimin de egitim bilimcilerin ve sosyal bilimcilerin
destegiyle yeniden ele almarak dizayn edilmesi gerekmektedir. Oncelikle egitimin miizenin
biitiin fonksiyonlarinin temel unsuru oldugu kabul edilmelidir. Egitim ayr1 bir parca veya

fonksiyon olarak diigiiniilmemelidir. Diger miizelerle bu konuda isbirligi yapilmalidir.

Ogrenciler miizelerin hedef Kkitlelerinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.
Ogrencilerin miizelerle ilk tanismalar1 okul tarafindan diizenlenen grup organizasyonlari
vasitasityla olmaktadir. Ogrencilerin miizelerde yasadigi bu ilk deneyimler onlarin
gelecekte miize hakkindaki goriislerinin temelini olusturacaktir. Dolayisiyla, bunlar
tarafindan elde edilecek ilk izlenimler miizenin bugiin ve gelecekteki misyonunu
gerceklestirebilmesi i¢in zorunludur. Ve bu ogrenciler lizerinde yapilan arastirmalar
ogrencilerin biiyiikk ¢ogunlugunun miizelerle ilk deneyimlerinin zorunlu ve eglencesiz bir
dersin parcgasi olarak gordiiklerini gostermistir. Cilinkii, miizeler daha ¢ok uzmanlara ve
kiiltiirel birikimi yiiksek diizeyde olan insanlara hizmet verecek tarzda dizayn edilmis ve
eglence unsuru ihmal edilmistir. Miizeler giiniimiiz bilgileri 1518inda 6grenimin yalnizca
soyut ve ezberci tarzda olamayacagini kabul ederek, gorsel ve gerekirse sovsal ogelerle
desteklenmis ve eglenirken 6grenmenin daha gergcekei olacagini benimsemis bir yapiya

biirtinmelidir (HOOPER-GREENHILL, 1994, 5.140).

3804. Genel Ziyaretci Hizmetleri

Arastirmalar, miizelere Oylesine gelen yani devamli ziyaret¢isi durumunda
olmayanlarin (bunlar ziyaret¢ilerin biliylik bir ¢ogunlugudur) 6grenme ve entellektiiel
amaglardan ziyade eglenmek ve hos vakit gecirmek igin geldiklerini gostermistir.
Dolayisiyla, miize yoOneticileri eger ziyaret¢i portfoylerini gelistirmek istiyorlarsa
cogunlugu olusturan bu grubun beklentilerini, davranislarini 6grenmek ve miizeyi buna
gore yeniden dizayn etmek durumundadirlar. Ziyaretgileri aktivitelere ve gosterime dahil
etmeli, ses, goriintii, animasyon, yer dizayni gibi unsurlari iyi kullanarak hatirda kalict izler
birakmalidirlar. Bunun i¢in ziyaretgilerin istek ve beklentilerini tahmin edici yontemlerin
kullanildig1 geleneksel arastirmaci yaklagim yerine onlara dogrudan sorarak dogru cevaplar
ve sonuglar alinmalidir. Bu sekilde ziyaretgiler tatmin edilebilir ve miizenin reklami etkili

bir sekilde ziyaretgilere yaptirilabilir.
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Hood (1983), miizeye gelen ziyaretgilerin alti ¢esit de§er ve yarara Onem

verdiklerini belirlemistir. Bunlar:
1) Insanlarla birlikte olma ve sosyal etkilesimde bulunma,
2) Degerli bir seyler yapma egilimi,
3) Giizel ve nezih bir ortamda kendilerini konforda hissetme,
4) Alisilmadik yeni deneyimler edinme,
5) Ogrenme firsat1 yakalama,
6) Aktif olarak katilma duygusudur.

Bu deger ve yararlar gozetilerek miizelerde ziyaretgilere uygun hizmetler

verilmelidir.

381. Tutundurma

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama g¢abalaridir (YUKSELEN,
1994, 5.147). Bir igsletmenin mal ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici
veya pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna etme amacina

yonelik bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir

(ARPACI vd., 1992, 5.176).

Diger bir ifadeyle, tutundurma bir isletmenin bir kurumun veya bir kisinin kendine
ya da irettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere

arzulanan bigimde ulastiran bir haberlesme siirecidir ISLAMOGLU, 1993, 5.428).

Tutundurma, bir {iriin veya hizmetin daha dogrusu o iirlin ve hizmeti sarmalayan
pazarlama karmasinin satisinin artirilmast basta gelmek iizere ¢esitli pazarlama
amaglarmin gerceklestirilmesi i¢in dogrudan, kisisel ve kisisel olmayan dolayli yontemler,

teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara
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iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama cabalarini gelistirici bilgi

toplama etkinlikleridir (TEK, 1991, s.464).

Tutundurma miisterilerle iliskilerin olusturulmasi ve devam ettirilmesi i¢in gerekli
olan 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir. Ayrica tutundurma caligsanlar, fon temin
edenler, bagista bulunanlar, sponsorlar gibi diger pazarlama unsurlarinin alt yapisinin
olusturulmas1 ve siirdiiriilmesi i¢in de gereklidir. Miizeler i¢in tutundurma en basit
anlamiyla halkla iletisimde bulunmaktir. Miizelerin halka, dar anlamda potansiyel
miisterilerine orada var olduklarini ve {riinlerinin neler oldugunu iletmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde izbe koselerde ne ise yaradigi belli olmayan harabe binalara doneceklerdir.
Aragtirmalar farkinda olmamanin miizelere gitmemenin en 6nemli nedeni oldugunu

gostermistir (HANNAGAN, 1992, 5.56).

Bir iletisim programi hazirlamanin dort ana unsuru vardir. Bunlar, hedef
miisterilerin belirlenmesi, tutundurma amaclarinin tespit edilmesi, mesaj gelistirilmesi ve
iletisim karmasinin belirlenmesidir. Oncelikle, hedef miisteri kitlesinin belirlenmesi gerekir
ki bu zaten stratejik pazarlama plant yapilirken belirlenmistir. Hedef miisteri kitlesinin
belirlenmesi tutundurmada neyin, kime, nasil, nerde ve ne sekilde verilecegini
sekillendirecektir. Diger taraftan miizeler yalnizca belirledikleri hedef kitleleriyle iletisim
kurmamali, ayn1 zamanda diger halk kitlelerine de ulasmaya calismalidirlar (PALMER,
1994, 5.272).

Tutundurma objeleri belirlenirken ii¢ ana baslik dikkate alinmalidir. Bunlar:

bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir. Ve sonrasinda agagidakileri icermelidir:

e Miize imaj1 olugturma ve gelistirme,
e Potansiyel miisterilere miize ve miizenin hizmetleri konusunda bilgi verme,

e Miizenin miisterilerine miizenin orda oldugu ve faaliyetlerine devam ettigini

hatirlatma,

e Fon temin edenlere ve bagiscilara miizenin degerini agiklama,
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e (Calisanlar1 motive etme ve aralarinda esgiidiimii saglama.

Tutundurma amaglar belirlendikten sonra verilecek mesaja karar verilmesi gerekir.
Tutundurma faaliyetlerinin bir siire¢ halinde islemesinde farkli model yaklasimlari
bulunmaktadir. Bunlardan biri, AIDA modelidir. Bu model dikkat, ilgi, istek ve hareket
seklindedir. Diger bir model ise, hiyerarsik etki modelidir ve agagidaki gibi islemektedir.

Farkindalilik: Potansiyel miisterilerin tatmin edilmeye gerek olan bir ihtiyaci

olduklarini ve bu ihtiyaci giderecekleri yolu fark ettikleri agamadir.

» Bilgi: Ihtiyac ve yol bilindikten sonra bunlarin daha detayli olarak ele alindig1 ve

gerekli bilgilerin edinildigi asamadir.

» Hoslanma: Potansiyel miisterilerin kendilerine ne sunuldugunun farkina varmalari

ve bu sunumlarin yararlarinin anlagilmasi agamasidir.
= Tercih: Alternatiflerin karsilastirilip, fikir ve tercihlerin olustugu agamadir.

» Kanaat: Potansiyel miisterilerin sunulan hizmeti istedigine dair kanaatlerinin

olustugu fakat heniiz harekete gecilmedigi asamadir.

» Hareket: Kanaatin harekete, alima doniistiigii asamadir.

Tutundurmanin goérevi potansiyel miisterilerin bir agamadan digerine gegmesine
yardim etmektir. Mesaj gelistirmede bu siireglerin hangi asamasinda olundugu ¢ok
Oonemlidir. Ayrica, miizenin ne kadar bilindigi ve miisterilerin miize hakkindaki

algilamalar1 da mesaj olusturmayi etkiler. Bir mesajin gelistirilmesi dort konuyu igeri:

e Igerik: Neyin sdylendigi,
e Yap1: Mantik olarak nasil sdylenecegi,
e Stil: Giiglii bir goriintii olusturma,

e Kaynak: Mesaj1 kimin neyle gelistirecegi.



90

Miizeler mesaj belirlemenin ardindan tutundurma faaliyetleri i¢in biit¢elerinden ne
kadarimi ayiracaklarina karar vermelidirler. Bu biitgenin, genel biitcenin % 9’u civarinda
olmasi beklenir. Son olarak, iletisim karmasi elemanlarinin belirlenmesi gerekir. Iletisim
karmasi organizasyonun disariyla baglant1 kurmak i¢in kullandig1 yollarin tiimiidiir. Sekil 4
bir miize i¢in iletisim kanallarin1 gostermektedir (FIONNA, 1996, s.138-140).
Goriilebilecegi gibi iki gesit iletisim kaynagi vardir; kurum i¢i ve kurum dis1 kaynaklari.
Kurum dis1 kaynaklarindan olan agizdan agza iletisim ve medya yorumu alternatif
hizmetler gelistirmede giivenilir kaynaklardir. Miizeler kurum dis1 iletisim kaynaklarim
kontrol edemezler ama etkilemeyi deneyebilirler. On kapi elemanlari, miize binasi ve
icerigi unsurlar1 da tam olarak kontrol edilemezler. Ornegin, personel uygun bir sekilde
giydirilip donatilabilir ama mesajin ne sekilde verecegi yine onlara kalmistir, tam olarak
sekillendirilemez. Miizeler, hizmetlerine yenilerini ekleyebilir ve miizenin dekor ve
atmosferini degistirebilirler ama bu degisimler bile miizenin toplam c¢agrisimlarini
degistiremez. Miizeler, koleksiyonlarina yenilerini ekleyebilir ve koleksiyonlariin
pargalarini artirabilirler ama yinede koleksiyonlarin birgcogu 6nceden belirlenmis olup, pek
degistirilemez. Fakat bunlar arasinda miizenin ¢ok biiyiikk bir oranda degistirme ve

gelistirmede s6z sahibi oldugu iletisim kaynagi tutundurma kanalidir.

'an Lkapt elemanlar >
._Bina veigerik -
Urstim kanal Orgitt kimli g >
. >
pligisel sang >
Miizenin kendi iginden o Lutundurma literatin » | Migteriler
kawnaklanan mesajlar > o
> lutundurma kanals * Dogrmdan iletisim >
*San s promosvontan >
Milze ™Reldam L4
- * Yaltdailigkiler
Midzenin disindan : -
kavnaklanan mesajlar
»Dilden dileiletisim >
» Medya yorumu >

Sekil:4
Miizelerin Tletisim Kanallar

Kaynak: FIONNA, 1996, s.140.
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Miizeler, degisik tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda se¢im yapmak ve 6nem
derecesi kuralmi uygulamak durumundadirlar. Tutundurma karmasi elemanlarindan
olusacak tutundurma bilesiminin se¢imi hedef pazara ve ona en iyi nasil ulasilacagina
baglidir. Degisik kanallarin maliyetleri gibi rekabet yapis1 da bu bilesimi etkileyecektir.
Yeni kurulmus miizelerin potansiyel miisterilerini bilgilendirmek i¢in daha ¢ok reklam ve
halkla iligkileri ve en azindan bir kez olsun miisterilerin miizeleriyle tecriibe yasamalari
icin satis promosyonlarini kullanmalar1 gerekir. Diger taraftan uzun zaman 6nce kurulmus
miizeler ise agizdan agiza ve dogrudan iletisime 6nem vermelidirler. Eger, rekabet ¢cok ve
gelen miisteri sayist az ise bu durumda miizeler kendilerini tanitan yazili, basili

promosyonlara ve medyaya agirlik vermelidirler (GEORGE-BERRY, 1983, 5.36).

3810. Miize Tutundurma Karmasi

Miizelerde tutundurma faaliyetleri birbirinden ve diger fonksiyonlardan kopuk bir
sekilde islemekte ve bu durum c¢esitli sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla, belirlenen hedef pazara uygun olusturulan tutundurma karmasi elemanlar1 ve

bunlar1 uygulayacaklar isbirligi ve iletisim i¢inde olmalidirlar.

38100. Orgiit Kimligi

Miizelerde orgiit kimligi, miizelerin gdsteri programlarinin igerigi, stili, musteriler
ve calisanlar tarafindan algilanan kiltiirel yap1 ve miizeler tarafindan saglanan farkl
formdaki bilgiler tarafindan sekillendirilir. Miizelerin 6rgiit kimligi, miize logolar1 ve basili
yaymlarinda kullandiklar1 grafik stilleriyle agiklanir. Her miizenin bir kimligi vardir ve
bunu miisterilerine yansitir. Miizelerin 6rgiit kimlikleri misyon ibarelerinde ve miize

adlarinda kendilerini hissettirirler (KING, 1991, s.7).

Miizelerin orgiit kimliklerini olusturmasi uzun zaman alir. Dolayisiyla miizenin
orgiit kimligine uzun soluklu yaklasilmali, yalnizca miizenin bugiinkii durumuna degil
gelecek yil ve sonraki yillara da dikkat edilerek ve iyi diisiiniilerek karar verilmelidir.
Ciinkii, karar verilen ve topluma lanse edilen oOrgiit kimliginin degistirilmesi zordur.
Ornegin, miize kimligini yansitan logolar, basili yaymnlardaki grafikler, reklam igerikleri,

kataloglar, yol isaretleri, posterler, dogrudan iletisim kanallarmin hepsi miizenin Orgiit



92

kimligini yansitir sekilde dizayn edilir. Bundan dolay1 degistirilmesi zor ve pahalidir.
Miizenin orgiit kimligi bir ¢esit marka gibi ele alinmali ve gelecekte bu kuruluslar
arasindaki rekabetten galip cikacak olanin da ayni markalarim1 saglamlastirip ayakta
kalabilen Pepsi, Mc Donald’s gibi marka galibi firmalar olacag: bilinmeli ve markalagmis
firmalar 6rnek alinarak benzer bir strateji izlenmelidir. Orgiit kimligi olusturulduktan sonra
disaridaki halkin algilamalarin1 yansitan bir 6rgiit imaji olusturulmalhidir. Ornegin,
yeknesaklik, degismezlik (calisanlarin elbiselerinin hepsinin ayni renk, sekil ve tipte
olmas1 gibi) bir imaj unsuru olarak kullanilabilir. En sonunda bu imaj miisterilere, fon
temin edicilere, bagiscilara, c¢alisanlara miizeyi desteklemeleri i¢in yansitilmalidir. Miize
kimligi ancak miizenin karakter degistirmesi veya pazar arastirmasiyla elde edilen
uygulanan kimligin basarisiz oldugunun belirlenmesi sonucu degistirilebilir (O’NEILL:

1995, 5.52).

38101. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis yapmak amaciyla bir ya da birden ¢ok satin alici ile konusarak
sOzel sunusta bulunmaktir (OLUC, 1991, s.11). Kisisel satis ve imaj olusturma stratejileri
hizmet isletmeleri tarafindan iletisimde en c¢ok kullanilan araclardir. Ozellikle kisisel satis
beklentilerin gelismesinde en dnemli rolii oynar. Miizelerde miisteriyle temasta bulunanlar
on kap1 elemanlar1, miizenin i¢indeki magaza, kefedeki calisanlardir. Dolayisiyla bunlarin
daha bir Ozenle secilmesi gerekmektedir. Miize elemanlarinin mevcut ve potansiyel
miisterilerle birlikte bulunabilecegi her ortam bir tutundurma avantajina doniistiiriilmelidir.
Ideal olarak tutundurma karmasi her zaman kisisel satis1 icermelidir. Ciinkii, miisteriler
birer bireydirler. Kisisel satig1 gerceklestirenlerde bireydirler. Dolayisiyla, bireylere karst
iyl yetigmis bir satis elemanmin uygulayacagi satis gelistirme cabalart daha yararh
olacaktir. Ayrica, halkla iligkiler ve tutundurma ¢abalarinin diger elemanlariin
uygulanmasinda kisisel satis1 gerceklestiren elemanlar danigman ve rehber gibi
kullanilabilir. Miizelerde diger ticari firmalarda oldugu gibi bire bir bu amagla tutulmus
elemanlar yoktur. Az 6nce bahsi gecen 6n kapi elemanlari, kafe ve magaza gorevlileri
kisisel satig1 gerceklestirirler. Kisisel satist gerceklestiren elemanlarin iyi konusma
kabiliyetine sahip olmalar1 gerekir. Ciinkii, iyi bir iletisimci sadece bir olaya katkida
bulunmakla kalmaz, toplumda kendine art1 degerler katarak gelecekte is hayatini olumlu

yonde etkileyecek sekilde tanitimda yapar (MERTER, 1996, s.30). Aslinda, bunlarin
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gerceklestirdikleri bir nevi imaj gelistirme faaliyetidir. Bundan dolay1 bu ¢alisanlara
insanlara nasil yaklagsmalar1 gerektigi ve miizenin genel faaliyetleri hakkinda gerekli
bilgiler verilmelidir (KILKIS, 1975, s.163). Kisisel satista yer alacak calisanlarin bir plan
ve programlart olmali ve buna bagli kalmalidirlar. Bu program miisterinin istek ve
ihtiyacin1 uyarabilmeli ve miisterinin bozulan dengesini de yeniden kurabilmelidir
(KARABULUT, 1991, s.87). Kisisel satista gorevli bireylerin giivenilir, hassas, diiriist,
nazik, sabirli, cesur, tarafsiz ve gercekei olmalart gerekir (TASKIN, 1990, s.32).

38102. Basih Yayinlar

Bir¢ok miize hedef kitlelerine ulagsmak i¢in yazili materyallere giivenirler. Brosiirler
bu anlamda en etkili yazili eserler olurken, posterler daha az etkili araglardir. Bu araglar
insanlar1 kendilerine bakmaya sevk eder ve miize i¢in goriiniir bir hayal olustururlar. Fakat
cogu miize kendilerini ifade edebilecek bir imaj ve baslik yazisi bulmakta zorlanirlar.
Brosiirlerin genelde A5 boyutundaki kagida, posterlerin ise A3 boyutundaki kagida
hazirlanmas1 etkililik agisindan yararli olacaktir. Ciinkii, ¢ok biiyiik boyutlu yazil
materyaller dikkat etmeyi giiclestirmektedir. Bunun istisnalar1 da insanlarin uzaktan
gorebilecekleri bordlardir. Ornegin, tren istasyonlari, otogarlar ve otobiislerin {izerindeki
posterlerin biiylik boyutlu olmasi goriinebilmeleri agisindan gereklidir. Ama insanlarin
dogrudan yanindan gegctikleri biiyiik reklam levhalarindaki posterlerin etkili oldugunu
sOylemek zordur (ARTS COUNCIL OF GREAT BRITAIN, 1993, s.5). Brosiirler tek tarafi
yazili sekilde kaliteli kagida basilmali, renkli ve ilgi ¢ekici olmalidir. Ciinkii, brosiire
bakan miizenin kalitesi ve imaj1 hakkinda 6nyargiya varacaktir. Dolayisiyla, ilk izlenim ve
miisterilerin miizeyle ilk tanigmasi olan bu yazili araglarin gerekli 6zen ve ihtimamla
hazirlanmas1 gereklidir. Brosiirlerde miizenin faaliyetleri, agik bulundugu saatler, miizenin
yeri ve miizenin koleksiyonlar1 hakkinda bilgi verilmelidir. Baz1 brosiirler 6zel gruplar i¢in
bu gruplarin durumlarina uygun hazirlanmalidir. Ornegin, okullar i¢in hazirlanmis bir
brosiirde daha canli renkler kullanilmali, miizenin ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek yonleri
vurgulanmali ve miizedeki eglenceli faaliyetlere daha fazla yer verilmelidir. Ust gelir
grubu i¢in hazirlanacak bir brosiirde ise miizenin sahip oldugu nadide eserlerin tanitimina
ve miizenin sayginligina daha fazla yer verilirken gri, siyah beyaz veya mat tonlar tercih
edilmelidir. Genellikle miizeler bu isi profesyonellere birakmaktadirlar. Brostirlerin yanina

kuponlar verilebilir. Bu kuponlar bedava bir kahve, sandvig, resim vb. bizden seklinde
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olabilir ve miizeye gelmeye tesvik eder. Brosiirlerin dagitimi miizelerin kendisi tarafindan
yapilabilecegi gibi okullar, turizm bilgi servisleri, oteller ve diger ticari amaclh kuruluslar
tarafindan da yapilabilir ama en akillicas1 bu konuda uzmanlasmis firmalara yaptirmaktir.

Bu sayede brosiirlerin istenilen yere ulagtigindan emin olunabilir (FIONNA, 1996, s.145).

Tutundurmada kullanilan yazili eserlerden bir digeri ise mektuptur. Miizeler
devamli miisterisi konumunda olanlar, fon temin edenler ve kendisi icin degerli konumda
olduguna inandiklar1 miisterileri i¢in bu yontemi denemelidirler. Mektup daha samimi ve
deger gosterir bir aragtir. Bunun yani sira, miize kendine ait bir dergi ¢ikararak yaptig

yenilikler ve koleksiyonlardaki giincellemeler hakkinda bilgi verebilir.

38103. Satis Promosyonlari

Miizeler miisteri ¢ekebilmek ic¢in giidiileyici bir faktor olarak promosyonlari
kullanirlar. Ozel promosyonlar, yeni miisterileri gekecegi gibi, var olan miisterilerin ziyaret
sikligin artirir ve onlarin miizelerdeki kafe ve perakende magazalardan daha fazla aligveris
etmelerine neden olarak miizelerin gelirlerini artirir. Satis promosyonlar1 sert pazarlama
tekniklerinden olup, kar amaci giitmeyen kurumlardan biri olan miizelerin imajlar1 i¢in
yikict olabilir. Bundan dolay1 ticari orgiitlerin uyguladiklar1 kadar c¢ok sert ve siki
uygulanmamalidir. Giris ticretlerinde, miizelerdeki kafelerdeki indirimleri, 6zel faaliyetlere

katilmay1 temin edici kuponlar satig promosyonlarina 6rnek olarak verilebilir.

Arts Council of Great Britain (1993), miizelerin yapabilecekleri satig

promosyonlarini su sekilde belirtmistir:

e Miize kafelerinde ve restoranlarinda iicretsiz veya indirimli yiyecek ve igecek

verilmesi,

e Sponsor ve diger organizasyonlarca beraber yapilacak kitap, kalem, miizik cd’si,

gibi esantiyon hediye sunumu,
e Miizelerdeki perakende magazalarda basili yaynlar,
e Perakende magazalarda indirim,

e Ozel koleksiyonlarla birlikte yapilan 6zel aktiviteler,
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e Miizenin gelir getirebilecek diger faaliyetlerinde indirim,

e Miizenin girigsinde yapilacak gosterimler

38104. Reklam

Reklam, belirli bir iicret karsiliginda bir organizasyonun Kkitle iletisim aracglariyla
hedef pazarindaki birimlere fikirlerini, mallarini, hizmetlerini tamtmasidir (YUKSELEN,
1994, s.154). Diger bir tanima gore reklam, bir firmanin mal ya da hizmetlerinin pazara
sunuldugunun ya da pazarda oldugunun, niteliklerinin, istiinliiklerinin, kitle iletisim
araclarindan da yararlanarak ve ¢ogu kez iiretici veya satici adi belirtilerek, hedef kisi ve
kuruluglara iletilmesi ya da daha 6nce yapilmis bu yondeki iletisimlerin hatirlatilmasi ve
pekistirilmesi ¢abalaridir (ARPACI vd., 1992, s.191). Pazarlama acisindan reklamin iglevi
satiglarin artirilmasina katkida bulunmaktir. Iletisim agisindan ise, sz konusu mal ya da
diisiince ile ilgili iletilerin hedef kitle i¢inde yayilmasini ve animsanmasini saglamaktir
(SECIM, 1987, s.34). Bir reklamin belirgin amaglarindan biride yeni bir grup miisteriyi

cezp etmek ve mevcut miisterilerin sayisin1 artirmak olmalidir (GUMUS, 1995, s.9).

Reklam miizeler i¢in en pahali ve en az maliyet etkinligi olan tutundurma karmasi
elemanidir. Para 6demeden yapilan yazarlarin kendi goriislerini yansitan kurum hakkindaki
yazilar ise reklamdan on kat daha etkilidir. Cilinkii, halk para verilerek yapilan reklam
niteligindeki duyurumlarin gergekliginden siiphe eder. Ama kisisel bakis agis1 ve
inisiyatifle yazilan gazete ve dergi makale ve yazilarinda gerceklik paymin daha fazla
oldugu inanci vardir. Miize reklam vasitasiyla iyi bir kurulus imaji olusturmayi, miize
kullanimin1 artirmayi, rakiplerine kontra atak yapmayi, yeni koleksiyonlar1 ve faaliyetleri
hakkinda miisterilerini bilgilendirmeyi hedefler. Reklamin tutundurma anlaminda etkili bir
ara¢ olup olmadiginin analizinden 6nce reklam yapmanin amaglar1 acik bir sekilde ortaya
konmalidir ki dogru kararlar verilebilsin. Amagclar, reklam vasitasiyla iletisimde neyin
reklam edileceginin tespitiyle baslar. Yani Oncelikle miizenin hangi yoniiniin reklam

konusu olacaginin belirlenmesi gereklidir (FIONNA, 1996, s.149).
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Etkin bir reklamin 6zellikleri asagidaki gibidir (TEK, 1999, s.748):

Etkin sekilde farklilastirilmis olma,

Tuketici tizerinde kalict izler birakma.

Govoni vd. (1986) reklam amaclarini belirlerken dikkat edilmesi gerekli konular

su sekilde siralamislardir:

Hedef miisteri kitlesinin dogru bir sekilde tespit edilmesi,

Hedef kitle {izerinde olusturulmak istenilen tepkilerin neler oldugunun

belirlenmesi,

Amaglarin kantitatif olarak tespiti,

Reklam ile elde edilmesi gereken basari kriterlerinin belirlenmesi,

Diger tutundurma karmasi elemanlar1 igerisinde reklamin yerinin belirlenmesi,

Amaclarin  gergeklestirilip gerceklestirilemeyecegi hakkinda gerekli verilerin

toplanmast,

Zaman sinirlarinin tespit edilmesi.

Reklam i¢in amaglar belirlendikten sonra bir reklam stratejisinin olusturulmasi

gerekir. Yapilacak reklam stratejisi asagidaki unsurlart igermelidir:

Reklamin amaci,
Hedef kitle,
Harcanabilecek biitge,
Reklamin igerigi,
Kullanilacak medya,

Reklamin gosterilme sikligi,
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Reklamin amaci, reklamin etkililigini  belirleyecek  kriterlerin  se¢imini
etkileyecektir. Reklamin planlanmasi yapilirken bazi sorularin agikca cevaplanmasi
gerekecektir. Reklam kim icin, nasil, ni¢in, ne zaman, nerede, ne kadar biitceyle hangi
siklikla ve nasil yapilacak, reklam sonucu hedef kitle {izerinde olusturulmak istenen
davranig degisikligi ne olacak. Reklam ig¢in reklam ajanslar1 bir segenek olabilir. Bu
ajanslar miizeler i¢in biitiin isi iistlenirler. Yalniz dikkat edilmesi gereken husus miizeleri
tantyan ve bu konuda bilgi sahibi ve duyarlilig1 olan ayrica ¢ok fazla iicret istemeyen (aksi
takdirde bagiscilarin ve ¢ikar sahiplerinin tepkilerini ¢ekebilirler) ajanslarin tercih
edilmesidir. Reklamin verdigi mesaj basit, acik, kesin olmalidir. Ciinkii, reklamda
sunulabilecek bilgi miktar1 sinirlidir. Reklam mesajinda miizenin yeri, agik oldugu saatler,
telefon numaralar1 bulunmalidir. Bunun yani sira, miizenin kurum kimligi baska bir deyisle
imaj1 ve logosu da reklamda sunulmalidir. Miizeler hedef kitleye mesajin reklam
vasitasiyla ulagsmasini saglamak icin bu kitlenin hangi gazeteyi, dergiyi, televizyon
programini, radyoyu takip ettigini bilmeleri gerekir. Degisik medya araglarinin her birinin
avantaj ve dezavantajlari vardir. Hangi medyanin secilecegi dort faktdre baghdir.
Medyanin karakteristigi (kapsadigi cografik alan, reklami gosterebilme sikligi, renk, resim,
hareketle reklami sunabilme kabiliyeti vb.), medyanin atmosferi (medyanin miizenin
imajim1 destekleme kuvvetini belirtir), medyanin cinsi (ulastigi kitlenin ozellikleri ve
sayist), karsilastirmali maliyeti (6rnegin kullanilan medya arciyla 1000 kisiye ulasilmasinin

maliyeti) (BAKER, 1991, 5.25).

Runyord (1994), reklamin halkla iletisim kurmak ve miizeyi tanitmak igin
kullanilabilecek en pahali ve en az etkili yol oldugunu iddia etmektedir. Fakat miizenin
ismini ve imajini tesis etmek, miisterilerin ilgisini ¢ekmek, rekabeti arttirmak ve gelisen
olaylar1 anlatabilmek i¢in dogrudan bir yoldur. Reklamin en biiylik avantaji, miize

yonetiminin mesajlar1 kontrol edebilmesidir.

38105. Halkla iliskiler ve Tanitim

Halkla iligkiler, bir orgiit veya isletmenin ve onun mal ve hizmetlerinin kamu
nezdinde olumlu imajin1 kurmak ve gelistirmek i¢in kullanilan dolayli bir tanitim aracidir
(ICOZ, 1996, s.166). Halkla iliskilerde orgiitiin kendisi 6n planda olmayip, iki yonlii
etkilesim, bilgi alisverisi ve giderek bir biitiinliige ulasma s6z konusudur (ERTEKIN,
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1985, s.45). Halkla iliskilerin bu baglamda temel gorevi basin, radyo, televizyon ve sinema
ile iliskilerin yiiriitilmesi, kamuoyunun isletme i¢in 6nem tasiyan diger kuruluslar ile
temaslarinin saglam temeller iizerine oturtulmasi ve devamli olarak gelistirilmesi, isletme
yonetiminin ve igletme elemanlarinin devamli surette faydali bilgilerle donatilmasi ve

aydinlatilmasidir (BAHSI, 1977, 5.41).

Halka iliskiler, miizelerin hedef kitleleriyle aralarinda iyi iligkiler olusturmak
amaciyla yiritilen planli ve devamli faaliyetlerdir. Halkla iliskiler baz1 pazarlama

gorevleriyle alakalidirlar. Bunlar (FIONNA, 1996, s.152):

e Miizenin imajimni olusturma, devam ettirme ve gelistirme,
e Diger iletisim aktivitelerini destekleme,

e Miisterilerle ilgili problemlerle basa ¢ikma,

e Miize i¢in 6zel 6nem arz eden kitlelerle iligkiler kurma,

e Yeni koleksiyonlarin ortaya konmasi ve gosterimini destekleme, kolaylagtirmaktir.

Payne’ye (1993) gore halkla iliskiler, bu gorevleri yerine getirirken bazi araglari
kullanirlar. Brositirler, yillik raporlar, posterler, basili diger yaymlar, seminerler,
konferanslar, medya haberleri (gazete, dergi makaleleri) vasitasiyla olusturulan hikayeler

bunlardan bir kismidir.

Halkla iligkiler, organizasyon ile halk arasinda iyi iligkiler kurulmasini saglar.
Burada halkla iliskilerle yapilacak isler pazarlamaciktaki gibidir. Bu isler; ismi tesis etme
ve devam ettirme, diger iletisim aktivitelerini destekleme, problemleri ve olaylar1 ¢ézme,
pozisyonlar1 zorlama, belirli bir halk kitlesini etkileme, yeni sergi ve faaliyetlerin

yapilmasina yardimci olma vs. gibi seyleri kapsar.

Tanitim miizelerin halkla iligkiler anlaminda yapabilecegi en etkili ve maliyetsiz
tutundurma aracidir. Tanitimda para karsilig1 olmadan bir dergi, gazete veya televizyonda
miize hakkinda bilgi verilmesi veya tanitim yapilmasi esastir. Tanitimda miize igerige

karisamaz. Tanmitim yazarin veya sunucunun kendi inisiyatifiyle hazirlanir ve sunulur.
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Dolayisiyla miizelerin bu anlamda tutundurma cabalarin1 gelistirebilmeleri i¢in yazar

takimiyla 1yi iligkiler i¢inde olmasi sarttir.

George ve Berry (1981), bir miizenin halkla iletisim kurmaya baslarken asagidaki

noktalara dikkat etmesi gerektigini vurgulamislardir:

1. Kisisel satisin rolii,

2. Elle tutulur ipuclart saglamak,

3. Hizmeti anlagilir yapmak,

4. Tlletisimde siireklilik,

5. Yapilabilecek imkan dahilindeki seyler i¢in s6z vermek,
6. Kelimelerden faydalanmak,

7. Calisanlarla direkt iletisim.

38106. Agizdan Agza lletisim

Young’a (1981) gore agizdan agza iletisim reklamdan daha etkili bir tutundurma
elemanidir. Miizeye gelen miisteriler miizeden elde ettikleri izlenimleri bagkalarina
aktarirlar ve agizdan agza iletisim bu sekilde gergeklesir. Miisteriler miizeye gelemeden
once miize hakkinda bir beklentileri vardir. Miizeye geldiklerinde miizenin sundugu
hizmetin teknik ve fonksiyonel kalite boyutlarina bakarak daha sonra bir kez daha gelip
gelmeyeceklerine karar verirler. Ve bu iyi veya kotii izlenimlerini ¢evrelerinde bulunan
insanlarla paylasirlar. Bu durum miizeye heniiz gelmemis olanlarin gelip gelmeme
kararlarin1 ¢ok biiyiik oranda etkileyecektir. Ciinkii, insanlar reklamin ve kismen de
tanitimin yanli ve tarafli yapilabilecegini bilirler ama tanidiklar1 bir insanin sdylediklerini
gercek kabul eder ve ona gore hareket ederler. Negatif agizdan agza iletisim pozitif
agizdan agza iletisimden ¢ok daha etkilidir. Bu iletisimin olumlu olmasi diger iletisim
tiirlerini  destekleyecek ve tutundurma faaliyetlerinin basarisini  olumlu yodnde
etkileyecektir. Miizelerin bu anlamdaki iletisimi etkileyebilmelerinin tek yolu ise
sunduklar1 hizmetin kalitesini artirarak beklentileri karsilamasi ve hatta agmasidir

(FIONNA, 1996, s.155).
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382. Dagitim

Dagitim, dogru {iriinii dogru zaman ve dogru yerde miisteriye uygun sekilde hazir
hale getirmek ve sunmaktir. Bunun i¢in iirlinlerin dogru dagitim kanallar1 vasitasiyla
miisteriye ulagtirllmasi gerekmektedir. Dagitim sisteminin miisterinin ihtiyaglarini
gozeterek diizenlenmesi ¢cok 6nemli ve gereklidir. Dagitim kanali hizmet isletmelerinde
iiriin isletmelerine gore daha az onemli degildir. Ciinkii, hizmet isletmelerinde iiriin
tiretildigi zaman ve yerde tiiketilir. Miizeler hem {irtin hem de hizmet {iretir ve sunarlar
ama genel olarak hizmet isletmeleridir. Fakat, perakende miize magazalar1 ve miizelerin
icindeki restoran ve magazalarin yaptiklari igler iirlin yonlidiir. Diger taraftan miizelerin
sergi ve koleksiyon gosterimi, koruma, saklama gibi diger fonksiyonlari ise hizmet
yonliidiir. Miizelerin pazarlama fonksiyonlarindan dagitim fonksiyonunun yer ve zaman
ozelligi hizmetlerin tiikenebilir 6zelligi ve iretildigi yer ve zamanda tiiketilmesinden
dolay1 bir arz talep sorununu olusturur. Bir giin gelip miizeleri bos gérmemek icin

miizelerin arz ve taleple ilgilenmeleri gerekir (FIONNA, 1996, s.130).

Rathmell’e (1974) gore hizmet isletmeleri, yerlesim sekillerine gore iice ayrilirlar.
Yerlesim yeriyle ilgisi olmayan, yerlesim yeriyle siki iligki i¢cinde olan ve yerlesim yerine
yayilmis hizmet isletmeleri. Miize isletmeleri, yerlesim yeriyle siki iliskisi olan
kurumlardir. Gergekten miizelerde yerlesim yeri kritik bir unsurdur ve son satin alma
kararinin verildigi asamada belirleyicidir. Bir miizenin hizmet performansini gelistirdigi
yerden bagka bir yere tasindig1 nadirdir. Miizeler bu durumu asmak i¢in gecici sergiler,
koleksiyonlar hazirlamakta bunlar1 okul, gosteri merkezleri, eglence yerleri veya 6zel
otobiislerde miisterilerine ulagtirmaktadirlar. Miizelerin yerlesim yerleri genelde miizelerin
kontroliinde degildir. Ciinkii, miizelerin ¢ogu eski binalarin restorasyonuyla olusturulmus
tarihi binalarda kurulmustur. Ancak yeni kurulan miizelerin yerlesim yeri segcme 6zglrligi
bulunmaktadir. Fakat, yeni miizelerin a¢ilma durumuna bakildiginda bunun var olan
miizelerin i¢inde kiiciik bir oran kapsadigi goriilmektedir. Miizelerin bir¢ogunun kurulus
yeri miizelerin farkli etkinlikler yapmasini engellemektedir. Bina sadece tek basina
miizelerin imaj olusturmasinda etkili degildir. Zaten o6zellikle 19. ylizyilda kurulmus bu
binalar insanlarin evinde oldugu gibi rahat etmelerine engel teskil etmektedir. Ciinkii bu
binalar soguk, genis ve renksiz yapilariyla daha resmi bir hava olusturmaktadir. Hizmet

isletmelerinin miisteriyi evindeymisgesine rahat ettirme prensipleri dolayisiyla miizelerde
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pek de miimkiin gozilkmemektedir. Miizelerin her yerinde dokunmayin uyarilari, giivenlik
kameralar, sergiler icin 6zel camdan korumalar ve diger bir¢cok faktor zaten insanlari
rahatsiz etmektedir. Birde buna miize binalarinin soguk iklimi eklenince insanlar miizelere

gelmek istememekte hakli olmaktadirlar.

Dagitim sistemi miisteri ihtiyaclariyla baglar. Bunu miizenin kapasite ve yetenekleri
izler. Hizmetin ayrilamaz 6zelliginden dolay1 miisteriler dagitim sistemini hizmetin bizzat
kendisiyle esdeger goriirler. Cok az miisteri miizelerden hizmeti almak i¢in ¢ok uzak
mesafelerden  gelip, zamanlarmi ayirirlar.  Eger miizeler, misterilerini  6zel
hissettirebilecek farkli hizmetler sunarlarsa miisteriler harcayacaklar1 zahmet ve zamani
diisiinmeyeceklerdir. Yani, miizeler miisterilerin harcanabilecek zaman ve g¢abalariyla
rekabet ederler. Bazen miize ¢ok kaliteli ve ilgi ¢ekici bir hizmet sunsa bile miizenin
yerlesim yerinin ¢ok uzak ve zor bulunur olmasi nedeniyle potansiyel ziyaretgileri elde
edemez. Bu durum daha once bahsedildigi iizere okul, eglence yeri veya 6zel otobiis

sergileri gibi yontemlerle asilabilir (LOVELOCK-WEINBERG, 1988, 5.286).

Dagitim sisteminde gerek miisteriyle dogrudan temasta bulunan gerekse sahne
arkasinda yer alan personelin davraniglart biiyiik 6nem tagir. Fakat, 6nemli olan
dagitim sisteminin personelin  bireysel hareketlerinden etkilenmeyecek tarzda
otomatiklestirilmesidir. Bunlardan biri ve en Onemlisi akig semast yontemidir. Bu
yontemde hizmetin sunulmasi asamalari birer siire¢ halinde belirlenerek her siirecte etkide
bulunacak faktorler tespit edilerek bir plan hazirlanir. Bu akis semasinda (SHOSTACK,
1984, 5.198):

e Miize hizmetinin biitiin Oncelikli fonksiyonlar1 belirlenerek amaglar agik hale

getirilmeli,
e Hizmetin yanlis gidip basarisizligin olusabilecegi hata noktalar tespit edilmeli,

e Her bir oOncelikli fonksiyon i¢in miisteriler tarafindan kabul edilebilir icra

standartlar belirlenmelidir.

Akis semasi, miize yonetimine ve miizenin operasyonlarina yeni bir bakis agisi

gelistirecektir. Akis semasi, sadece miisterilerin ihtiyaclarinin tatminine degil ayni
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zamanda miizenin kaynaklarinin etkin bir sekilde kullanilmasina da yarayacaktir. Bunun
yani sira personel, akis semasinda kendi yeri ve gorevini gorecek ve buna gore
davranacaktir. Tablo 5 6rnek miize akis semasinin bir parcasini gostermektedir. Akis
semasi iki ayr1 kisimdan olusmaktadir. Bir kisimda miisteri tarafindan goriilen ve istirak
edilen boliimii gosterirken diger boliim miisterinin géremedigi ancak fark edebilecegi

aktiviteleri gostermektedir.

Akis semasi, hizmet siirecinin gozle goriilebilir hale gelmesini saglayarak neyin
yanlis gittiginin belirlenmesi ve performans standartlarinin olusturulmasinda etkin bir rol
oynar. Bunun yani sira, yalniz yanligliklarin tespitiyle kalmaz yanlislarin nasil alt edilecegi

hakkinda ipuglar1 da verir (PAYNE, 1993, 5.229).

Tablo:5
Bir Miizenin Ornek Akis Semasi

- .. oo ... *J_\__ : 9 z
Azama Eapidan siris Bilet tcretini Yén sorma "a.rEﬂEﬂ Galeriye
E E girig i . -
ddeme takip etme Girig
Olavkritik mi? Hawr Hawr Hawr Hawr Evet
Bilet satan MMiigteriler
E Misteriler ersonel . Mlisteriler DNisteriler
Fanlanlar 2 II"" : ¢ ahsanlar 7 7
MMiisterilet
. . < . 1 1111
. N .. Paraalama [ alisanlarin . Galerinin
Gézle girtnir Girizin gdrinisi <o diiry I Isaretler ortam
Lamtlar prosediiri giriiniigi
o R P . Galisanknm G alerinin
Gorlneyven stive| Giisin temizligi  Hesap sliveci e Sunum S
esinmi temizlig

Kaynak: FIONNA, 1996, s.132.

Yerlesim dagitim fonksiyonunun énemli bir parcasidir ve maalesef thmal edilen bir
konudur. Daha o6nce de deginildigi gibi yalnizca yeni miizelerin yerlesim yerini se¢me
ozgirliikleri bulunmakta olup, eski miizelerinde yerlesim yeri sorununu halletmeleri igin

baz1 teknikler kullanmalar1 gerekir. Ornegin, anayollarda ve kdse noktalarinda miizeyi
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arayan misterilerin bulmalarini1 kolaylastiracak sekilde yol isaretleri konulabilir. Bununla
birlikte miizeler miisterilerinin kendilerine gelebilmeleri i¢in toplu tagima araglariin
kullanimini1 kolaylastirabilecek yollar bulmalidirlar. Kendi 6zel arabasiyla gelen miisteriler
icin gerekli park alani da bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Eski miizelerin buna yer
ayirarak ¢oziim bulma imkanlar1 yoktur. Ama, belediyelerle gerekli iletisim kurularak
miizenin yakinlarina bir otopark konulmasi saglanabilir ve yol isaretleriyle de bu otoparkin
yeri gosterilebilir. Miizeler, yazili yayinlarinda yerlesim yerlerini detayli ve anlasilir

olarak gerekirse harita metoduyla gdstermeli ve yardim i¢in telefon numarasi vermelidirler.

383. Fiyatlandirma

Glinlimiiz isletmelerinin rekabet ortaminda iistiinliik saglamalar1 farkli kesimden,
farkli gelir ve zevklere sahip tiiketicilere uygun iriinler iiretip satmalar1 ve kar elde
etmeleri, bliyiik Olciide fiyata baglidir. Fiyatlandirma ise, yonetimin herhangi bir iirliniin
iiretilmeye basladigi andan itibaren en biiylik sorunu olmaktadir. Bu sorun iiretimle
baslamakta ve isletmenin faaliyeti siiresince devam etmektedir. isletmeler igin gelir getirici
ve finansman kaynaklar1 olusturan karlarin belirleyicisi fiyat isletmelerin irettikleri

iiriinlerine takdir ettikleri degerdir (EKINCI, 2000, s.33).

Fiyatlandirma kararlar1 kolayca verilebilen kararlardan degildir. Maliyet giderleri,
pazarlar, ¢evre kosullar1 ve teknolojiye iliskin varsayimlara dayanmak gerektigi gibi
yatirimlar1 dallandirip budaklandirdiklar1 gibi, satis hacmini, maliyet giderlerini, nakit

akisini ve karlari etkilemelerini de goz 6niinde bulundurmak gerekir (KARA, 2004, s.86).

Fiyatin, miizelerin pazarlanmasindaki pazarlama karmasi elemanlarina dahil
edilmesi, giris iicreti almayan ve fonu toplum tarafindan saglanan miizeler i¢in oldugu
kadar tek gelir kaynagi giris {icreti olan bagimsiz miizeler i¢in de uygundur. Bir sekilde
birileri tarafindan miize i¢in 6deme yapilmalidir. Bir degisken olarak miize iicreti 6rnekleri

sunlar olabilir (DEMIR, 1999, 5.63):

e Miizenin tamami veya 0zel sergiler gibi bazi1 kisimlar i¢in alinan giris ticretleri,

e Ogrenciler, yaslilar, igsizler ve aileler gibi gruplar i¢in indirimler,
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e Organize edilmis geziler ve turlar i¢in ticaret anlagsmalar1 yoluyla 6zel indirimler,
e Okul gruplari ve egitim programlari,

e Ozel etkinliklere girisler,

e Literatiir, ticari esyalar ve yeme i¢me i¢in yiiksek ticretler,

e Film ve TV olanaklari i¢in iicret,

e Arastirma i¢in fotograf, plan ve belge fotokopileri,

e Spesifik fonksiyonlar i¢in bazi tesislerin kiralanmasi,

e Koleksiyonda yer alan bazi unsurlarin 6diing verilmesi,

e Danmismanlik ve tavsiyeler,

e Miizenin isminin veya iiriinlin kullanilmasi i¢in verilen onay,

e Koleksiyon materyalinin ticari kullanimi i¢in reprodiiksiyon veya telif licreti,
e Seminerler veya toplantilar i¢in alinan ticret,

e Arastirma ve kiitliphane tesisinin kullanilmasi.

Miizelerin bir¢ogu bu hizmetlerin en azindan bir kismini toplumsal gérevlerinin bir
pargas1 gorerek bunlar i¢in ziyaretcilerinden dogrudan bir ticret almayabilirler. Ancak, bu
pazarlama karmasinda bir uyarlamanin yapilmadigi anlamma gelmez. Birgok miize
ticretsiz girig ilkesini benimsemistir, ancak yinede {iicretle ilgili kararlar alirlar. Bu
durumda, yerel toplum ve merkezi hiikiimet genel matrah ve vergilendirme sistemi yoluyla
destek saglamaktadir. Ucretsiz giris hizmeti veren miizeler diger kullanic1 gruplari igin
alternatif iicretlendirme kararlari alabilirler. Ornegin, kahve icenler, katalog alanlar ve

fotograf reprodiiksiyonlar1 gibi.

Miizelerin fiyatlandirma stratejileri degisik etkenler altinda sekillenmektedir.
Ayrica, pazarlama karmasiin diger elemanlar1 hakkinda verilen kararlar da fiyatlandirma
stratejisini etkileyecektir. Miizelerin ticretleriyle ilgili kararlarin alinmasini etkileyen cesitli

faktorler asagidaki gibidir (MCLEAN, 1994, s.153):
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Uriinle baglantili giderler,

I¢ ve dis fonlar mevcudiyeti,

Mevcut toplam kapasitesi,

Miizenin paraya olan ihtiyaci,

Herhangi bir durumda rekabetin kapsam ve yapisi,
Rakiplerin ticretlendirme politikalari,

Spesifik bir {irlin sunusu i¢in potansiyel pazar biiytikligu,
Kullanicilardan kaynaklanan ek giderler,
Potansiyel kullanicilarin fiyat esnekligi,
Potansiyel ziyaretcilerin satin alma davranisi,
Miizenin sundugu alternatif tiriinler,

Rekabetin yapisi,

Pazarin biiytikligi,

Kullanicilarin 6deme yapmadaki goniilliiliikleri.



DORDUNCU BOLUM

4. KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLAR OLARAK MUZELERDE
PAZARLAMA FAALIYETLERi: PAZARLAMA KARMASI UNSURLARININ
MUZELERDE MUSTERI SADAKATINE ETKIiSINE ILISKIN YAPISAL BiR
MODEL ONERISI

40. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci miize ziyaret¢ilerinin sadakatine etki etti§i varsayilan
miisteri tatmini, algilanan deger, miisteri sikayetleri, miize performansi, algilanan miize
kalitesi ve pazarlama karmasi unsurlart (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) degiskenleri
arasindaki iligkileri ortaya koyan yapisal bir model olusturarak bunu test etmek vasitasiyla
miize yoneticilerine etkili pazarlama yonetimi i¢in gerekli olan bilgileri saglamaktir. Miize
yoneticilerinin ve calisanlarinin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetine etki eden
bir¢ok faktoriin (yukarida belirtilen) 6nem derecesini ve etkilesimlerini bilmesi cagdas
pazarlama yonetimi uygulamalart olasiligini artiracaktir. Bu sekilde daha etkili bir sekilde
pazarlanan miizeler ger¢ek fonksiyonlarini yerine getirebilecekler ve izbe koseler olmaktan

kurtulacaklardir.

41. Kuramsal Cerceve

410. Miisteri Sadakati

Isletmeler, miisteri gereksinim ve beklentilerine uygun hizmetlerin sunulmasi ile
memnuniyetinin saglanmasinin  Otesinde miisteri tatmini ile sadakatin saglanmasini
hedeflemektedirler. Ozellikle, rekabetin yogun oldugu pazarlarda miisteri memnuniyeti
isletmenin basarisin1 silirekli kilmaya yetmemektedir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu
giiniimiizde misterilerin siirekli artan beklentilerini, onlara rakiplere gore fazladan bir
seyler sunarak karsilamak ve kurulusa bagli mdisteriler yaratmak gerekliligi ile karsi

karstya gelinmektedir. Miisteri sadakati olarak ortaya ¢ikan bu kavram, miisterinin isletme



107

ile is iliskilerini devam ettirip gelistirirken, diger yandan isletmenin {iriin/hizmetlerini
potansiyel miisterilere tavsiye etmesi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sadakati, miisteri
tatmini ile miisteri tatmini ise miisteri memnuniyeti sonucunda ger¢eklesmektedir. Miisteri

sadakatinin saglanmasi i¢in 6n kosul olan miisteri tatmini asagidaki gibi formiile edilebilir.

Miisteri Tatmini T = Miisteri Beklentisi B — Miisteri Algilamas1 A

B > A ise memnuniyetsiz miisteri
B < A ise tatmin olmug miisteri

B = A ise tekrar gelebilecek miisteri (notr)

Hem wuygulayicilar hem de akademisyenler miisteri sadakati ve tatmininin
birbirinden ayrilmaz sekilde bagli oldugu konusunda hem fikirdirler. Ayn1 zamanda ikisi
arasindaki bu baglantinin asimetrik oldugunu kabul etmektedirler. Soyle ki, sadik
miisteriler tatmin olmus olanlardir fakat tatmin, her zaman icin sadik miisteri

yaratmayabilir.

Bir miisteri sadiksa, zaman i¢inde tesadiifi olmayan satin almalar gosterir. Burada
tesadiifi olmama ozelligi kilit noktadir. Sadik bir miisteri kimden ve ne satin alacag:
hakkinda belirgin bir egilime sahiptir. Sadakatle ilgili iki dnemli husus; misteriyi elde
tutma ve miisterinin toplam payidir. Misteriyi elde tutma bir miisteri ile iliskinin
uzunlugunu tarif eder. Bir miisteriyi elde tutma payi ise belirgin bir donemde belli sayida
tekrar alimda bulunan miisterilerin yiizdesidir. Kimi pazarlama uzmanlarina gére miisteri
tatmini misterinin  dedikleridir; miisteri sadakati ise miisterinin yaptiklaridir

(http://www.maximumbilgi. com).

Miisteri sadakati, igletmeler i¢in giiniimiizde ge¢miste oldugundan ¢ok daha 6nemli
ve yasamsal bir kavram haline gelmistir. Bu 6nemin nedeni sadakatin yeni bir kavram
olarak goriilmesinden dolay1 degil, sadakati arzulanan miisterilerin ¢ok zor kazanilmalari
ancak ¢ok kolay kaybedilebilmeleridir. Dolayisiyla, miisteri tatmininin hedeflenmesinden
ve Olglimiinden sonra organizasyonlar, artan satiglarin ve karliligin performans
gostergesinin ve bagarilarinin mihenk tasinin miisteri sadakati oldugunu fark etmektedirler.

Isletmelerin miisterilerinin kendileri icin ifade ettigi 6nemi anlamalari, onlarin goniil
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paylarii kazanmalari, onlar1 sadik miisterileri olmalar1 yoniinde ikna edici, kazandiric1 her
tiirlii adimi, diyalogu ve etkilesimi firsat olarak goriip, bu amag¢ dogrultusunda miisterileri
ile sadakate dayali bir iliski olusturabilmeleri, miisteri i¢in degil, ancak isletmeler i¢in bir
zorunluluktur ve varliklarini stirdiirmelerinde miisteri sadakati en 6nemli rekabet aracidir

(BAYUK, 2004, 5.52).

Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir isletmeye, bir saticiya onun {iriin veya
hizmetlerine kars1 gelistirdigi hissettigi, edindigi icten, duygusal baglilik, siireklilik,
istikrarlik, vefa ve duyulan giliven gibi kavramlar demetidir. Miisteri sadakati, miisterinin
bir marka ya da isletme hakkinda gelistirdigi olumlu tutumlardir. Buna gore tiiketici,
memnun oldugu marka, {iriin ya da isletmenin siirekli kullanicis1 olmasi s6z konusudur. Bir
tiiketicinin alternatifsizlik nedeniyle hep aynmi markayi satin almasi tek basina miisteri
sadakati olarak degerlendirilemez. Tiiketicinin sadik olmas1 alternatif marka, iirlin ya da
isletmeler arasindan kendisiyle duygu, diisiince ve davranis olarak uzun siire birliktelik
kurma egilimidir. Burada, 6zellikle tiiketicinin duygusal olarak bag kurmas1 sadakat olarak
yorumlanmaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisteriyi sadik hale getirmenin ilk adim1 olarak
goriiliir. Pazarlama yoneticileri miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglama yoluyla
isletmelerin gelirlerini daha uzun siireli ve istikrarli hale getirmeyi amaglamaktadirlar

(ALTUNISIK vd., 2004, s.11).

Miisteri sadakati ikiye ayrilir (METHLIE-NYSVEEN, 1999, s.376):

*» Tutumsal sadakat; miisterinin belirli bir isletmeyi rakiplerine gore daha c¢ok
begenmesine ve hoslanip, sevmesine ve onu digerlerinden daha iyi algilamasina
dayanan sadakat tiiriidiir. Mdsterinin isletmeye yonelik olan tutumunun nasil

olumlu oldugu iizerinde odaklanir.

» Davranigsal sadakat; miisterinin ayn1 igletmeden gelecekte de yeniden satin alma ve

aligverisini slirdiirme niyetini de igeren, davranigsal niyete dayanan sadakattir.

Diger bir ayirimda ise sadakat ikiye ayrilir; sahte ve gergek sadakat (JONES-
SASSER, 1995, 5.90):
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= Sahte sadakat; satin alinacak olan {iriin veya hizmetin saglanabilecegi yeterli
alternatifin mevcut olmadigi ve bilgi elde etme olanaginin kisith oldugu kosullarda
ortaya cikar. Miisteriler gercekte sadik olmadiklar1 halde kosullar miisteriyi mutlak
sadik gosterir. Sahte sadakati ortaya g¢ikaran nedenler olarak rekabeti sinirlayan
kamusal diizenlemeler, alternatifleri sinirlayan patentli teknolojiler, yiiksek ayrilma

maliyetleri gosterilebilir.

» QGergek sadakat; liriin veya hizmetin saglanabilecegi yeterli alternatif ve bilgi
edinme kaynaginin mevcut oldugu bir ortam s6z konusudur. Miisteri oldukca
hareketlilik serbestisine sahiptir. Sadakat burada zorunlu degil, goniilliidiir.
Miisteriler boyle bir ortamda satin almayi istedikleri mal veya hizmet konusunda

gerekli kiyaslamay1 yapabilmekte ve 6zgiir davranabilmektedir.

Diger bir tanima gore miisteri sadakati, tiikketici agisindan 6nem tasiyan iiriin ya da
hizmetlere iliskin olarak bir ihtiyacin her ¢6ziim gerektirmesi durumunda ayni tiiketicinin
ayni {irlinden diizenli olarak ayni1 magazadan satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir
(METINER, 1997, s.5). Miisteri sadakati bir tutumdur, ¢iinkii miisteri tesadiifii olmayan bir
egilime sahiptir. Tutum ise genel olarak insanlarin ¢evresindeki herhangi bir objeye veya
nesneye karsi sahip olduklar tepki egilimini ifade eder. Tutumlar psikolojik bir diisiinsel
olusum iginde ve toplumsal deger, norm ve iliskilerin etkisiyle olusur (GUNEY, 2000,
$.298). Sadik miisteri, iyi hizmet alan miisterilerdir. Bu miisteriler her zaman en fazla kar
getiren miisterilerdir. Mevcut Uriinleri daha fazla satin alma egilimindedirler. Bunun
olugmasi icin miisteri ile birebir iliskide olmak ve onlar1 tanimak gerekir. Biiyiik
magazalarda, siipermarketlerde ¢alisanlar i¢in miisteri sadece miisteridir. Ancak, kiiciik
isletmelerde miisteri, miisteri olmanin yaninda bir tanidik, bir komsu, hali hatir
sorulabilen, tercihleri bilinen birisidir. Miisteri kendisiyle birebir ilgilenilmesini ister.
Hizmetin sunulmasinda miisteriye yardimci olmak, yol gostermek, {iriin tercihleri arasinda
kendisine fikir vermek miisterinin memnun olmasini etkileyen faktorlerdir. Miisteri ile dost
olup sicak iligkiler kurmak firma i¢in de basar1 sayilir. Ayrica, fiyatta indirim uygulanmasi,
irtin kalitesi, biitlin ihtiyaclarin aym1 mekanda sunulabilmesi, {irtinleri goriip
inceleyebilmesi, {liriin ¢esidinin bol olmasi, hizmetin kaliteli sunulmasi, ulasim kolaylig1
saglanmasi, otopark sorunun kaldirilmasi, magaza i¢inde tuvalet ve dinlenmek i¢in yerlerin

bulundurulmasi, iiriinlere kolayca ulasma imkaninin saglanmasi, fiyatla etiketlerin tutarl
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ve en Onemlisi Uriinler hakkinda bilgi sahibi, saygili, giiler yiizlii ve yeterli sayida personel
bulundurulmast miisterilerin magazadan bir tebessiimle ayrilmasim1 saglayacak
faktorlerdendir. Yeni bir miisteri bulmanin, mevcut miisteriler ile iliskiyi siirdiirmekten ve
onlart memnun etmekten bes kat daha fazla maliyetli oldugu hatta daha da fazla olabildigi

unutulmamalidir (KOTLER, 1998, s.78).

Sadakat, sadakat duygusunun yonelmis oldugu objeye (nesneye) gore iki sekilde

siniflandirilabilir;

e  Marka sadakati

e Magaza Sadakati

Belirtildigi lizere, marka sadakatinde, miisterinin kullandig1 belirli bir markay1
aramasit ve bulamadigi durumlarda baska bir markayi satin almanin yerine, satinalma
islemini markay1 bulabildigi yerde yapmasi séz konusudur. Birey siirekli belirli bir

markayi tercih etmektedir.

Magaza sadakatinde ise, miisterilerin belirli bir isletmenin kendilerine sunmus
oldugu farkliliklar1 olumlu algilamalari ve bunun sonucunda siirekli (yeniden) aym
magazadan aligverig yapmalar1 ve bu magazayi (isletmeyi) baskalarina da tavsiye etmeleri

sOz konusudur.

Bir miize i¢in bu baglamda miisteri sadakati miizelere gelen ziyaretcilerin diger
miizelere gitmek veya diger eglence ve bos vakit gecirme olanaklarindan yararlanma
yerine ilgili miizeye gitmeye istekli ve goniillii olmasidir. Yani miisteri sadakati ilgili
miizenin Oncelikli bir tercih sebebi olmasidir. Miizeler daha Once gelmis olan
ziyaretgilerine daha kaliteli ve eglenceli hizmetler sunarak bu ziyaretcilerin tatmin
olmalarin1 saglayabilirler. Tatmin sonucunda ise miisteri sadakati gelecektir. Miizelerin
mevcut miisterilerini ellerinde tutmak i¢in harcayacaklari maliyet unsurlar1 yeni miisteri
elde etmekten cok daha az olacaktir. Sadakatin olumlu bir tutum olmasindan dolayi
insanlarin bilgi edinme olanaklar1 arttikca bilissel tutum bileseninde yeniden bir
degerlendirmenin yapilmasi ve tutum degigsmesi miimkiin olabilmektedir. Ancak miizeler

icin ziyaretgilerin ¢ogunlukla tercih ettigi kurum olunabilmesi bile, s6z konusu miizeleri
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rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikaracaktir. Miizelerin sadik miisterilerinin kuruma olan ciddi
tenkitlerini gizleme veya goz ardi etme riski sadakatin yok olmasina neden olabilecektir.
Miizeler devamli kendilerine gelmeyi tercih eden ziyaret¢ilerinin hep bu davranisi devam
ettireceklerini varsayarlar. Yani, miisteri sadakatinin devamli olacagi yanilgisina diiserler.
Ziyaretciler statik yapida degildirler. Yeni bilgi ve davranigsal 6zellikler kazanmaktadirlar.
Dolayisiyla 6grenilen, duyulan, yeni tecriibe edilen farkli aktiviteler sadik ziyaretcilerin
zamanla ilgili miizeyi sorgulamalarina neden olabilir. Bundan dolay1 miizeler yenilikgilige
acik olmalidirlar ki ziyaretcilerine yeni etkinlikler sunarak sadakati devam ettirebilecek

nedenleri olusturabilsinler (BAYUK, 2004, 5.68).

Miisteri sadakatinin ne oldugu, miisterilerin ne tiir ve ne diizeyde sadakat gosterdigi
sadakatin dayandigi ortamdaki kosullarin nitelikleri konularinin yaninda, miisterilerin
sadakatlerinin 6l¢iilmesinde kullanilan ve g6z oniinde bulundurulan 6lgiitlerin de dogru
belirlenmesi gerekmektedir. Bu miizeler ve miizelerin pazarlama yoneticilerine rehberlik
edecek dogru bilgilerin elde edilmesinde ve miisteri tabaninin tutum ve davranislarinin
dogru analizinde katki saglayacaktir. Nitekim Remartz ve Kumar (2002), miisteri sadakati
Olclimlerinde sorunun sadakatin 6lgiilmesinde degil, sadakati 6lgme ve tahmin etmede

kullanilan yontemlerin yiizeysel olmasindan kaynaklandigini belirtmislerdir.

Miizelerin ziyaret¢i sadakatlerini 6l¢iilmesinde géz Oniine alabilecekleri kriterler

asagidaki gibidir:

e Tatmin,
e Yeniden satin alma niyeti ve yeniden aligveris davranist,
e Tavsiye etme niyeti ve tavsiye etme,

e Giliven ve taahhiit.

411. Miisteri Tatmini

Isletmeler miisterilerini anlamak zorunda ve ihtiyacindadirlar. Ciinkii, onlar

miisterileri kontrolleri altina alamaz ve bir hak olarak goremezler. Bu yiizden onlarin



112

tutumlarmi1 davrams ve diisiincelerini, duygularm anlamak zorundadirlar. Ustelik
isletmeler miisterileri liriin ve hizmetlerini satin almaya zorlayacak bir konumda da
degildirler. Bu nedenle onlarin gereksinimlerini ve beklentilerini basarili bir sekilde
karsilayabilmek i¢in onlar1 dinlemek ve anlamak zorundadirlar. Unutulmamalidir ki tim

rekabet ¢abalar1 miisteri igindir.

Miisteri tatmini, miibadeleyi izleyen siiregte tliketicinin satin aldig: {iriiniin tiiketici
istek ve ihtiyaglarina uygunlugu ve ihtiyaglar1 karsilama derecesinin bir Olciisii olarak
tanimlanabilir. Miisteri tatmini tiiketicinin subjektif degerlendirmesi sonucu olusur ve
tikketim spesifiktir. Dolayisiyla, her miisterinin belirli bir {iriin veya markaya ait miisteri
tatmin seviyesi degisebilmektedir. Ciinkii, miisteri tatmininde tiliketicinin duygusal ve
kisisel faktorleri ile katlandig1 fedakarliklar1 algilama bigimleri farkli olabilir. Pazarlama
acisindan Onemli olan miisteri gruplart veya tek tek miisteriler bazinda miisteri tatmin

diizeyini saglamak ve yiikseltmeye calismaktir (ALTUNISIK vd., 2004, s.11).

Miisteri tatmini ne sekilde ifade edilirse, edilsin sonucta bireyin algt ve
degerlendirmelerine dayanan bir olgudur. Miisteri tatmininin yalnizca satin alinan iiriin
veya hizmetin, miisterinin beklentisine uygunlugu ile ya da Ortlismesi ile
sinirlandirilmamast gerekir. Tatminin sadece aligverise konu olan {irlin veya hizmetin
miisteri beklentisini karsilamasina baglanmasi isletmeyi yaniltabilecektir. Nitekim miisteri
tatmininin, miisterinin magaza deneyimi degerlendirmesinin tamami oldugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla, tatminin, magazanin, {iriin ya da, markanin belirli yonlerine
dayal1 olabilecegi, satis elemani veya magaza atmosferine iliskin giiclii duygulara sahip
olunmasiyla olabilecegi belirtilir. Ayrica, tatminin, marka, iirlin dizisi veya fiyatlarla ya da
kredi, geri iade, eve teslim ve garanti gibi hizmetler ile ilgili olabildigi de ifade

edilmektedir (METINER, 1997, 5.13).

Miisteri tatmini ¢agdas pazarlama anlayisinin odak noktasidir. Cagdas pazarlama
anlayisinda isletmenin temel gorevinin ilk Once hedef pazarlarinin istek ve
gereksinmelerinin saptanip, biitiinlesik pazarlama c¢abalarindan yararlanarak (gesitli isletme
fonksiyonlar1 ile pazarlama departmanmi arasinda ve ayrica pazarlama sistemini kendi

kontroliindeki fiyat, tutundurma, dagitim ve {irlin gibi unsurlar arasinda miisteri yonlii
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uyum, esgiidiim ve igbirligi saglanarak) alicilarin-miisterilerin tatmin edilmesi gerektigi

savunulur (TEK, 1991, s.13).

Miisteri tatmini, gecmis 25-30 yillik donemde {izerinde en ¢ok durulan ve
arastirmacilarin baslica konusu olmus bir kavramdir. Onceki ¢alismalarda miisteri tatmini
miisterilerin tiriinden algiladig1 performans olarak kavramlastirilmigdir. Daha sonra yapilan
calismalarda ise, miisteri tatmininin miisterinin birtakim standartlar ile iirtinden algiladig1
performanst kiyaslamasinin bir fonksiyonu olarak gosterilmistir. Kiyaslama sonucundaki
kargilagtirmanin dogrudan etkisinin yaninda miisterinin hem marka performansindan
beklentilerinin, hem de marka performansi ile ilgili algilamalarinin tatmin {izerinde

dogrudan etkisi oldugu saptanmustir.

Her aligveris bir miisteri i¢in sonuglar gerektirir. Tiiketici davraniglarinin yeniden
degerlendirme karariin sonrasi olarak nitelendirdikleri bu sonuglar, miisteri i¢in 6nem
tagir. Her miisteri bir aligverise baz1 mutlak beklentilerle girisir. Bu aligverisin sonrasinda
birey aligveristen beklentisi ile aligveristen elde ettigini karsilastirir. Eger, karsilastirma iyi
ve olumlu sonuclanityor ise bu miisterinin tatmini s6z konusudur. Eger kiyaslamanin

sonucu iyi degil ve olumsuz ise miisterinin tatmin olmadigi sdylenir (BAYUK, 2004, s.22).

Avrupa miisteri tatmini indeksi miisteri tatmininin belirleyici unsurlarini su sekilde

belirlemistir:

e Algilanan kalite,
¢ Algilanan isletme imaji,
e Algilanan degerler,

e Miisteri beklentileri.

Miisteri tatmini diizeyi, bir isletmenin ne kadar iyi hizmet sundugunun kritik bir
barometresidir. Buna gore miisteri tatmini Olgiilerek bu bilginin daha sonraki
uygulamalarda rehber olarak kullanilmasi en giivenilir yoldur. Miisteri memnuniyetini

etkileyen dort unsur ise asagidaki gibidir (JONES-SASSER, 1995, 5.96).
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e Miisterilerin tiim rakiplerden sunmalarini bekledikleri {iriin veya hizmetin temel

nitelikleri,

e Misteri yardimi veya siparis takibi gibi, iiriin ya da hizmeti daha etkili, kolay ve

kullanisli kilan esas servis hizmetleri,
e Kotii deneyimleri 6nleyici onlara kars1 koyan bir iyilestirme siireci,

e Miisterilerin kisisel tercihlerini karsilamanin da o6tesinde, onlarin degerlerini
cezbeden ya da iirlin veya hizmetlerdeki 6zel sorunlarinin ¢oéziilmesindeki

olaganiistii hizmetlerdir.

Diger taraftan, misteri tatmini mutlaka yiiksek pazar payinin garantisi degildir. Bir
baska ifade ile pazar payi arttik¢a tiim miisterilerin tatmin edilme orani azalabilecektir.
Bunun yaninda, tatmin olan miisterilerin isletme ile ilgili tiim hislerinin pozitif ile notr
arasinda oldugu ancak yine de deneyimlerinin olumsuz olmadigi, yani kotii degil, ancak

olaganiistli de olmadig1 6ne siiriilmektedir (BAYUK, 2004, s.24).

Dolayisiyla, tatmin sadakat ile esanlamli ya da sadakate esit degildir ve sadakatin
mutlak garantisi anlamina da gelmemektedir. Ancak, bununla birlikte, tatmin miisteri
sadakatine olumlu etkide bulunabilir ve sadakate olumlu yonde katki saglar. Miisteri
sadakatine yonelik olarak yapilan ¢alismalarin bir kisminda miisterilerin tatmin olmasi ile
sadakat arasinda giicli bir iliski oldugu ve tatminin sadakat sagladigi iizerinde
durulmustur. Ayrica higbir tiiketicinin, ger¢ek bir yarar saglamamigsa ve anlamlhi
alternatiflere sahip ise, yeniden ayni magazadan, iirlin veya markadan satinalmayi
diisiinmeyecegi, bu nedenle de tatmin ile sadakat arasinda iliski oldugu ve sadakate yol
acan bir etken oldugu belirtilmektedir (METINER, 1997, s.12). Ancak, burada goz ardi
edilen husus, bireyin gercek bir yarar saglamis olmasi, yine dogrudan sadik olacagi
anlamima gelmeyecegi, miisterinin sadakatine olumlu katki saglayabilecegidir. Ciinkii,
sadik miisteriler mutlaka tatmin olmus miisteriler degildir, ancak tatmin olmus miisteriler,

sadik miisteri olma egilimi tagirlar (FORNELL, 1992, 5.7).
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Miisteri tatmini, miisteri sadakatini arttirmakta ve bdylelikle daha iyi bir is
performansi olusturmay1 arzulayan her isletme i¢in anahtar bir rol oynamaktadir. Miisteri
sadakatinin, tatmin sonucunda gelistigi vurgulanmaktadir. Miisteri sadakatinin, miisteri
tatminiyle, miisteri tatmininin ise miisteri memnuniyetinin sonucunda gergeklestigi de
belirtilir. Bu bakimdan sadakat dogrudan tatmine dayandirilmakta ve iliskilendirilmektedir

(KILIC, 1998, 5.40).

Miizelerde miisteri tatminini saglanmasinda oncelikle miize yonetimi miizeye gelen
biitiin ziyaretcilerin su veya bu sekilde farkl kisiliklere sahip olduklarini kabul etmeli buna
gore proaktif bir yaklagim izlemelidirler. Miizeye gelen ziyaret¢ilerin tatminsizliginin ¢ogu
kez nedeni miizelerin bu ziyaretciler i¢cin neyin Onemli oldugunu bilmemelerinden
kaynaklanmaktadir. Ziyaretgiler i¢in neyin énemli oldugunun dogru kavranmasi, onlarin
nelerden hognut olup, nelerden memnun olmadiklarinin anlagilmasi ve bunlarin rakipler
devreye girmeden kendisine hizli ve zamaninda sunulmasi i¢in ise, miisteri iliskilerinin

etkin olmasi anahtar bir rol tasimaktadir.

412. Miisteri Degeri

Gilinlimiiz rekabet ortaminda satilan {irlinlerin teknolojik gelismisligi ve ¢esitliligi
karsisinda miisteri eskiye nazaran daha sec¢ici davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en
kiigiik sorunda firiiniinii aldig1 firmayr degistirebilmektedir. Bundan dolayidir ki,
miisterinin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclarini bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaclari yerine
getirmek icin irlin gelistirme, cesitlendirme vb. yOnetim stratejilerini ¢ok hizli ve
herkesten dnce uygulamaya koyan firmalarin rekabet giicli daima daha yiiksek olmaktadir

(ACUNER, 1998, 5.10).

Organizasyonlardaki verimsiz c¢alismalarin, yapilan hatalarin ve diger tiim
sorunlarin nedeni miisterilerin tatminine bagl olarak caligmamaktan kaynaklanmaktadir.
Halbuki herkes miisterilerinin istek ve beklentilerini belirleyip bunlara uygun iirlinler

tiretip hizmet verse, kendilerinden beklenenin en iyisini yapmis olurlar.

Gliglii miisteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaglarina uygun miisteri

degeri yaratmanin dnemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen yararin,
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hizmetten beklenen zarara oranmidir. Eger fayda fazla ise, miisteri degeri yiiksek olacaktir

aksi takdirde miisteriler {irtiniin degerinin diisiik oldugunu diisiineceklerdir.

Miisteri degeri, bir yaklasima gore firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmis ve
liriin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile tedarik¢i firma
arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir (ACUNER, 2001, s.48). Boyle bir bagin
saglanmast durumunda miisteri o firmadan tekrar ve gerektiginde daha fazla mal ve hizmet
alma, cevresindekilere o firmay1 tavsiye etme ve rakip iiriinlere karst koyma yoluna
gidebilecektir. Boyle bir durum devamliligi ise firmanin stirekli miisterilerin beklentilerini
karsilayan mal ve hizmet sunmasiyla gerceklesecektir. Ve miisterinin kullandigr mal ve
hizmet i¢in memnuniyet kararmmi vermede etkili olan standartlarin neler oldugunu ve

sayilarinin ne oldugunu bilmek bir yonetici i¢in gereklidir.

Miisteri tatmini olusturma, miisteri i¢in meydana getirilen degere baglh oldugu i¢in
miisterilerin katlanacagi toplam maliyet veya Odiinlere de bagl olacaktir. Kisaca miisteri
icin deger olusturma, miisterinin bir iirlin veya hizmetten ne kazandig1 ve ne gibi ddiinlerde
bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Bir baska deyisle deger verilen ile elde
edilenlerin algilanmalarma bagli olarak bir {iriiniin yararinin miisteri tarafindan genel
degerlendirilmesidir. Diger bir tanimda ise sOyledir, “miisteri icin deger elde edilecek
yararlar1 elde etmek igin gereken ddiinlerin toplamidir”. Bu yiizden sadece miisteriye ne
verildiginin lizerinde yogunlagmanin yaninda miisterinin 6diinlerinin neler olacagi lizerinde
de yogunlasmak gereklidir. Olusturulan deger miisteri yonlii ve onun ihtiyaglarina yonelik
degilse fazla bir anlam tagimaz. Yararlar1 ve ddiinleri yani degeri miisteri kendisi belirler.
Olusturulan deger miisteri ile sirket arasinda duygusal bagin kurulmasina olanak saglar. Bu
durum ise yeniden satin almayi, miisteri sadakatini yaratmayi ortaya c¢ikarabilmektedir.
Boyle bir bagin kurulabilmesi iirtin ve hizmetlerin miisterilerin beklentilerine uyum
gosteren hatta onlar1 asan nitelikler tasimasini gerektirir. Miisteri i¢in deger yaratma
sonucunda elde edilebilecek miisteri tatmini kuruluslara su yararlar1 getirebilecektir

(ODABASI, 2000, 5.51):

e Daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,

e Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin artmast,
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e Yenilik¢ilik destekleneceginden ¢alisanlarin motivasyonlarinin yiikselmesi ve

sirketten ayrilma oranlarinin diismesi,

Degerin, fiyat ile kalitenin bir kombinasyonu oldugu, giivenirlik, alisveris rahatligi
ve satig sonrast hizmet gibi unsurlarin degerin tanimini genisletmis oldugu da
belirtilmektedir. Deger ya da miisteri degeri, isletmenin miisterilerine sundugu, teslim
ettigi ve onlar i¢in yarattig1 degeri ifade etmektedir. Deger, bir miisterinin, igletmeyi
saticly1 ya da iiriin veya hizmeti tercih etmesini saglayan nedendir. Miisteri degeri ya da
miisteri icin deger yaratma kavrami, miisterilerin ne istedikleri ve iiriin ya da hizmeti satin
alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasim ve algilamadir. Yani, deger,
miisterinin igletmeyi, saticiy1 ya da iiriin veya hizmeti tercih etmekle elde ettigine inandig1
ve algiladig1 yarardir. Miisteri degeri, bir isletmenin {iriin ya da hizmetlerini satin
almig/kullanmis ve iirlin ya da hizmetle ilave bir degere sahip oldugunu algilayan miisteri
ile bunu saglayan isletme arasinda duygusal bir bag olusturulmasini saglayabilmektedir.
Miisteriye sunulan olaganiistii degerin, miisteri ile isletme arasinda “duygusal bagin”
kurulmasina olanak sagladigi, bu durumun ise yeniden satin almay1 ve miisteri sadakatini

ortaya c¢ikarabildigi belirtilir (ODABASI, 2001, s.50-57).

Herhangi basarili bir igletmenin 6zii (temel ¢ekirdegi) ve varligint miimkiin kilan
etken, deger yaratma siirecidir. Sadakat, deger yaratma ve sunma ile ayrilmaz bir bigimde
iliskilidir. Bir isletmenin miisterilerine iistiin (olaganiistli) deger sunup, sunmadiginin en
giivenilir Olgiisii  sadakattir. Deger varsa sadakat vardir, sadakat var ise isletme
miisterilerine deger sunuyor demektir. Miisteri degerinin yaratilmasi, isletme stratejisinin
merkezi olmaktadir. Miisteri sadakatine yol acan baslica etkenlerden birinin, miisteri igin
deger yaratma oldugu tespit edilmistir. Bireyler sadakatlerini insanlara ve
organizasyonlara, yalnizca sadakat prensibi ile yasadiklarinda ve calistiklarinda gosterirler.
Bir isletme ele alindiginda bu kullanigh ve uygulanabilir prensip, ¢esitli bicimlerde degerin
yaratilmasidir (Ornegin kalite, para (fiyat), giivenlik, hiz vb). Ciinkii, degerin karsiliginda
deger gelecektir, olaganiistii deger, en iyi miisterileri isletmenin sistemi icerisine ¢gekmekte
ve aligveris tekrarlarinin yaninda, igletmenin so6zlii reklamini da saglamaktadir. Bir miisteri
aligverisinden bir deger elde ettigine inaniyor ise ve bir fayda sagladigini algilamakta ise
bu degere karsilik olarak sadakati ile yanit verecektir. Ciinkii insanin dogas1 geregi, birey

kendisi i¢in bir seyler yapildigina inaniyor ise, kendisi de buna karsilik verecektir. Bu
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nedenle deger, miisteri sadakatinin kazanilmasinda en 6nemli etkendir (SHOEMAKER-

LEWIS, 1999, 5.345-370).

413. Hizmet Kalitesi

Kalite, {iriin tatmini saglamak amaciyla bir iirliniin miisteri gereksinmelerine uyum
kosullarii1 tanimlayan o6zellikleridir. Kalite, kusur barindirmamaktir ve kullanima
uygunluktur (JURAN, 1998, s.22; PLSEK, 1997, s.21). Taguchi’ye gore kalite, iirliniin
sevkiyattan sonra toplumda neden oldugu minimal zarardir (BOZKURT, 1998, s.13).
Kalite maliyet ve liretkenlik agisindan en insancil olanidir ve bir sirketin kiiltiir ve yapisin
tyilestirmenin en faydali ilk adimidir (KONDO, 1999, s.27). Kalite bir iiriin veya hizmetin
gelistirilmesi gereken bir veya daha fazla karakteristik 6zelligidir. Is hayatinda basari,
biiyiime, rekabet¢i ortamda ayakta kalma, kaliteyi anlama ve uygulamaya baglhdir
(MONTGOMERY, 1997, s.2). Kalite; giiniimiiz isletmelerinin en ¢ok konusulan
kavramlarindan birisidir. Ciinkii, kalite sadece teknik bir yontem olmaktan c¢ikmais,
isletmelerin  miisterilerini memnun etmeye ve isletme iginde tiim birimlerin
optimizasyonunu saglamaya yonelik bir igletme yoOnetim araci olarak kabul gérmeye

baslamistir (BERTHOD, 1996, s.30).

Kalitenin asagida belirtilen sekilde sekiz boyutu vardir (EVANS-DEAN, 2000,
s.17; MONTGOMERY, 1997, 5.2).

e Performans: Uriinde bulunan birincil dzellikler,
e Diger unsurlar: Uriiniin ¢ekiciligini saglayan ikincil karakteristikler,
o Uygunluk: Spesifikasyon, standart, belgelere uygunluk,

e Giivenirlilik: Uriiniin kullamm 6mrii igerisinde performans ozelliklerinin

stirekliligi,
e Dayamiklilik: Uriiniin kullamlabilirlik dzelligi,

e Hizmet Gériirliik: Uriine iliskin sorun ve sikdyetlerin kolay ¢oziilebilirligi,
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e Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yeterliligi,
e [tibar: Uriiniin ya da diger iiretim kalemlerinin ge¢mis performansidir.

Bunlarin haricinde; yenilik, etkinlik, empati, sorumluluk, devamlilik, verimlilik,
servis edilebilirlik, teminat, kisisel perspektif de kalite boyutlar1 arasinda sayilabilir

(PLSEK, 1999, 5.29; MIYAUCH]I, 1999, 5.19).

Kalitenin 6nem kazanmasinin nedeni, toplumlarin yasam tarzi ve firmalarin iiretim
stireglerinin kalitesizlige, zamana, maliyete karst ¢cok daha az toleransli hale gelmesidir.
1990’larin yonetim stratejisi, daha yaygin, siirekli kalite gilivencesi ile miisteri tatmini
saglayarak pazardan daha fazla pay alirken karlilig1 artirmak, insan kaynaklarin1 daha etkin
degerlendirilerek maliyetlerin minimize edilmesi seklindedir (PESKIRCIOGLU, 1999,
s.25).

Kalite yonetiminin yerlesmesinde dort asama vardir:

» Belirsizlik: YoOnetimin pozitif yonetim araci olarak kalite hakkinda bilgisi

olmamasi.
» Biling: Y0onetimin kalitenin 6nemini anlamaya baglamasi.
*  Gegiy: Siirekli degisikliklerin yapildigi asamadir.

»  Kesinlik: Kalite yonetimi, artik orglitiin hayati bir pargasidir (CROSBY, 1979,
s.26).

Kalite hareketleri; denetleme ve muayene, kalite kontrolii, kalite giivencesi ve
toplam kalite yOnetimi asamalarindan gegerek giinlimiizdeki halini almigtir (COSTIN,

1999, 5.427).

Hizmet isletmeleri, farkli ve istenen kalitede hizmet {liretme ve sunma stratejisiyle
rakiplerinden istiin duruma gegip, karliliklarini stirekli kilarak, rekabette {istlinliik

avantajini yakalamaktadirlar. Bu noktada 6nemli olan, tiiketicilerin bekledikleri kalitedeki
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hizmeti onlara sunmaktadir. Tiiketiciler kendilerine sunulan hizmetle bekledikleri hizmeti
her zaman karsilastirmaktadir. Eger, verilen hizmet beklentilerin {izerinde

gergeklestirilmisse daha fazla tatmin olurlar ve o hizmeti almaya devam ederler.

Hizmet iiretiminde karsilasilan problemlerin biiyiikk oranda azalmasiyla birlikte,
sunulan hizmetin tiirli 6nemli olmaksizin, tim hizmetlerde kalite birinci plana yerlesmistir
(CINAR, 1998, s.4). Cok boyutlu bir kavram olmasi nedeniyle hizmet kalitesinin net
olarak bir tanimin1 yapmak zordur. Bu nedenle literatiirde hizmet kalitesi ile ilgili ¢ok
sayida tanima rastlamak miimkiindiir (ROSENDER, 1989, s.530). Ancak tanimlarinin
ortak bir paydasi olarak hizmet kalitesi, gercek ve algilanan hizmet kalitesi diizeyi
arasindaki farklilik olarak ifade edilmektedir (ARORA-STONES, 1996, s.24). Hizmet
kalitesi, basit olarak bir hizmetin tanimlanmis gorevlerini yerine getirebilme yetenegi
olarak degerlendirilmekte ve hizmetin kalitesi sadece verdigi sonugla degil ayn1 zamanda
hizmetin verildigi siirecle de degerlendirilmektedir. Hizmet kalitesi bir hizmetin
kullanicisinin ihtiyaglarini ne dlgiide karsiladiginin bir dlgiisiidiir ve kalitede 6nemli olan
miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Bu durumda kalite, iki olgu tarafindan
belirlenmektedir. Bunlar miisterinin istek ve beklentilerinin hizmette ne 6lgiide bulundugu
ve miisterinin hizmet O6zelliklerinin kullanimina uygunlugunu ne olgiide algiladigidir

(TURKIYE BANKALAR BIRLIGI, 1994, s.6).

Akademisyenler ve uygulayicilar hizmet kalitesi ile miisteri tatminini birbirinin
yerine kullanilmaktadirlar (REEVES vd., 1995, s.63). Fakat, benzesen iki kavram
olmalarina ragmen miisteri tatmini ve hizmet kalitesi 6nemli bir ayrinti ile farklilik
gosterirler (SPRENG-MACKOY, 1995, s.201). Miisteri tatmini “6zel davranis”, hizmet
kalitesi ise “firmanin biitlinclil davranisi” olarak ifade edilmektedir (BITNER vd., 1990;
BOLTON-DREW, 1991).

Isletmelerin hizmet kalitesini miimkiin oldugunca gelistirebilmeleri ve yiiksek
kalite seviyesine ulasabilmeleri hizmet kalitesinde bulunduklart konumun tespitine ve
hizmet kalitesiyle ilgili hangi konularda eksikliklerinin oldugunun belirlenmesine baglidir.
Hizmet kalitesinin gelistirilmesi kalitenin Ol¢iimii ile saglanabilmekte ve miisteri
tatmininin saglamasi hizmeti talep eden miisterilerin tatmin olmadig1 noktalar1 bilmek ve

bunlari gelistirmekle miimkiin olabilir.
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Hizmet isletmelerinde kalitenin 6l¢limii diger isletmelere nazaran daha zordur. Bu

zorlugun {i¢ ana nedeni bulunmaktadir. Bunlar (ENNEW vd., 1993, 5.59):

1. Hizmet performansa dayali olarak degiskenlik gdsterdigi icin c¢alisanlarin siirekli

olarak tutarli davranig sergilemesi zordur.

2. Bir hizmet boyutu, hizmeti Onemseyen miisteriler tarafindan begenilmezken
onemsemeyen miisteriler tarafindan begenilebilir bunun sonucu olarak ta hizmette

kalite uyusmazIlig1 sorunu ortaya ¢ikar.

3. Hizmet siirecine hizmeti talep edenlerin katilim orani hizmeti sunanlarin kalite

iizerindeki kontroliiniin azalmasi sonucunu dogurur.

Literatiirde bulunan hizmet kalite boyutlarinin belirlenmesine yonelik ¢alismalarin
temelleri 1970’lere kadar dayanmaktadir. Sasser, Olsen ve Wyckoff hizmet kalite
boyutlarini personel diizeyi, tesis diizeyi ve malzeme diizeyi olmak iizere li¢ sekilde ele
almiglardir (SASSER vd., 1978). Personel diizeyi isletme calisanlarinin hizmet kalitesine
olan katkisini, tesis diizeyi isletmenin hizmet sunumunu gergeklestirmek amaciyla sahip
oldugu tesis, makine ve cihazlarin sunulan hizmetin kalitesini hangi diizeyde etkiledigini
ve malzeme diizeyi hizmetin sunulmasi i¢in dogrudan olmayan hammaddeyi ifade
etmektedir. Christian Gronroos, hizmet kalite boyutlarinin teknik kalite ve islevsel kalite
olmak {tizere iki sekilde var oldugunu belirlemis ve bu iki kalite boyutuna ilave olarak
kurum imajimin hizmet kalitesini belirleyen 6nemli bir bilesen oldugunu ifade etmistir
(GRONROQS, 1990). Gronroos’un “Algilanan Toplam Kalite" modelindeki boyutlarindan
teknik kalite, hizmeti talep edenin hizmetten ne elde ettigi iken, islevsel kalite hizmetin
miisteriye nasil ulastirildigini ifade etmektedir (PAICH, 1994, s.33; PARASURAMAN
vd., 1985, s.43). Literatiirde en ¢ok kabul gdéren hizmet kalite boyutlarini igeren 6lgek
Parasuraman, Berry ve Zeithaml tarafindan 1985’te belirlenmis olan Servqual’dir.
Servqual’daki kalite kriterleri, giivenilirlik, muamele, yeterlilik, ulasilabilirlik, saygi,
iletisim, itibar, miisteriyi bilmek ve anlamak, gilivenlik ve dokunulabilirliktir

(PARASURAMAN vd., 1990, s.21-22).

Hizmet performansinin tutarliligini belirleyen giivenilirlik, isletmelerin verdigi sozii

tutmasiyla 6zdestir. Muamele, hizmetin saglanmasinda isletme ¢alisanlarinin en az hizmeti
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talep edenler kadar istekli olusunu ifade eder. Yeterlilik, hizmeti ger¢eklestirebilme bilgi,
donanim ve becerisidir. Ulasilabilirlik, talep edenlerin hizmeti saglayacak olanlarla kolay
iligki kurulabilmeleri anlamina gelmektedir. Saygi, miisteriyle iliskileri yiiriiten ¢alisanlarin
saygili ve kibar davramslarini icerir. iletisim, miisterileri saglanacak olan hizmet hakkinda
anlasilir bir dille bilgilendirmek ve onlar1 istekleri dogrultusunda dinlemeyi ifade eder.
Itibar, diiriistliik ve miisterinin isletmeye olan inanci anlammna gelmektedir. Miisteriyi
bilmek ve anlamak, miisterinin ihtiyaclarini anlamada c¢aba sarf etmeyi igerir.

Dokunulabilirlik, yapilan hizmetin fiziksel unsurlaridir.

Servqual 6l¢egi, hizmet kalitesinin dlgiilmesinde yaygin bir sekilde kullanilmasina
ragmen farkli hizmet sektorlerine uygulanmasinda bir takim sakincalar dogmakta ve bu
nedenle sektoriin Ozelligine goére farkli Olgeklerin  gelistirilmesi gerekli olmaktadir
(CARMAN, 1990, s.33). Yapilan calismalar igerisinde Cronin ve Taylor’un Servperf
modeli bu sakincalarin bir cogunu gidermektedir. Bu modelde Servqual modelinde hizmet
kalitesini belirlemede kullanilan, tiiketicilerin algilar1 ile beklentileri arasindaki fark yerine,
performans temelli 6l¢lim benimsenmistir. Diger bir degisle; Servqual modelinde yer alan,
tilketicilerin beklentilerinin 6lgiilmesi gerekli goriilmemektedir (SEKERKAYA, 1992,
s.40). Cronin ve Taylor’a gore tiiketiciler yiiksek kalitedeki hizmetten ziyade yliksek
miisteri tatminini saglayan hizmete yonelmektedirler (CRONIN-TAYLOR, 1992, s.56).
Yazarlara gore tliketici tatmini, davranislara dayali Ol¢iimlemeyi igerdigi i¢in anlik
nitelikte olmamakta ve tiiketicilerin uzun donemlik hizmet kalitesi davranislar1 hakkinda

bilgi vermektedir.

Yapilan c¢aligmalarda algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti agisindan
onemli bir unsur oldugu belirtilmistir. Daha sonraki ¢alismalarinda Brady ve Cronin (2001)
hizmet kalitesinin miisterilerde tekrar satin alma giidiisiinde 6nemli bir etki yarattigini

ortaya koymuslardir.

Yukarida ele alinan hizmet boyutlarinin bilinmesi ve hizmet uygulamalarinda goz
oniinde bulundurulmasi hizmetten yararlanan miisterilerin tatminsizliginin nedenlerini
belirler ve miisteri ihtiyaclar1 paralelinde hizmetlerin yiiriitiilmesi ile ilgili gerekli
diizenlemelerin yapilmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda hizmet boyutlarmin bilinmesi

hizmetin etkinligini artirmaktadir (UNLU-AKTAS, 1995, 5.49).



123

414. Miisteri Sikayetleri

Miisteri merkezli bir organizasyon, miisterilerinin teklif ve sikayetlerini kolayca
yapmalar1 imkanin1 saglar. Cok sayida lokanta ve otelin, misterilerinin, sevdiklerini ve
sevmediklerini belirtmeleri i¢in 6zel formlar1 vardir. Procter & Gamble, General Electric,
Whirlpol gibi tavsiyelerde ve sikdyetlerde bulunabilirler. Sirketler bu gidis gelisli
komiinikasyonu kolaylastirmak i¢cin web sayfalar1 ve e-mail de ilave ediyorlar. Bu
enformasyon akislar sirketlere, pek ¢ok iyi fikir kazandirmakta ve onlarin karsilastiklar

meseleleri daha ¢cabuk halletmeleri imkanini saglamaktadir.

Miisterilerin iki isi vardir; Biri mal veya hizmet almak, digeri ise, sikayet etmektir.
Iste bu sikayetleri, islerdeki bozuklular diizeltmek icin ¢ok degerli firsatlar olarak gdrmek
lazimdir. Her sikayet bir seyler Ogretebilir. Bu yilizden miisterin sikayetleri bile tatl
gelmelidir. Miisterinin sikayetlerini dinlemek, onlar1 kale almak, onlara deger vermek
demektir. Miisteriye deger verildigini hissettirmek onun i¢in hos bir harekettir. Miisterinin
sikayetlerini dinleyen bir firmadan aligveris yapmasi onda bir giiven duygusu

olusturacaktir.

Bir miisteri firmaya sikayetlerde bulunuyorsa, firma bu miisterinin sikayetini o giin
icerisinde derhal diizeltmeli, sikayetinin géz ardi edilmedigini miisteriye hissettirmelidir.
Sikayet sebebinin ortadan kaldirilmasi veya sikdyete sebep olan kayiplarin telafisi

bakimindan nelerin yapildig1 veya yapilacagi miisteriye bildirilmelidir.

Isletmenin ayakta kalmasi ve gelismesi igin mevcut satislarini korumaya ve
satiglarin1 ylikseltmeye ihtiyact vardir. Bunun igin de, isletmenin mevcut miisterilerini
memnun etmeyi siirdiirmesi ve bdylece yeni miisterilerin de gelmesini saglamasi
gereklidir. Bu nedenle miisterilerden gelen sikdyet ve itirazlarin Ogrenilmesi, hatta
misterilerin  gikdyet, itiraz veya diger isteklerini sOylemeleri i¢in daha fazla

cesaretlendirilmeleri gerekir.

Memnun miisteri, isletmenin piyasaya sundugu yeni bir mal veya hizmeti satin
almaya hazir miisteridir. Yeni misteriler, isletmenin yiriittiigii pazarlama ve reklam

faaliyetlerinden daha c¢ok, isletmenin mevcut ve eski miisterilerin tavsiyelerinden
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etkilenme egilimi tasir. Memnun olmayan miisteriler ise, bagka miisterileri olumsuz yonde
etkileyerek isletmenin yaptigi en giiclii pazarlama ve reklam faaliyetleri i¢in harcanan
paralarin bosa gitmesine neden olur. Memnun miisteriler, isletmenin c¢alisanlari i¢in moral
kaynagidir. Mutlu miisteriler, ¢alisanlarin yaptiklar1 isten doyuma ulagsmasinda manevi
katkida bulunabilir. Olumlu bir 6rgiit iklimi yaratir. Caligsanlar, yaptiklari isten mutlu olur.

Sadece miisteriler degil calisanlar da o isletmede kalmak ve orada ¢alismak isterler.

Bir igletmenin varligin siirdiirmesi ve gelisebilmesi i¢in satis diizeyini korumasi ve
satiglarin1  ylkseltmesi gerekir. Giiniimiiz isletmesinin amaglarin1 gergeklestirmesi,
isletmenin misterilerini siirekli olarak memnun etmesi ile miimkiin olabilir. Biitiin
miisterilerin memnun edilmesi isletme i¢in yasamsal deger tasir. Miisterilerin tam olarak
memnun edilmesinin, isletmenin gelecegi agisindan yasamsal 6nem tagimasinin ¢ok c¢esitli
nedenleri vardir. Bu nedenle, miisteriden gelen sikayetler isletmenin bir eksikligini

diizeltme firsat1 olarak algilanmasi gerekir.

Isletmecilikte ilk satis1 ve miisteri iliskilerini olusturmanin maliyetinin, tekrarlanan
satiglardan ¢ok daha yiiksek oldugu acik bigimde bilinmektedir. Bu nedenle, kendilerine
zaman ve c¢aba harcanan, finansal ag¢idan yatirnmda bulunulan miisterilerin kagirilmamasi,
kiistiiriilmemesi igin akilct bir gaba gdstermek gerekir. Oneri ya da sikayetleri ele alma isi
miisterinin sadik kalmasina neden olabilmektedir. Sadik miisterinin arkadaglarina ve
meslektaslaria sikdyetlerinin nasil ele alindigini anlatmalar1 biiyiik bir olasiliktir. Ote
yandan, misterilerin pek c¢ogu sikayet etme i¢in bir ¢abada bulunmaz. Ancak
kirginliklarin1 sessizce siirdiiren bu kisilerin, ¢evresine, maruz kaldiklar1 kotii hizmet
hakkinda neler sdyledikleri cok énemli bir konu olarak éniimiize ¢tkmaktadir. Uriinden ya
da hizmetten hosnut olmayan miisterilerin bu durumu en az 10 kisiye aktardigi, hosnut
olanlarin ise sadece 4-5 kisiye ilettikleri arastirmalar ile ortaya konmustur. Sikayette
bulunan, {riiniin ya da hizmetin kalitesini begenmeyen ve kurulusun hicbir diizeltici
eylemini géremeyen miisterilerden her biri i¢in tirlinii satin almay1 birakabilecek 50 ya da
daha fazla kisi oldugu tahmin edilmektedir. Bu agidan, sikdyetlerin ele alinmasi miisteri

odakli1 bir kurulus i¢in ¢ok dnemlidir (ODABASI, 2000, s.130-140).
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415. Performans

Performans yonetimi, kurulusun Kkiiltiir ve isleyisinin gelistirilmesi amaciyla
performans hedefleri konulmasi, etkin kaynak tahsisinin gerceklestirilmesi ve yoneticilerin
karar alma kapasitelerinin arttirilmasi1 suretiyle performans oOlgiimiinden elde edilen
bilgilerin kullanilmas1 olarak ifade edilmektedir. Kuruluslarin belli 6lgtiler ¢ergevesinde
zamana dayali olarak kiyaslamalar yardimiyla tespit ettikleri performans hedeflerine
ulagma seviyeleri bundan sonra atacaklart adimlara da 151k tutacaktir. Performans yonetimi,
baslangici ve sonu olan bir anlayis olmayip degisen sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve iktisadi
sartlar ¢ergevesinde kurulusun kendi konumunu giiclendirmesi amaciyla siirekli
iyilestirmeyi esas alan dongiisel bir siirectir. Performans 6l¢limii sonucunda elde edilen
sonuclarin tatmin edici bulunmasinin yaninda hedeflerle ugurumlarin ortaya ¢ikmasi
durumunda bir i¢ degerlendirme yapilmasi zarureti ortaya cikacaktir. Yapilacak bu
degerlendirme ile yonetim tarafindan hayati bulunan alanlarda yeniden yapilandirma karari
almabilmektedir. Performans oOlciileri, performansin ol¢iilmesine iliskin olarak tespit
edilmis ifadelerdir. Performans Olgiileri, miktar veya siire belirtebildigi gibi biiyiikliikler

arasindaki oran1 da gosterebilir.

Performans o6lciileri, esasen yapilmak istenilenlere iliskin standartlari, somut
hedefleri ya da kiyaslar1 yani ulasilacak nirengi noktalarin1 kapsar. Standartlar, énceden
belirlenmis miikemmellik diizeyleri olup performansin veya milkemmelligin asgari
diizeyini ifade eder. Somut hedefler ise, kurum i¢inde olusturulmus standartlar olup 6nceki
yillara iliskin sonuglara dayanir. Kiyaslar, sektérde en iyi performansi gosteren verilerden

saglanabilir.

Olgiilerin gelistirilmesi performans dl¢iimiiniin en énemli adimini olusturmakta ve
bircok arastirmaya da konu olmaya devam etmektedir. Performans o6l¢iimiiniin
gerekliliginin anlasildig1r ilk donemlerde finansal Olgiilerin belirlenip hedeflerin test
edilmesine calisilitken uygulamanin yayginlik kazanip faaliyetlere odaklanildik¢a
calisanlarin yeni egilimler dogrultusunda kapasitesinin artirilmasina ve miisteri
beklentilerinin dikkate alinarak siireglerin bu dogrultuda sekillendirilmesine verilen 6nem
artmistir. Son donemlerde isletmecilik alaninda yapilan ¢aligmalar kurulus i¢i performans

ile dig cevrenin etkilerinin dengeli bir anlayigla degerlendirilmesinin gerekli oldugunu
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ortaya koymaktadir. Performans 6lg¢iilerinin de piyasada ve kurulus iginde meydana gelen
onemli degisimler sebebiyle yeniden gozden gecirilmesi ve yeni Olgiilerin gelistirilip
geleneksel bir kisim Olgililerden vazgecilmesi gerekebilmektedir. Performans dl¢iimiinde
temel ama¢ mevcut durumun ortaya cikarilmasindan ¢ok konulan hedeflere ulasilip
ulagilmadiginin anlasilmasi oldugundan gelistirilen olgiilerin kurulusun basarisina zemin
hazirlayacak ve gelisimi tesvik edecek unsurlardan olusturulmasi islevsel olabilecektir.
Performans Ol¢iimiiniin yonetimin kurulus icerisindeki kontroliinii arttirdigi seklinde
anlagilmasi c¢alisanlarin kendi alanlarindaki inisiyatiflerini daraltarak motivasyonun
diismesi sonucunu dogurabilir. Halbuki performans 6l¢timii kurulusun sonuca odakli bir
yaklagim benimseyerek kaynaklarini etkin tahsis etmesi amacini i¢ginde barindirmaktadir.
Calisanlarin kendilerinin kontrol edildigi degil isleyen sistemin tlimiiniin aksakliklarinin
aragtirilarak gelisme potansiyelinin ortaya ¢ikarilmaya calisildigl izlenimi almalar1 ve bu
yonde kurulusun hedeflerini kigisel beklentileriyle uyumlastirmalart énem tasimaktadir

(KOSEOGLU, 2005, 5.15).

Orgiitlerde mevcut performans olgiim sistemlerinin kullanabilirligini gdzden
gecirmek Onemlidir. Performans 6lgiimii, incelenecek performans iyilestirmelerine izin
verecek diizenli ve karsilastirict bir sekilde orgiit i¢inde olusturulan sayisal deger veya nitel
ifadelerdir. Olasi iyilestirme alanlarmi belirleme sistematik analiz gerektirir. Bu yiizden

etkin performans olgiitlerinin sekiz temel rolii vardir (KABADAYT, 2002, 5.64):

= {lgili konuya dikkatle odaklanma,

* Basariy1 saglayan etmenleri tanimlama ve onlarla baglantili olma,
»  Orgiitsel 6grenmeyi destekleme,

»  Degerlendirme ve odiillendirme yapis1 kurmaya yardimei olma,

= Orgiitteki tepe ydnetim dnceliklerini destekleme,

» Karar alicilara dogru ve zamaninda bilgi saglama,

= [sletmenin finansal ve finansal olmayan dlgiitlerini dengeleme,

» [csel miisteri zincirleri ile yatay iliskiler kurma.
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Yukarida belirtilen performans tanimlar1 ve kriterleri imalat isletmeleri igin
gecerlidir. Hizmet isletmelerinde ise, performans tanimi kalite tanimina daha yakindir.
Fakat, performans belirli bir siiregte elde edilen kantitatif verilerle belirlenirken, kalite
uzun donemde miisterinin performans konusundaki toplam algilamalaridir. Yani kalite
daha genel ve kapsamlidir. Ornegin, kalite isletme imajini, calisan yaklasimini da

kapsamaktadir.

42. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmamizin modeli Sekil 5°teki gibi olup, bu modelden ¢ikarilacak hipotezlerde

asagidaki gibidir.

Algilanan
Kalite

3

Mugteri
Tatmini

Sekil:5

Arastirmanin Modeli

H1. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dogrudan etkiler.

H2. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler.
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H3. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin performansini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

H4. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan degerini

olumlu yo6nde dogrudan etkiler.

HS. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan degerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler.

H6. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler.

H7. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler.

H8. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler.

H9. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

H10. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler.

H11. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin performansini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H12. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

H13. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dolayl1 olarak etkiler.

H14. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler.

H15. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler.

H16. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler.
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H17. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dogrudan etkiler.

H18. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler.

H19. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin performansini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

H20. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

H21. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dolayl1 olarak etkiler.

H22. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler.

H23. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler.

H24. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler.

H25. Miizelerde uygulanan etkili {irlin stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

H26. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler.

H27. Miizelerde uygulanan etkili {irlin stratejisi miizelerin performansini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H28. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H29. Miizelerde uygulanan etkili iiriin stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dolayli olarak etkiler.

H30. Miizelerde uygulanan etkili iiriin stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler.
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H31. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu

yonde dolayl1 olarak etkiler.

H32. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler.

H33. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde dogrudan

etkiler.

H34. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan

etkiler.

H35. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu ydnde dolayl

olarak etkiler.

H36. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri sikdyetlerini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler.

H37. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler.

H38. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H39. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H40. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dolayl olarak etkiler.

H41. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki misteri tatminini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H42. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri tatminini olumlu ydnde

dolayli olarak etkiler.

H43. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde

dolayli olarak etkiler.

H44. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde

dolayl olarak etkiler.
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H45. Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan

etkiler.

H46. Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler.

H47. Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler.

H48. Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde

dogrudan etkiler.

H49. Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dogrudan

etkiler.

HS50. Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler.

HS51. Miizelerdeki miisteri sikayetleri yonetimi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu

yonde dogrudan etkiler.

43. Arastirmanin Metodolojisi
430. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’deki kamu veya 6zel isletmelere ait miizeleri ziyaret
eden bireylerdir. Malum oldugu iizere bu evrenin 6rneklem gercevesinin tespit edilmesi
elde bulunan ikincil verilerle imkansizdir. Ciinkii, miizeleri ziyaret edenlerin kayitlar
tutulmamaktadir. Bundan dolayr 6rnek kiitlenin belirlenmesinde tesadiifii olmayan
ornekleme metotlarindan biri olan kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Internetten
elde edilen bilgiler vasitasiyla gerek biiyiikliik, gerekse gelen ziyaret¢i sayisi bakimindan
belirli bir biiyiikliikkteki miizeler hedef olarak belirlenmis ve bu miizelere gelen
ziyaretgilere yiiz ylize gorlisme yontemiyle anket uygulanmistir. Anket yapilan
ziyaretcilerin se¢iminde herhangi bir kistas kullanilmamis, daha oncede belirtildigi gibi
kolayda o6rnekleme yontemi uygulanmistir. Tiirkiye’de 133 adet kamuya ait miize, 24
tanede 6zel kisi ve kurumlara ait miize bulunmaktadir. Bu arastirma 45 adet kamu miizesi
ve 7 adet 6zel miizede uygulanmistir, yani toplam 52 miizede uygulanmigtir. Bagka bir

deyisle toplam miizelerin % 33.12°sinde arastirma gercgeklestirilmistir. Bu rakam geneli
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temsil etmesi bakimindan uygun sayilmaktadir. Arastirma kapsaminda asagidaki
miizelerdeki ziyaretcilere anket uygulanmistir; Ankara - Anadolu Medeniyetleri Miizesi,
Ankara - Atatiirk Kiiltiir Merkezi Cumhuriyet Devri Miizesi, Ankara - Etnografya Miizesi,
Ankara - Kurtulug Savasi Miizesi (. TBMM Binasi), Antalya Miizesi, Antalya - Alanya
Kizilkule Etnografya Miizesi, Antalya - Perge, Aydin Miizesi, Adana Atatiirk Miizesi,
Adana Arkeoloji Miizesi, Adana - Misis Mozaik Miizesi, Canakkale Miizesi, Erzurum
Arkeoloji Miizesi, Erzurum Miizesi, Eskisehir - Seyitgazi Miizesi, Icel - Mersin Miizesi,
Icel - Silifke Miizesi, igel - Tarsus Miizesi, Istanbul - Ayasofya Miizesi, istanbul - Aya
Irini (St.Irene), Istanbul - Arkeoloji Miizesi, Istanbul - Biiyiik Saray Mozaikleri Miizesi,
Istanbul - Tekfur Sarayi, Istanbul - Topkap1 Saray1 Miizesi, Istanbul - Kariye Miizesi, izmir
- Efes Miizesi, Izmir - Meryem Ana Evi, Izmir - Bergama Miizesi, Izmir - Agora, Istanbul -
Yildiz Sarayi, Istanbul - Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi, Istanbul - Rumelihisar1 Miizesi,
[zmir - Arkeoloji Miizesi, Izmir - Etnografya Miizesi, Kirsehir Miizesi, Kars Miizesi,
Kayseri Miizesi, Konya - Mevlana Miizesi, Konya - Kilistra, Mugla - Fethiye Miizesi,
Mugla - Milas Miizesi, Mugla - Marmaris Kalesi ve Arkeoloji Miizesi, Samsun Arkeoloji
ve Etnografya Miizesi, Trabzon Ayasofya Miizesi, Trabzon Miizesi, Edirne - Tiirk
Psikiyatri Tarih Miizesi, Ankara - ODTU Miizesi, Ankara - Hac1 Bayram Camii, Istanbul -
Rahmi M. Kog¢ Miize, Istanbul - Sadberk Hanim Miizesi, Suna-Inan Kira¢ Kaleici Miizesi,
Ankara — Anitkabir.

Bu calisma i¢in, gerekli 6rnek sayismin belirlenmesinde [n=n (1-t) / (e/Z)*]
seklinde gelistirilen ve yaygin olarak kullanilan formiilden yararlanmilarak ornek sayisi
tespit edilmistir. Standart hata (e) 0.05 olarak, standart sapma (Z) 0.95 giiven aralig1 olarak
belirlenmis olup, m ve (1-m)’nin hesaplanmasinda en yiiksek varyans degeri olarak 0,5
kabul edilmistir. Sonug olarak 384 degeri bulunmustur. Fakat, bu arastirmada hata payinin
azaltilmas1 amaciyla 6rnek kiitlenin sayis1 520 (arastirma kapsamina alinan her miizede 10
ziyaretgi) kisi olarak belirlenmistir. Yapilan 520 anketten bazilarinin hatali oldugu
gbozlemlenmistir ve elenmistir. Sonucta, 502 kisi arastirma analizine dahil edilmistir.
Arastirmada tesadiifii olmayan 6rnekleme metodu kullanildig1 i¢in bulunan sonuglar ana

kiitleye genellenemez ama kismen de olsa ana kiitle hakkinda ihtimali bir bilgi sunabilir.
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431.Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada verilere ulasmada miilakat yontemi kullanilmistir. Arastirma anketi,
12.01.2006 ve 12.09.2006 tarihleri arasinda 19 ilde (ve bunlarin ilgelerinde) bulunan 52
miizeye gelen 502 ziyaretci iizerinde uygulanmistir. Arastirma anketinin ilk kisminda,
ziyaretcilerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yénelik 6 soru sorulmustur. Ikinci
kisminda ise, miisteri tatmini, algilanan deger, miisteri sadakati, miisteri sikayetleri,
performans ve pazarlama karmasi (iiriin, tutundurma, fiyat, dagitim) elemanlarini 6lgmeye
yonelik 61 soru yer almaktadir. Bu sorularin fonksiyonel tanimlari arastirmanin
degiskenleri kisminda verilmistir. Ankete katilanlardan sorulan her bir ifadeye kendi
durumlarina uygun cevap vermeleri istenmistir. Begli Likert 6lcegi kullanilmistir (1:

Kesinlikle katilmiyorum.......5:Kesinlikle katiliyorum).

432. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin ilk kismindaki degiskenler, deneklerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yoneliktir. Demografik degiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, yas,

egitim durumu, aylik gelir durumu, meslek ve medeni hal sorularini igermektedir.
1. Cinsiyet
( ) Erkek () Kadin

2. Yas
()16-20 ()21-30 ()31-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )61 vetstii

3. Egitim Durumu
( )Okuryazar degil ( ) Ilkogretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Master ve Doktora

4. Aylhik gelir durumu (YTL)
( )yok ()0-500 ( )501-1000 ( )1001-1500 ( ) 1501-2000 ( ) 2001 ve istii

5. Meslek
( )Memur ( ) Isci ( ) Emekli ( ) Serbest Meslek ( ) Ev Hanimi ( ) Ogrenci ( ) Diger

6. Medeni hal
()evli ( )bekar ( )dul
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Arastirmanin ikinci kismindaki sorular ise, arastirmanin modelindeki faktorleri
belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler miisteri tatmini, algilanan deger, miisteri sadakati,

miisteri sikyetleri, performans ve pazarlama karmasidir (iiriin, tutundurma, fiyat, dagitim).

Miisteri Tatmini (RY AN vd., 1995):

T1. Genel olarak miizenin sundugu hizmetten tatmin oldum.
T2. Bu miizenin hizmetleri beklentilerimi karsiladi.

T3. Bu miizenin hizmetleri biitlin yonleriyle miikemmeldi.

Algilanan Deger (CRONIN vd., 2000):

D1. Bu miizenin sundugu hizmetler 6dedigim paraya deger.
D2. Bu miizenin fiyatlar1 kabul edilebilir seviyede.

D3. Bu miizenin hizmetleri satin almak i¢in 1yi bir se¢im.

Miisteri sadakati (JUHL vd., 2002):

S1. Bu miizeye tekrar gelecegim.
S2. Bu miizeyi bagkalarina da tavsiye edecegim.

S3. Tekrar bir miizeye gidecek olsam bu miizeye gelirim.

Miisteri Sikayetleri (JOHNSON vd., 2001):

M1. Miizeye yaptigimiz sikayetlerimize nazik bir bicimde karsilik veriliyor.

M2. Miizeye yaptigimiz sikayetlerin sonucunda gerekli 6nlemler alintyor.



135

Algilanan Kalite ( HAEMOON, 1999):

K1. Genel olarak miizenin sundugu hizmet kaliteliydi.

Performans (HAEMOON vd., 1999):

P1. Miize personeli canayakin davranislar sergiliyor.

P2. Miize personeli konularinda bilgili kisiler.

P3. Miize binas1 temiz.

P4. Miizede tertip ve diizen iyi.

PS. Miizede sessiz bir ortam var.

P6. Miizede miisterilerle ilgili hizmetler hizl1 bir sekilde veriliyor.

P7. Miizede giivenlik siki sekilde denetleniyor.

Pazarlama Karmasi (FIONNA,1996; KOTLER, 2000):

Uriin:

Ul. Miizenin kolleksiyonlar sik sik degistirilmektedir.

U2. Bu miize gezici sergiler diizenlemektedir.

U3. Miizede aktivitelere interaktif olarak katilimimiz saglanda.

U4. Farkli gruplar i¢in farkli zamanlarda degisik aktiviteler diizenlenmektedir.

US. Miizede ses, goriintii yer dizayni, canlandirma gibi 6grenmeyi kalic1 kilic1 etkenlere

dikkat edilmektedir.

U6. Miize sergileri hakkinda bilgilendirici 6geler mevcuttur.
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Tutundurma:

TU1. Ulusal basinda bu miizenin reklamlarini goriiyoruz.
TU2. Yerel basinda bu miizenin reklamlarini goriiyoruz.
TU3. Miizenin halkla iligkiler bolimii bulunmakta.

TU4.Havayollari, oteller, restoranlar ve diger benzeri yerlerde miizenin tanitimi

yapilmaktadir.
TUS. Miizenin iyi bir imaj1 var.
TU6. Miizenin girisinde gosterimler yapilmaktadir.
TU7. Miizenin gelir getirebilecek faaliyetlerinde indirim vardir.
TU8.0Ozel koleksiyonlarla birlikte yapilan 6zel aktiviteler (defile, balo vb.) mevcuttur.
TU9. Miizelerde miizeyle ilgili basilt yayinlar (brostir, kitap, dergi vb.) mevcuttur.
TU10.Miize kafelerinde ve restoranlarinda indirimli yiyecek ve icecek verilmektedir.

TU11.Sponsor ve diger organizasyonlarca beraber yapilacak kitap, kalem, miizik cd’si,

gibi esantiyon hediye sunumu mevcuttur.

Fiyat:

F1. Miizeyi tanitici hatiralar deger ve maliyetine gore belirli bir fiyattan ziyaretgilere

verilmektedir.

F2. Miizenin tamami veya Ozel sergiler gibi bazi kisimlar icin aliman giris icretleri

mevcuttur.
F3. Bu miizede 6grenciler, yaslilar, issizler ve aileler gibi gruplar i¢in indirimler vardir.

F4. Bu miizede organize edilmis geziler ve turlar i¢in ticaret anlagmalar1 yoluyla 6zel

indirimler vardir.
F5. Ozel etkinliklere girisler iicretlidir.

F6. Arastirma i¢in fotograf, plan ve belge fotokopileri ticretlidir.
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F7. Spesifik fonksiyonlar i¢in bazi tesislerin kiralanmasi ticretlidir.
F8. Koleksiyonda yer alan bazi unsurlarin 6diing verilmesi ticrete tabidir.
F9. Danismanlik ve tavsiyeler ticretlidir.

F10.Koleksiyon materyalinin ticari kullanimi i¢in reprodiiksiyon veya telif iicreti

alinmaktadir.
F11. Seminerler veya toplantilar i¢in {icret alinmaktadir.

F12. Arastirma ve kiitiiphane tesisinin kullanilmasi iicretlidir.

Dagitim:

DAL. Ziyaretgilerin dinlenebilmesi i¢in yapilmis koltuklar vardir.
DAZ2. Engelli insanlar sergileri rahatca izleyebilmektedir.
DA3. Sergilerin tamami1 ¢ocuklarin gorebilecekleri sekilde tasarlanmistir.

DA4. Miizeye bakildiginda kolayca anlasilan ve yonleri belirten bir sergi haritasi

mevcuttur.

DAS. Miizede bazi yashh misteriler icin hafif, katlanabilir, portatif sandalyeler

verilmektedir.
DAG. Internet ortamindan miizeye ulasilabiliyor.

DA7. Miizenin yerlesim yerinin kolay bulunabilmesi i¢in degisik (trafik levhasi, harita

bilgisi) faaliyetlerde bulunulmaktadir

DAS. Ziyaretcilerin cantalarin1 ve palto/montlarin1 koyabilecekleri vestiyerler ve Kkilitli

dolaplar mevcuttur.
DAO9. Bebekli ziyaretcilerin ¢ocuk arabalarini birakacaklari bir yerler mevcuttur.
DA10. Cocuklar i¢in yapilmis 6zel tuvaletler vardir.

DA11. Miizede lokanta, aligveris magazasi, dinlenme yeri, kafe gibi ticari alanlara yer

verilmektedir.

DA12. Miizede arabalariyla gelen ziyaretciler i¢in park yeri sorunu olmamaktadir.
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DA13. Miizede ¢ocuklar i¢in lunapark vardir.

433. Arastirmanin Analiz Yontemi

Yapisal Esitlik Modeli

Model olugturmanin énemi Keynesyen modelinde goriilmektedir. Yirminci ylizyilin
baslarinda bir Ingiliz ekonomisti olan John Maynard Keynes, hiikiimet harcamalarmin
diger sektorlerdeki harcamalar1 nasil tetikledigini arastirmistir. Aslinda bu fikri daha 6nce
diger ekonomistler giindeme getirmis ve aciklamislardi. Fakat arastirma bugiin bile Keynes
adiyla anilir. Bunun nedeni, diger arastirmacilarin konuyu pargalar halinde incelemeleridir.
Keynes ise, olay1 bir biitiin olarak gormiis ve biitiin iligkileri igeren bir model
olusturmustur. Bu model nedeniyle arastirma Keynesyen’e atif edilmektedir. Cilinkii, model
olusturarak ger¢ek hayatin yansimasi resmedilebilir ve daha gergekci, akilda kalici
sonuglara ulasilabilir. Modeller genellikle gercek diinya olaylarini kavramak, tahmin
etmek, kontrol etmek ve dolayisiyla problemlere ¢oziimler getirmek amaciyla kurulur ve
gelistirilirler. Fakat, onemli olan kurulan modellerin dogrulugunun test edilmesi ve
gecerlilik, gilivenirliliginin belirlenmesidir. Bir¢cok degisken setini ve iligkileri iceren
modellerin testinde tecriibesiz aragtirmacilar ayri ayr1 ANOVA ve regresyon analizi
kullanirlar. Halbuki, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) degiskenler arasinda fark edilmesi zor
olan iligkileri gormeyi saglayabilecek bir yapiya sahiptir ve ¢oziilmesi zor olan modelleri

bile kolaylikla test edebilen bir yontemdir (YU, 2004).

YEM, son yillarda tiim diinyada popiiler hale gelen bir istatistiksel analiz
yontemidir. Arastirmacinin zihnindeki, arastirma heniiz yapilmadan Once var olan
degiskenler arasi iligkilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler aracilig1 ile
sinanmasina dayanmaktadir. Varyans analizi, Manova, faktor analizi, regresyon gibi daha
alisilmig istatistiksel yontemlerden en biiyiik farki ¢ok sayida degisken arasindaki iligkiyi

modeller seklinde inceleyebilmesidir.

Buna gore, arastirmaci ilgilendigi degiskenlerin gercek diinyada birbirleriyle olan
iligkilerini ve bu iligkilerin yonlerini tanimlayan bir fikre sahiptir ve bu fikir temelde bir

modeldir. Arastirmaci ilgilendigi degiskenlere ait 6l¢ekleri kullanarak verilerini toplar ve
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bu verilerin analizini kafasindaki iligskiler dogrultusunda yapar. YEM, bu analizin

yapilabilmesine olanak taniyan bir istatistiksel yontemdir.

Kavram Olarak Yapisal Esitlik Modeli

YEM temellerini, 80 yi1l énce Chicago Universitesinden biyolog Sewall Wrigt
tarafindan bulunan yol analizinden (path analysis) alir. Sewall dogrusal (lineer) iliskilerin
yol (path) ve yol katsayisi (path coefficient) ile temsil edilebilecegini gdstermistir. Fakat,
bu fikrin iki temel noksan1 vardir. Bunlar (HUI, 2003):

e Varsayilan nedensel iliski yapisinin yani teorik varsayimmin deneysel veriler ile

uyumlulugunun istatistiksel olarak tespit edilmemesi,

e Nedensel iddialar ile olasilik dagilimi arasindaki iliskinin agiklanmasindaki

eksikliklerdi.

YEM, birden fazla regresyon analizini bir arada yapan genel regresyon analizinin
bir uzantis1 olup geleneksel modellerin testinde kullanilabilmektedir. Fakat, farkli olarak
daha karmasik iliskilerin ortaya ¢iktig1 durumlarda da (dogrulayici faktor analizi, zaman
serileri vb.) yararli olan bir metottur (ITS, 2004). Ilgi alan1 gizil degiskenler tarafindan
temsil edilen teorik yapilardir. Temel olarak, faktdr analizi ve regresyon analizinin
birlesimidir. Teorik yapiya gore olusturulan tahmini kovaryans matrisinin gdzlenen
verilerin kovaryans matrisine uygunlugunu irdeler (HOX-BECHGER, 1995). YEM,
regresyon analizine daha cok benzemekle birlikte, etkilesimleri modelleyen, dogrusal
olmayan durumlarla bas edebilen, bagimsiz degiskenler arasi korelasyona izin veren,
Olctim hatalarin1 modele dahil eden, aralarinda korelasyon olan 6l¢iim hatalarini dikkate
alan ve her biri birden fazla gézlenen degiskenle dl¢iilen coklu bagimsiz ve bagimh gizil
degiskenler arasi iligkileri ortaya koyan ve test eden cok gii¢lii bir istatistiksel tekniktir.
Bir¢ok ¢ok degiskenli istatistik yontemleri agiklayict (exploratory) 6zellik tasirken YEM,
dogrulayici (confirmatory) bir yap1 arz eder. Bu da hipotez testinde YEM’in iistiin tarafini
ortaya koyar. Ayni zamanda diger cok degiskenli istatistik tiirleri hata Olgiimlerini

(measurement error) tayin edemez ve bunu diizeltemezken YEM hemen hemen biitiin
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Olclim parametrelerini isleme dahil eder ve sonucu buna gore gerceklestirir (ANDERSON,

2004). YEM ¢ farkli yaklagimi icerir. Bunlar;

Tam manasiyla dogrulayict yaklasim: Gozlem sonucu elde edilen verilerin varyans-
kovaryans matrislerinin arastirmaci tarafindan olusturulan yapisal modelin varyans-
kovaryans matrisleri ile uyumunun YEM uyum iyiligi testi kullanilarak dl¢iilmesi anlamina
gelir. Fakat test edilmeyen diger bazi modellerde arastirmacinin uyum iyiligini Sl¢tiigii
model kadar iyi uyum gosterebilir. Bu yaklasimda arastirmaci sadece kurdugu modelin

dogrulanamaz olmadigini ispatlamis olur.

Alternatif model yaklasimi: Bu yaklasimda birden fazla model hangisinin gdzlenen
verilere daha iyi uyum saglayacagi acisindan degerlendirilir. Bu yaklagimin sinirlilig
literatlirdeki 6zel konularda gercek hayattaki olaylar1 yansitan birden fazla model bulmanin

zorlugudur.

Model gelistirme yaklagimi: Pratikte ¢ogu YEM bu yaklasimi kullanir. Arastirmact
YEM’i kullanarak bir modeli test edip modelin yetersiz oldugunu tespit ederse YEM
degisiklik indislerini (modification indices) (YEM programlari tarafindan modelde
yapilmasi 6nerilen degisiklikler) kullanarak modelde farkliliklara gider ve uyum iyiligini
saglamaya calisir. Bu yaklagimin dezavantaji uyum saglayan modelin kararli olmamasi
yani elde edilecek yeni verilere uymama olasiligidir. Bu dezavantaji yok etmek i¢in ¢apraz
gecerlilik (cross validation) stratejisi kullanilir. Yani model, farkli iki grup {izerinde ayri

ayr1 test edilir.

Kisaca YEM, faktor analizi, regresyon analizi, kovaryans analizi, korelasyon
analizi vb. diger ¢ok degiskenli istatistiklerin karmasi olan ve bunlar1 birlestiren bir
metottur (GARSON, 2004).

Yapisal Esitlik Modelinin Gosterim Matrisi ve Sekli

YEM, birkag¢ degisik istatistiksel yaklasimi birlestiren veya bu yaklasimlar1 temsil

eden bir istatistiksel metottur. YEM, Uppsala Universitesi’nden Karl Joreskog tarafindan
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popiiler edilen ve en c¢ok kullanilan asagidaki matris esitligi cercevesinde bilinir
(RIGDON, 2004):

n(mxl) (mxm)*n(mxl)+r(mxn)*é(nxl)—l_g(mxl)

y(pxl):Ay(pxm) *n(mxl) T 8(pxl)

Xaxt) = Mxarn *Sasn T Oxy

Sekil:7
Yapisal Esitlik Modeli Matrisi
Kaynak:RIGDON, 2004.

Fakat, uygulamada bu matris esitliginden ¢ok asagidaki gibi grafiksel olarak temsil
edilir. Asagida, YEM’in bilesenlerinin agiklamasi alt basliklar halinde verilmektedir.

Regresyon Katsayisi g 5 5

Oleiim Hatasi
Yapisal Hata

/

Olgiim Hatasi

Gozlenen
Dedgisken

u

Regresyon Katsayisi

)
Olgiim
Modellerinden Bir

S
l Kovaryans
Gozlenen
Dedisken

Yapisal
Model

Sekil:8
Yapisal Esitlik Modeli Bilesenleri
Kaynak: RIGDON, 2004.
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Gizil Yap: (Latent Construct)

YEM’de ilgi konusu olan anahtar degiskenlerden (gizil degiskenler) olusmus
yapiya “Gizil Yap1” denir. Psikolojideki zeka ve davramig gibi soyut kavramlar gizil
degiskenlere oOrnek olarak verilebilir. Gizil degiskenler (latent variables) dogrudan
gozlenebilen degiskenler (manifest variables, indicator) aracilifiyla ol¢iilebilir. YEM, iki
tip gizil degisken tiirii icerir; i¢sel (endogenous) ve digsal (exogenous) gizil degiskenler.
Bu iki tiir degisken model igindeki gizil yapida bagimli veya bagimsiz degisken olma
durumlarina gore ayrilirlar. Digsal gizil degiskenler, gizil yapida bagimsiz degisken
durumundadirlar, yani sekil itibariyle bunlara diger gizil degiskenlerden yol oklar1 gelmez
ama bu dissal gizil degiskenlerden diger degiskenlere yol oklar1 gider. Yani, bunlar i¢sel
gizil degiskenlerin tahmin edicisi durumundadirlar. Baz1 gizil degiskenler, diger gizil
degiskenlerin tahmin edicisi durumundayken ayni zamanda diger bir gizil degiskene gore
de tahmin edilen degisken durumunda olabilirler, dolayisiyla hem bagimli hem de
bagimsiz gizil degisken 6zelligi icerebilirler. Bu tiir gizil degiskenler kesinlikle digsal gizil
degisken olamazlar, ¢ilinkii digsal gizil degiskenler sadece bagimsiz degisken pozisyonunda
olabilirler ve onlara dogru hi¢bir zaman yol oklar1 gelmez tam tersine bu tip
degiskenlerden digerlerine yol oklar1 ¢ikar. Hem bagimli hem de bagimsiz degisken
ozelligi gosteren gizil degiskenler de igsel gizil degiskenler olarak adlandirilirlar. Fakat,
digsal gizil degiskenlere iki basli yol oku gelebilir, bir baska deyisle diger bir gizil
degiskenle arasinda kovaryans olabilir. Digsal gizil degiskenler ksi (&) ile gosterilirken
igsel gizil degiskenler de eta (1) ile gosterilir. Gizil degiskenler oval icinde gosterilirken
gbzlenen degiskenler kare veya dikdortgen icinde ifade edilir. Digsal gizil degiskenlerde
olciim hatasi olmaz. Ciinkii, hicbir zaman bagimli degisken durumunda degillerdir. Iki gizil
degisken arasinda kovaryansin olmasi bunlarin bir veya daha ¢ok gozlenen degiskenlerinin

korelasyon i¢inde olduklarini gosterir (HOX-BECHGER, 1995)(Sekil 8).

Yapisal Model ve Yapisal Hata

YEM’de yapisal model, gizil degiskenler arasindaki iligkiyi igerir. Bu iliski temel
olarak dogrusaldir. Fakat YEM sistemi, dogrusal olmayan iligkileri de modele katmaya
elverislidir. Bu tiir iligkiler modelde iki basli okla gosterilir ve degiskenler arasi kovaryansi

ifade eder (model tarafindan agiklanamayan paylasilan varyans). YEM’de digsal gizil
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degiskenler arasinda kovaryansa izin verilir ve phi (®) isaretiyle gosterilir. Bu dissal gizil
degiskenlerin model disindaki genel tahmin edicilerinden kaynaklanan bir durumdur. Sekil
7’de gorildiigii gibi digsal gizil degiskenin icsel gizil degisken iizerindeki yol katsayisi
gama () isaretiyle gosterilirken igsel gizil degiskenlerin kendi aralarindaki yol katsayilar

beta (B) ile gosterilir (YU, 2004).

Standardize yol katsayisi: Standardize olmus veriler (korelasyon veya kovaryans
matrisi) Uzerinden hesaplanan regresyon katsayilaridir. Bagimsiz degiskenin bagimh
degisken iizerindeki goreceli etkisini gosterir. Ornegin bir yol katsayismin standardize
degerinin 2 ¢ikmasi bagimsiz degiskendeki 1 standart birimlik bir artisin bagimli degisken
tizerinde 2 standart birimlik bir artis meydana getirecegini gosterir. Yol katsayilarinin
anlamliligma iligkin olarak kritik deger z >1.96 ise 0.05 anlamlilik diizeyinde regresyon

katsayilar1 anlamlidir.

Standardize olmamis yol katsayisi: Ham veriler veya kovaryans matrisleri
tizerinden hesaplanir. Farkli varyanslara sahip farkli gruplarin karsilagtirilmasinda
kullanilir. Ayn1 degere sahip standardize olmamus iki regresyon (yol) katsayis1 gercek etki
bakimindan aynidir. Standardize olmamis yol katsayisi degerlerinin anlamlilig1 standardize

yol katsayilarinin anlamlilig1 gibi dl¢iiliir (GARSON, 2004).

YEM’de dissal gizil degiskenlerin i¢sel gizil degiskenleri tahmin etmesi kusursuz
degildir ve bu igsel gizil degiskenler iizerinde yapisal hatanin olusmasina neden olur.
Yapisal hata gozlenen degiskenlerdeki Ol¢lim hatalarinin aynisidir, tek farki gizil
degiskenler arasinda olmasidir. I¢sel degiskenlere okla yonelen zeta ({) karakteriyle ifade
edilir. Tutarli bir parametre tahmini i¢in bu yapisal hatalarin digsal gizil degiskenlerle
iliskisiz olmas1 gerekmektedir. Diger taraftan yapisal hatalar diger yapisal hatalarla iligkili
olabilirr. Bu ise, yapisal degiskenlerin modeldeki tahmin edici iliskiler
tarafindan aciklanamayan ortak paylasilan bir varyansa sahip olduklarini gosterir

(FLESHANDBONES, 2004).
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Ol¢iim Modeli ve Olciim Hatasi

YEM’de her bir gizil degisken c¢oklu olclimlerle iliskilendirilmistir. Gizil
degiskenler, gozlenen degiskenlere faktor analizi metoduyla baglidir. Bilindigi gibi faktor
analizi, degiskenler arasindaki iligkileri inceleyerek bu degiskenlerin ortak olarak
acikladiklar1 faktor adli 6zet degiskenleri bulmaya yarayan bir metottur. YEM’de gézlenen
degiskenler vasitasiyla gizil degiskenler Olgiilebildiginden dolay1 gozlenen degiskenlerin
gizil degiskenleri ne kadar aciklayabildikleri 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Aciklayici faktor analizi (explanatory factor analysis) YEM’de kullanilmaz, bunun yerine
dogrulayic1 faktor analizi (confirmatory factor analysis) tercih edilir. Her bir gizil
degiskenin kendisinin dl¢iimiine katki saglayan gozlenen degiskenler tarafindan ne kadar
ve ne dogrulukta agiklandigi YEM tarafindan dikkate alinan bir husustur. Gizil
degiskenlerle bu gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri arasindaki iligkilere “6l¢im
modeli” denir ve dogrulayicit faktér analizi yardimiyla YEM’e dahil edilir. Her bir
gozlenen degisken ancak bir gizil degiskenin agiklayicisi durumunda olabilir. Olgiim
modelinde digsal gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri X, igsel gizil degiskenlerin

gozlenen degiskenleri ise Y harfiyle gosterilir (PUGESEK vd., 2003).

Olgiim modelinde, gizil degiskenler ile gdzlenen degiskenler arasindaki iliski
irdelenir. Model bir biitiin olarak test edilmeden Once mutlaka 6l¢lim modellerinin
dogrulayic1 faktor analizi ile kontrol edilmesi gerekir. Dogrulayici faktoér analizi

vasitasiyla:

e Gizil degiskenler ile bunlarin gézlenen degiskenleri arasindaki iliski belirtilir,

e Gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri gergekte ne kadar dogru bir sekilde

Olctiigii gbzlemlenir,

e Hangi gozlenen degiskenin ilgili gizil degiskeni daha iyi 6l¢tiigi tespit edilir.

Gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliski faktor yiikleriyle tarif
edilir. Bu faktor yiikleri gbzlenen degiskenlerin gizil degiskenleri Glgebilme yetenegi
hakkinda bilgi verir ve bir gecerlilik katsayis1 gorevini goriir (faktor yiiklerinin karesi ile

Olclim hatasinin karesi toplami faktor analizinde oldugu gibi 1°e esittir).
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Olgiim hatas1, gozlenen degiskenin ne kadarlik bir kismmn gizil degisken
tarafindan agiklanamadig1r hakkinda bilgi verir ve giivenirlilik 6lgiisii olarak kullanilir

(6l¢lim hatasinin diisiik ¢ikmasi istenir) (ANDERSON, 2004).

Olgiim hatasi, bir gizil degiskenin gdzlenen degiskeni iizerindeki agiklayamadig
varyansi belirtir. YEM, oOl¢iim hatalarimi dikkate alarak ve bunlari modelde gostererek
sonuca varir. Gizil degiskenleri Olgmek icin kullanilan gozlenen degiskenler gerek
gegerlilik, giivenirlilik ve gerekse ornek biiyiikliigiinden kaynaklanan sorunlar nedeniyle
hata icerebilirler. Regresyon analizinde bu hata terimleri 6l¢iime dahil edilemez fakat YEM
dogrulayic1 faktor analizi vasitasiyla bu hata terimlerini belirler ve modele dahil eder.
Digsal gizil degiskenlere ait gozlenen degiskenlerin Ol¢iim hatalar1 delta (8) isaretiyle
gosterilirken, igsel gizil degiskenlere ait gozlenen degiskenlerin 6l¢iim hatalar1 epsilon (g)
ile ifade edilir. Olgiim hatalarinm biiyiik olmasi regresyon katsayilarmin giivenirliligini
azaltir. Bir gizil degiskenin sadece bir gézlenen degiskeni varsa bu durumda 6lgiim hatasi
modellenemez, 0 kabul edilir. Bir gozlenen degiskenin artik degerini bilmek diger bir
gozlenen degiskenin artik degerini bilmeye yardim ediyorsa bu artik degerleri temsil eden
Olctim hatalar1 arasi korelasyon vardir. Mesela, toplum tarafindan genel kabul gérmiis bir
soruya alinan cevap yine toplum tarafindan genel kabul gérmiis benzer bir soruya alinacak

cevabin tahmin edilmesini kolaylastirir. Bu durumda 6l¢iim hatalar1 arasinda korelasyon

vardir denilir (GARSON, 2004).

Yapisal Esitlik Modelinin Ozellikleri

Genel itibariyle bakildiginda YEM, baz1 genel ozelliklere sahiptir. Kisaca bunlar
(SFSU, 2004):

e Hipotezlerdeki iliskilerden kaynaklanan 6l¢iim hatalarinin etkilerini kontrol altina

alarak teorik modeldeki regresyon katsayilarinin 6l¢iimiine olanak saglar,

e Deney sonucu elde edilen verilerle teorik modelin uygunlugunun bir biitiin olarak

test edilmesi miimkiindiir,

e Olgiim hatalariyla ilgili farkli tahminleri test etme imkan1 saglar,
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Farkli faktor yapilan test edilebilir ve farkli gruplarla karsilagtirma yapilabilir. Bu
sekilde degisik teorik modelleri deneme ve bunlardan hangisinin elde edilen

verilere daha uygun oldugunu belirleme firsat1 verir,

Diger metotlarin yapamadigi ayni anda ¢ok fazla regresyon analizini bir ¢at1 altinda

birlestirebilir,

YEM standart olmayan modellerin testine imkan tanir. Zaman serileri analizinde

oldugu gibi 6l¢iim hatalarinin otokorelayonuna izin vererek test edebilir,
Gizil degiskenlerin arasindaki iliskileri belirlemeye imkan verir,
Degiskenler arasi1 dolayli ve dolaysiz etkileri ve toplam etkiyi gosterir,

Her bir gizil degiskene birden fazla gozlenen degisken atayarak ve giivenirliligi test
ederek ayni zamanda dogrulayici faktdr analizini kullanarak o6l¢iim hatasimni

minimize eder,
Modelin daha iyi anlagilmasini saglayan grafiksel ara yiizii vardir,

Modeli yalnmzca katsayilar araciligiyla test etmekle kalmayip, modeli bir biitiin

olarak test edecek donanima sahiptir,

Sebep-sonug iliskileri arasina giren arabulucu degiskenleri aciklayabilme 6zelligi

vardir.

Yapisal Esitlik Modelinin Varsayimlari

YEM, diger birgok istatistik testinde oldugu gibi bazi1 varsayimlara dayanir. Fakat,

uygulamada bu varsayimlarin hepsinin karsilandigin1 gérmek zordur. Bunlar;

Veriler siirekli ve normal dagilim gostermelidir. Her bir gozlenen degisken diger
gozlenen degiskenlerin her bir degerinde normal dagilim gostermelidir. Cok
degiskenli normal dagilimdan (multivariate normality) ufak sapmalar olsa bile bu

durum ki-kare degerinin biiylik ¢ikmasina ve anlamli olmasina neden olacaktir,
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dolayisiyla model dogru olsa bile reddedilecektir. Ayrica diger uyumluluk
indekslerinin de yanlis sonuglar vermesine neden olacaktir. Bunun yani sira ¢ok
degiskenli normal dagilim olmadiginda modeldeki Ol¢ctim hatalar1 normalde
olmalar1 gereken degerlerden daha diisiikk degerler alacak ve sonug olarak yol
katsayilar1 olmalar1 gerekenden daha fazla anlamlilik degerine ve giiciine sahip
olacaklardir. Ordinal ve nominal 6l¢ekli degiskenlerle model kurmanin sonucu bu
kural ihlal edilebilir. Cok degiskenli normal dagilim kuralt YEM’in temel tahmin
etme yontemlerinden birisi olan maksimum benzerlik tahmini ydnteminin
(maximum likelihood estimation) en Onemli varsaymmdir (6zellikle igsel gizil
degiskenlerin ¢ok degiskenli normal dagilimini gerektirir). Ayrica YEM’in bu
varsayimi gerektirmeyen tahmin etme yontemleri de bulunmaktadir. Uygulamada

sikca ihlal edilen bir varsayimdir.

Teorik yapilar i¢in ¢oklu dl¢iimler yapilmalidir. Yani her gizil degisken birden ¢ok
(ideal olarak da 3) gozlenen degiskenle Olciilmelidir. Eger bir faktdr yalnizca bir
gozlenen degisken tarafindan oOl¢iiliirse, bu durumda 6l¢iim hatas1 modellenemez
ciinkii 6l¢iim hatas: tespit edilemez. Iki gozlenen degiskenle dlgiilen faktorlerde ise
diisiik belirlenme sorunu olusur ve model ¢oziilemez. Yaygin kullanis sekli her bir

faktor basina en az ii¢ gozlenen degisken kullanmaktir.

Bentler, Chou ve Stevens’a gore, YEM’de her parametre basina en azindan 15
ornek biyiikligl gereklidir. Loehlin’e gore ise 3-4 gizil degiskenin oldugu
durumlarda en azindan 100 ve daha iyi sonug¢ i¢in ise 200 Ornek biytikliigi
kullamilmalidir. Ornek biiyiikliigiiniin kiiciik olmast YEM programlarinin uygun
sonuglar vermesini engelleyecektir (gézlenen degiskenlere ait eksi degerli 6l¢iim
hatalari, parametre tahminlerinde Ozellikle standart hatalarda diisiik dogruluk
oranlar1 vb). Ozellikle YEM, verilerin normal dagildigin1 varsaydigindan verilerin
carpik, tanimlanmamis veya heterojen oldugu durumlarda daha biiyiik bir 6rnek

biiylikliigiinii gerektirmektedir (ITS, 2004).

YEM, gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler aras1 ve gizil degiskenlerin kendi
arasinda dogrusal iliskiler oldugunu varsayar. Regresyon analizinde oldugu gibi

orijinal verilerin iissel ve logaritmik doniisiimlerini modele eklemek miimkiindiir.
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Bunlar digsal gizil degiskenler arasindaki analiz edilemeyen korelasyon manasina
gelen ¢ift basl egik ok (kovaryans) ile gosterilebilir. Lojistik regresyonda oldugu
gibi  maksimum  benzerlik tahmin yontemi dogrusallik  varsayimin

gerektirmemektedir.

YEM, igsel gizil degiskenlerin normal dagilmis bir artikla (residual) siirekli bir
dagilim gosterdigini varsayar. YEM, artiklarin tek degiskende normal dagilmasi
varsayimi yerine degiskenlerin bilesiminde artiklarin normal dagildigin1 varsayar.
YEM, arastirmacilar1 normal olarak dagilmayan degiskenler i¢in bu varsayimin
pratikte karsilanamayacagini  diislinerek buna alternatif kabullenmeler ileri
siirmiislerdir. Ornegin, Likert 6lgeginin kendi iginde siirekli degiskenler iireten bir

Olclim aract olmasinin kabullenilmesi gibi.

YEM’de her bir esitlik uygun bir sekilde belirlenmis olmalidir. Belirlemenin
manast YEM’de her bir parametre tahmininde en azindan bir tek c¢oziimiin

olmasidir.

Eksik verilerin olmasi modelin sonucunu etkileyecektir. Genelde veriler SPSS veya
Excel gibi programlarda girilir ve daha sonra YEM programlarina aktarilir. SPSS
ve diger programlar eksik verili 6rnegin tamamini silmek veya bunun yerine eksik
veriyi ortalamaya yakin bir degerde yerine tahmini deger koymak gibi eksik
verilerle bas edebilme yontemlerine sahiptirler. Eksik verili 6rnek sayis1 tiim 6rnek
biiylikliigiiniin %5’inden daha az ise her ne kadar model Olgiimiiniin giiclinii
azaltacak olsa da Orneklerin silinmemesi uygun olabilir. Fakat bu sayr %5’in
lizerinde ise maksimum benzerlik tahmin yodnteminin kullanilmasi sorunu

giderecektir.

YEM analizi sonucu olumlu ¢ikarsa bu durum toplanan verilerin teorik modeli
gecici olarak dogruladigi anlamina gelir. Ayni verilerle ayn1 dogruluk oranini veya
daha 1iyisini veren modellerin bulunmasi muhtemeldir. Veya ikinci bir o6rnek
kiitleden alinan veriler modeli reddedebilir. Dolayisiyla YEM sonucu, ayni diger
istatistik metotlarinda oldugu gibi (regresyon, ANOVA, faktér vb.) toplanan
(gozlenen) veriler i¢in dogrudur. Dolayisiyla, YEM’de “model kabul edildi” ifadesi
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yanlistir, bunun yerine “model reddedilmedi” ifadesi kullanilmalidir. Modele dahil
edilen ornek biiyiikliigii arttik¢a veya ¢ok farkli zaman ve farkli deneklerden alinan
ornekler arttikca modelin gegici kabulii ger¢ek anlamda kabul edilme sonucuna
dogru gidebilir. Dolayisiyla YEM’de, modelin verilere uygun olarak gelismesi
modelin gegici olarak kabul edilmesine neden olurken, verilere uymayan model

kesinlikle reddedilir (SFSU, 2004).

Yapisal Esitlik Modelinde Potansiyel Problemler

Bazi durumlarda YEM yanlis sonuglar verir. Dikkat edilmesi gereken bu hususlar

asagida belirtildigi gibidir:

Yetersiz teorik bilgiyle YEM’in kurulmasi,

e Varsayimlara aykir verilerin elde edilmesi,

e Etkilesimlerin muhtemel durumlarinin modellenmesinde hata yapilmasi,

e Modelin degiskenler arasi dogrulanmis teorik bilgi {izerine insa edilmemesi,

e Modelde tiimevarim ve tiimdengelim arasindaki ayirimin yapilamamis olmasi,

e YEM’de regresyon analizinde oldugu gibi bir sebep-sonug iligkisi vardir ve bu
iliski arastirmaci tarafindan ileri siiriiliir. Istatistifin kendisi yalmzca bunlar
arasindaki korelasyon veya kovaryansi verir. Dolayisiyla, analizden yanlis sebep-
sonug iligkisi ¢ikarilmasi yani yanlis yorumlama olasiligi vardir (STATSOFT,
2003).

Yapisal Esitlik Modeli Siireci
Yapisal esitlik modeli belirli bazi siireglerden gegilerek gerceklestirilir. Siireglerin

atlanmasi yanlig ¢oziimlere veya ¢oziimsiizliige neden olur. Bu siireg, asagida alt basliklar

halinde incelenecektir.
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Model Kurma Asamasi

Bu asamada, ol¢iim modeli ve yapisal model olusturulur. Ilk &nce gizil
degiskenlerle ilgili olan 6l¢iim modeli olusturulur ve bu 6l¢iim modelinin ne kadar dogru
oldugu dogrulayict faktor analizi yardimiyla belirlenir. Daha sonra gizil degiskenler
arasindaki iligkiler olusturulur. Heniiz bu asamayi1 gergeklestirebilecek bir bilgisayar
programi yoktur. Ciinkii, bu asamada arastirmaci daha Onceki bilgilerine ve literatiire
dayanarak modeli kendisi olusturur. Bilgisayar programlari bu asamadan sonra devreye
girer ve olusturulan modeli test eder. Bu asama YEM'in en 6nemli agsamasidir. Bu asamada
meydana gelecek en ufak bir hata YEM'in yanlis sonu¢ vermesine neden olacaktir

(FLESHANDBONES, 2004).

Modelin Belirlenmesi

YEM’de her bir esitlik uygun bir sekilde belirlenmis olmalidir. Belirlemenin
manasi, YEM’de her bir parametre tahmininde en azindan bir tek ¢éziimiin olmasidir.
Eger, her bir parametre i¢in yalnizca bir tek ¢éziim mevcutsa buna “tam belirlenebilir”
(just identified), her bir parametre i¢in sonsuz sayida parametre tahmini olanakliysa “az
belirlenebilir” (under identified), her bir parametre i¢in birden fazla parametre tahmini
miimkiinse buna da “asir1 belirlenebilir” (over identified) model denilir. Meseld x+2y=7
esitliginde sonsuz sayida x ve y ¢6ziimii mevcuttur. Bu esitlikte bilinenden ¢ok bilinmeyen
mevcuttur (az belirlenebilir bir model). x+2y=7 ve 3x-y=7 esitlikleri gbz 6niine alindiginda
bilinen kadar bilinmeyen mevcuttur. Ciinkii, bu esitliklerden x=3 ve y=2 sonucu ortaya
cikar, dolayisiyla bu esitlik tam belirlenmistir. Eger bu iki denklemdeki x belirli bir sayiyla
sinirlandirilirsa (mesela x=1 denilirse) bu durumda y degeri 3 ve -4 ¢ikar. Yani, birden
fazla ama sonsuz sayida olmayan sonuglar olusur. Bu durumdaki esitlige de asir
belirlenmis denilir (ITS, 2004). Arastirmacilar kullandiklar1 modellerin asir1 belirlenmis

olmasini isterler. Az belirlenmis veya tam belirlenmis modellerle ¢alismak olanaksizdir.

Model yapisinin belirlenmesinde Oncelikle matrisin ¢oziilebilir olup olmadigina
bakilir. Yani, deneysel verilerden bilinmeyen parametreler hakkinda sonuca ulagsmak i¢in
yeterli bilgi olup olmadigina bakilir. Eger, n gézlenen degisken sayis1 olarak kabul edilirse

s=n.(n+1)/2 tane modelde korelasyon veya esitlik sayisi vardir. Eger t bilinmeyen
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parametre sayist ise t<s olmalidir. Bu durumda serbestlik derecesi sd>0 olur (asirt

belirlenmis model)(DEMEROUTI, 2004).

Modelde bilinen 6rnek momenti, serbest parametre sayisindan az ise bazi
parametrelerin belirli bir sayiya (genelde 1’e) esitlenmesi (fix) veya varyanslart esit olan
baz1 parametrelerin birbirlerine esitlenerek smirlandirilmasi (constrain) gereklidir. Bu
sayede serbest parametre sayisi azaltilarak modelin az belirlenmis olmasi engellenebilir

(FLESHANDBONES, 2004).

Kurulan teorik model az belirlenmis veya tam belirlenmis ¢ikarsa bunu gidermenin

bazi yollar1 vardir. Bunlar (MELS, 2004):

e Geri bildirim dongiilerinin ve karsilikli etkilerin elimine edilmesi,
e Bazi katsayilarin sabitlenerek tahmin edilecek parametre sayisinin azaltilmasi,

e Bir katsaymnin sifira esitlenmesi anlamina gelen bazi yon oklarin modelden

cikartilarak modelin basitlestirilmesi,
e Bazi degiskenlerin modelden ¢ikarilarak modelin sadelestirilmest,

e Diger degiskenlerle yiiksek derecede coklu baglanti icinde olan degiskenlerin

modelden ¢ikarilmasi,
e Fazladan digsal gizil degisken eklenmesi,
e Gizil degisken basina en az 3 gozlenen degisken kullanilmasi,
e Verilerin tam olmasina dikkat edilmesi (en fazla % 5 eksik veri),

e Maksimum benzerlik tahmini yontemi kullanilacaksa YEM programinin yineleme

(iterative) sayisinin artirilmasi.
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Model Uygunlugunun Ol¢iimii

Onceden belirlenen modelin (teorik), elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladig
uyum 1iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum 1iyiligi testleri, modelin kabul ve reddedilmesi
kararmin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda
reddedilirse model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmaz ve bunlar
degerlendirilmez. Oncelikle bir modelin tamaminin (overall) kabul edilmesi gerekir, bunun
ardindan katsayilarin anlamlilig1 irdelenebilir. LISREL programi 15 adet ve AMOS
programi ise 25 adet uyum iyiligi testine yer vermektedir. Genelde bu uyum iyiligi
indekslerinden en az 4 en fazla 8 tanesi model agiklanirken kullanilir. En ¢ok kullanilan
indeksler, Chi square, GFI, NFI, CFI, NNFI, SRMR, AGFI, TLI, RMSEA’dir. Buna
ragmen arastirmacilar arasinda heniiz hangi testlerin kullanilmasi ve rapor edilmesi
gerektigi konusunda tam bir fikir birligi yoktur. Fakat genel kabul gormiis bir yaklagim
vardir ki, o da testlerin hepsini veya ¢ogunu kullanmanin dogru bir yaklasim olmadigidir.
Uyum iyiligi testlerinin yiiksek ¢ikmasi ve modelin kabul edilmesi modeldeki degiskenler
arasindaki iligkilerin kuvvetli oldugu anlamina gelmez. Tam tersine degiskenler arasindaki
korelasyonlarin diisiik olmasi modelin daha iyi uyum saglamasina neden olacaktir (diger
taraftan korelasyonlarin diisiik olmasi degiskenler arasi yol katsayisinin diisiik degerde
olmasina neden olacaktir). Bundan dolayi, uyum iyiligi testlerinden sonra parametrelerin

incelenmesine dikkat edilmelidir.

Uyum 1yiligi testinin yiliksek c¢ikmasi, modelin biitiin parcalarinin iyi uyum
sagladig1 anlamina gelmez. Modelin 6l¢tiigli olgunun aynisini 6lgen bagka esitlikler veya
modeller de ayni uyum diizeyine sahip sonuglar verebilir. Dolayisiyla, uyum 1iyiligi
modelin iyi bir model oldugunu ispatlamaz ama koti bir model oldugunu kesinlikle
ispatlar. Ayrica, uyum iyiliginin diisiik ¢ikmasi modelin yapisal olarak kesin bir sekilde
kotii kuruldugu anlammna gelmez. Olgiim modelinin iyi belirlenmemesi de bu olumsuz
sonucu meydana getirebilir. Uyum indeksleri konusu heniiz gelisme asamasinda olan bir
alandir. Her bir uyum indeksinde belirli bazi kritik limit noktalari vardir. Ama bunlar kesin
olmayip birer kabullenmedir. Yeni gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum
iyiligi indekslerinin kritik limitlerin altinda kalmasi normaldir. Ornegin CFI en az 0.90
olmalidir. Buna ragmen gelismekte olan bir alandaki 0.85’lik bir CFI degeri de kabul
edilebilir.
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Gozlenen ve Tahmin Edilen (Teorik) Kovaryans Yapilarina Dayali Uyum

Tyiligi Testleri

Gozlenen ve tahmin edilen kovaryans yapilarina dayali uyum iyiligi testleri

istatistik programlarindaki ingilizce adlar1 baz aliarak asagida belirtilmistir:

Chi Square Index: Orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup
olmadigini test eder. Bu test, regresyon katsayilarinin isaretine ve anlamlilik diizeyine
bakar ve modelin ayr1 ayri pargalart hakkinda bilgi verir. Ayni zamanda bu testle modelin
tamaminin dogrulugu da dlgiilebilir. Bu testte, normal ki-kare testinin tersi olarak ki-kare
degerinin miimkiin oldugunca diisiik olmasi1 arzulanir. Ki-kare testi normal kullanilisginda
gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasindaki farki test eder. Diger istatistik
testlerinde sifir hipotezi gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasinda bir iligki yoktur
seklindedir ve bu testlerde H; hipotezinde iligki vardir sonucu aranmaktadir. Dolayisiyla
ki-kare degerinin anlamli ¢ikmasi ve degerin biiyiik olmasi arzulanir ki H; hipotezi kabul
edilebilsin. Diger taraftan, YEM'de gozlenen verilerle teorik veriler arasindaki fark
aragtirilirken arada bir farkin olmamasi arzulanir ki model verilere uygun ve dogrulanabilir
olsun. Dolayisiyla YEM'de sifir hipotezinin kabul edilmesi istenir. Bu nedenle ki-kare
degerinin anlamsiz ve deger olarak kiiclik bir rakam ¢ikmasi arzulanir. Ki-kare degerinin
anlamsiz ¢ikmasi modelin kabul edildigi anlamina gelmez, diger bazi uyum 1iyiligi

testlerinin (0zellikle 6rnek biiyiikliigiinden etkilenmeyen testlerin) de uygulanmasi gerekir.

Ki-kare testindeki serbestlik derecesi, 6rnek momenti ile serbest parametre sayisi
arasindaki farktir. Yani 6rnek momenti = n.(n+1)/2 (n: gézlenen degisken sayisi) ve serbest
parametreler ise simirlanmamig veya sabitlenmemis bilinmeyen parametrelerin hepsidir
(gozlenen degiskenlerin varyansi, yol katsayilari, latent degiskenlerin varyansi vb)

(FLESHANDBONES, 2004).

Asagida belirtilen nedenlerden dolayi, ki-kare testi tek basina bir modelin kabulii
veya reddinde kullanilmaz (DEMEROUTI, 2004):

e Model ne kadar karmasik olursa ki-kare degeri de o kadar uygun ¢ikar. Modelin

karmagikligi ise YEM’de istenmeyen bir durumdur,
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e Ornek biiyiikliigiiniin fazla oldugu durumlarda biiyiik ihtimalle ki-kare modelin
reddine karar verecektir. Biiylik drnek hacminde gozlenen model ile miitkemmel
uyum saglayan tahmini model arasindaki en ufak bir farklilik bile anlamli
cikacaktir. Bu da dogru olma ihtimali olan bir modelin reddine neden olacaktir (II.

tip hata),

e Ki-kare uyum indeksi, ¢coklu dogrusal normallik varsayiminin ihlaline karsi asiri
duyarhidir. Bu varsayimin ihlal edildigi durumlarda arastirmacilar Storra Bentler

Chi Square endeksini kullanmalidirlar.

Relative Chi Square Index: Bu test ki-kare’yi daha az 6rnek biiyiikliigiine bagimli
hale getiren bir yontem olup ki-kare’nin serbestlik derecesine boliimiinden elde edilir. Bu
degerin 5 ve daha asagi bir deger de modelin kabul edilebilmesi i¢in yeterli sayilabilir.

AMOS’ta bu deger CMIN/DF olarak verilir.

Satorra-Bentler Scaled Chi-Square: Satorra-Bentler Scaled Ki-Kare testi ki-kare’de
verilerdeki basiklik nedeniyle ortaya ¢ikabilecek sapmalar1 engeller. Yani, verilerin normal

dagilim gostermedigi zaman normal ki-kare yerine tercih edilmesi gereken testtir.

Goodness of Fit Index (GFI): GFI, varsayilan modelce hesaplanan gozlenen
degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarmi gosterir. Regresyon analizindeki R* gibi
aciklanabilir. Aralarindaki fark R? (determinasyon katsayisi) hata varyansiyla ilgili iken
GFI, gozlenen kovaryans yiizdesiyle ilgilidir. Ornek hacminin ¢ok olmasi1 GFI degerini
yiikselterek dogru sonu¢ alinmasini Onleyebilir. GFI degeri, 0 ile 1 arasinda degisir.
GFI’'nin 0.90’1 agmasi iyi bir model gostergesi olarak alinmaktadir. Bu, gozlenen

degiskenler arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gelmektedir.

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI): GFI testinin yiiksek 6rnek hacmindeki
eksikligini gidermek amaciyla kullanilan bir indekstir. Degeri 0—1 arasinda degisir ve
0.90’1n tizerinde olmasi gerekir. Negatif deger alirsa bu durum 6rnek hacminin ¢ok kiigiik
oldugunu veya modelin son derece kotii bir uyum iyiligi gosterdigini belirtir. 1°den biiyiik
bir deger ¢ikarsa bunun anlami da tam tanimlanmis bir modelin varligina isarettir. Diisiik

ornek hacminde kullanmak dogru degildir.
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Root Mean Square Residual (RMS, RMSR veya RMR): Bu deger 0’a yaklastikca
test edilen modelin daha iyi uyum iyiligi gosterdigi anlasilir. Standardize edilmis sekline
SRMR uyum iyilik indeksi denir ve SRMR degeri de 0’a yaklastik¢a modelin uyum iyiligi

artar.

Relative Non Centrality Index (RNI): Ki-kare’de hem ornek biiyiikliigli hem de
model karmasikligindan kaynaklanan yanilmalarin 6niine gecen bir indekstir ve 0.90’dan

yiiksek bir deger almas1 gerekir.

Centrality Index (CI): Modelin ki-kare’si, serbestlik derecesi ve 6rnek hacminin bir

fonksiyonudur. Genelde 0.90 ve lizeri bir degere sahip olmas1 gerekir.

incelenen Model ile Alternatif Modelin Karsilastirilmasina Dayali Uyum
Tyiligi Testleri

Bu testler iki model karsilastirildiginda yararli olan gostergeleri verir. Onerilen
modele alternatif model yoksa YEM programlari karsilastirma i¢in sifir hipotezi olan ve
bagimsiz (independence) model olarak adlandirilan ve modeldeki bagimli degiskenlerle
bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonu yok sayan bir alternatif modelle karsilagtirma

yapar (bagimsiz modelin uyumu ¢ok yiiksektir).

Comparative Fit Index (CFI): Ayn1 zamanda Bentler Comparative Fit Index olarak
da bilinir. Mevcut modelin uyumu ile gizil degiskenler aras1 korelasyonu ve kovaryansi
yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu karsilastirir. Yani, model tarafindan tahmin
edilen kovaryans matrisi ile sifir hipotezli modelin kovaryans matrisini karsilastirir. CFI,
0-1 aras1 degisen degerler alir. 1’e yaklastikca uyum iyiliginin arttigin1 gosterir veya daha
yiiksek CFI’ya sahip modelin daha gii¢lii uyum i¢inde oldugunu vurgular. CFI, NFI’ya
benzer ama aralarindaki fark CFI’nin 6rnek biiyiikliigiinden etkilenmesidir. CFI’nin kabul
edilebilmesi i¢in 0.90’1n iizerinde bir deger almasi gerekir (modeldeki kovaryans ve
korelasyon matrisinin % 90’1nin gbzlenen veriler tarafindan tekrar olusturulabilme oranini

ifade eder).
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Incremental Fit Index (IFI): DELTA2 olarak da bilinir. Baz1 kosullarda 1’in

tizerinde deger alabilir bu durumda 1°e esitlenir. 0.90’1n {istiinde olmalidir.

Bentler Bonett Index veya Normed Fit Index (NFI): DELTA1 olarak da bilinir.
Bentler ve Bonett, karsilastirmaci uygunluk indeksi adin1 verdikleri bir dizi test
gelistirmiglerdir. Bu indeks varsayillan modelin temel ya da sifir hipoteziyle olan
uygunlugunu aragtirir. Amag, varsayillan modelin kullanilmasiyla iyilesen uygunluk
miktarin1  belirlemektir. Diger bir deyisle, sifir hipotezinin uygunlugu ile
karsilastirildiginda varsayilan modeli kullanarak elde edilen uygunluktaki artis miktarini
gosterir ve 0—1 arast deger alir. Bulunan degerin 0.90 iizerinde olmasi gerekir ve 1°e ne
kadar yaklasirsa o kadar fazla uyum iyiligine sahiptir. NFI’'nin dezavantaji modeldeki
parametre sayisinin artmasiyla dogru orantili olarak artmasidir bu da dogru olmayan bir

modelin kabuliiyle sonuglanabilir.

Tucker Lewis Index veya Non-Normed Fit Index (NNFI): RHO2 olarak da
isimlendirilir. NFI’'nin dezavantajin1 gideren bir indeks olup parametre sayisinin
artirtlmasindan etkilenmemektedir. NNFI 0-1 arast degerlerle sinirlanmadigindan non-
normed olarak isimlendirilir. NNFI varsayillan model kullanilarak elde edilen serbestlik
derecesi basina uygunluktaki artis miktar1 olarak yorumlanir. Formiilden de
anlasilabilecegi gibi ki-kare degeri ne kadar diisiik ¢ikarsa NNFI indeksi o oranda yiiksek
cikar. Bu indeksin yorumlanmas: NFI indeksindeki gibidir. Indeks degeri 1 degerinden
yuksek cikarsa 1’e esitlenir. Eger NNFI negatif c¢ikarsa, bu modelin ya serbestlik
derecesinin az olduguna veya korelasyon iligkilerinin zayif olduguna isarettir. Ornek

biiytlikliigiinden en az etkilenen indekslerden biridir. 0.95’in lizerinde olmasi gerekir.

Bolen86 Fit Index: 0.90’dan biiyiik bir deger almalidir.

Relative Fit Index (RFI): RHOI1 olarak da bilinir. 0—1 aras1 degisen degerler alir
(bazen bu degerlerin digina ¢ikabilir). 0.90’dan yiiksek bir deger almasi tercih edilir.
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Gozlenen ve Tahmin Edilen Kovaryans Yapilarina Dayali Fakat Parametre

Siirlandirmamayi Dengeleyici Uyum Tyiligi Testleri

Her sey esitken, daha karmagik yani daha fazla parametre ve yol katsayisi igeren
modellerin uyum iyiligi daha ytiksektir. Bu durum, dogru olan bir modelin reddedilmesine
ve yanlis olan bir modelin de kabul edilmesine neden olabilir. Dolayisiyla bu testlere

ihtiya¢ duyulur.

Parsimony Ratio (PRATIO): Varsayilan model ile sifir hipotez modelinin serbestlik
derecesinin oranlanmasindan elde edilir. Tek basina bir uyum iyiligi testi olmaktan ¢ok

digerlerinin yorumlanmasinda kullanilir.

Parsimony Index: Bentler-Bonnett indeksinin parsimony ratio oraniyla ¢arpimina

esittir. 0.90’dan biiyiik olmasi1 beklenir.

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI): GFI’nin bir varyasyonudur.

Parsimony Normed Fit Index (PNFI): NFI degeri ile parsimony oraninin ¢arpimina

esittir.

Parsimony Comparative Fit Index (PCFI): CFI degeri ile parsimony oraninin
carpimina esittir.

Root Mean Square Error Of Approximation (RMSEA): Modelin uygun olabilmesi
icin RMSEA’nin 0.05 veya daha diisiik bir deger almas1 gereklidir. RMSEA degeri 0.05 ile
0.08 aras1 bir deger alan modelin uyumu yeterlidir, 0.10 ve daha iistiinde ise modelin

uygunlugu zayiftir.

P of Close Fit (PCLOSE): Bu indeks, RMSEA’ya alternatif olarak gelistirilmistir.
PCLOSE degeri 0.05’den biiyiikse modelin uygun oldugu sdylenebilir.
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Bilgi Teorisi Uzerine Kurulu Uyum lyiligi indeksleri

Bu tip indeksler, daha c¢cok maksimum benzerlik tahmin yontemi kullanilarak
gerceklestirilen modeller icin uygundur. Literatiirde fazla rastlanmamakla birlikte
kullanimi1 giin gectikce artmaktadir. Bu indeksler i¢in belirli bir alt limit yoktur. Genellikle
iki veya daha fazla model karsilastirmalarinda kullanilir ve en diistiik degere sahip model

kabul edilir.

Akaike Information Criterion (AIC): Bu indeksin belirli bir standart degeri yoktur
ne kadar diistik olursa model o kadar uygundur denilir. Genelde iki model karsilastirilirken
en kiicik AIC degerine sahip model kabul edilir. Yani, daha c¢ok model
karsilagtirmalarinda kullanilan bir indekstir. AIC, model karmasikliginin olumsuz etkilerini
engelleyen bir testtir. Varsayilan modelin kovaryans matrisi ile gozlenen kovaryans matrisi
arasindaki farkliligr yansitir. AIC degeri 0’a yakin olursa yiiksek uyum iyiligini gosterir.
Ama asil olarak farklilastirilan iki model arasindaki uyum fakini gosterir (Demerout,

2004).

Expected Cross-Validation Index (ECVI): AIC testi gibi varsayilan model
kovaryansi ile gozlenen kovaryans arasindaki farki oOlger. Hiyerarsik olmayan model

karsilagtirmalarinda kullanilir. Daha diisiik ECVI degeri daha iyi uyum anlamindadir.

MECVI: BCC’nin farkl bir versiyonudur. Degerlendirilmesi aynidir.

Browne-Cudeck Criterion (BCC): 0.90’dan biiyilk olmasi iyi uyum iyiligine
isarettir.

Mcdonald Noncentrality Parameter Index (DK): Karmasik modellerin ki-kare
degerinde meydana getirdigi yanlis olumlu etkiyi gideren bir indekstir. 0.90’dan yiiksek bir

deger almasi gerekir.

Consistent Akaike Information Criterion (CAIC): AIC indeksinin benzeri olup

farkl olarak 6rnek biiytikliigiiniin meydana getirebilecegi yanlis etkiyi de bertaraf eder.



159

Bayesian Information Criterion ((BIC), Akaike's Bayesian Information Criterion
(ABIC), Schwarz Bayesian Criterion (SBC)): Model karmasikliginin ve Ornek
biiyiikliigiiniin ortaya ¢ikarabilecegi sapmalar1 dengeleyebilen bir testtir. Kullanimi1 AIC
indeksindeki gibidir. Farki, modeldeki parametre sayisi az veya Ornek biiyiikligli ¢ok

fazlaysa AIC yerine bu testin kullanilmasidir.

Interaction Effect Size (IES): Modele bir etkilesim terimi (degisken) eklendiginde
etkilesim biiyiikliigiinii 6lgen indekstir. Ki-kare testinin 6rnek kriteridir. Yani, ki-kare’de

meydana getirilen yiizdelik diisiis miktarini verir.

Hoelter's Critical N: Modelin ki-kare degerinin 0.05 ve 0.01 anlamhilik
diizeylerinde kabul edilebilmesi icin gerekli olan 6rnek biiyiikliigii degerini verir. Bu deger

200’den biiyilik olmalidir.

Modelin Yeniden Kurulmasi

Eger model uyumluluk analizi sonucunda diisiik uyum iyiligi degerine sahip
citkmigsa veya daha iyi uyum 1iyiligi diizeyine sahip model gelistirilmek isteniyorsa,
modelin bazi parametrelerinin eklenmesi veya ¢ikarilmasi1 gerekebilir. Uyumsuzluk eger
model kurarken unutulan bir degiskenden kaynaklaniyorsa modelin yeniden kurulmasi s6z
konusu olmaz. Ciinkii, tekrar 6rnek kiitleye sonradan eklenen bu degiskenle ilgili soru
sorulmas1 gerekir ki bu ¢ogu zaman miimkiin olmaz. Bundan dolayr model kurmanin
baslangigta ¢ok iyi yapilmast gerekir. Ama uyumsuzluk eksik bir yol katsayisindan veya
eksik bir korelasyon veya kovaryanstan ileri geliyorsa, bu YEM ile ilgili programlarin
gosterdigi sekilde diizeltilebilir. Yalniz modelin yeniden olusturulmasinda teorik modelin
anlamsizlasmamasina dikkat edilmesi gerekir. YEM programlari teorik model mantiginin
anlamliligini 6lgmez, teorik modelin gézlenen verilere uygunlugunu test eder. Dolayisiyla
modelin ne kadar degistirilecegi arastirmacinin karar verecegi bir istir. Lagrange Multiplier
Test, modeldeki hangi sinirlanmig veya sabitlenmis parametrelerin degistirilip serbest hale
getirilerek veya parametre eklenerek modelin uygunlugunun artirilabilecegini gdsteren bir
yontemdir. Bunun tersi olarak Wald Test ise, hangi serbest parametrelerin sinirlanmast
veya sabitlenmesi veya hangi parametrenin c¢ikarilmasi  gerektigini = gosterir

(FLESHANDBONES, 2004).



160

Modelden bazi yon oklar1 (sebep-sonug iliskileri) c¢ikarilarak (model trimming)
veya bazi yon oklar1 eklenerek (model building) hangisinin daha uygun olacagi
incelenebilir. Bu sekildeki model karsilastirmalarina hiyerarsik model karsilagtirmalari
denir. Ki-kare, hiyerarsik model karsilastirmalarinda kullanilir. Hiyerarsik olmayan model
kargilagtirmalarinda ise, AIC testi kullanilir. Degistirme indekslerini kullanarak modeli
tekrar test etmede kural, her denemede yalnizca bir parametre degistirmektir. Arastirma

analizinde, SPSS 13 ve AMOS 4 istatistik programlari kullanilmistir.

434. Arastirmanin Kisitlari

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma evreni Tiirkiye genelini
kapsayacak sekilde ele alinmamis, sadece 19 ilde (ve bunlarin ilgelerinde) bulunan 52
miizeye gelen 502 ziyaret¢i iizerinde uygulanmistir. Ornekleme ydntemi olarak tesadiifi
olmayan Ornekleme metotlarindan biri olan kolayda oOrnekleme metodu kullanilmistir.
Dolayisiyla, bu arastirmanin sonuglar1 yalnizca kapsam i¢indeki anket uygulanan kisiler
icin gecerli olup genellenemez. Fakat, diger taraftan 6rnekleme kapsamindaki miizelerin
arastirma evrenindeki miizelerin % 33’1 oldugu g6z Oniine alinirsa, aragtirma sonucu elde

edilen bulgularin genellenebilir olabilecegi savunulabilir.

Arastirma kapsaminda profesyonel anketorler yerine dgrencilerden yararlaniimasi
da aragtirmanin bir kisitidir. Arastirma modeli testi i¢in kullanilacak d&lgeklerin
belirlenmesinde miimkiin oldugunca az sayida degiskenden yararlanilmaya c¢alisilmistir.

Ciinkii, degisken sayisinin artmasi model testini olumsuz yonde etkilemektedir.

44. Bulgular

440. Demografik Ozellikler

Arastirmaya 502 kisi katilmis olup bunlarin % 43.4°1 erkek, %56.6’s1 kadindir
(Tablo 6).
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Tablo:6

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti

Frekans Yiizde
Erkek 218 434
Kadin 284 56.6
Toplam 502 100

Arastirma kapsamindaki deneklerin %13.5’1 10-20 yas arasi, %19.9’u 21-30 yas
arasi, %23.1°1 31-40 yas arasi, %13.3’1i 41-50 yas arasi, %16.7’si 51-60 yas arast ve

%13.3’1i de 61 ve listii yas gruplarindan olusmaktadir (Tablo 7).

Tablo:7

Arastirmaya Katilanlarin Yaslarn

Frekans Yiizde
10-20 68 13.5
21-30 100 19.9
31-40 116 23.1
41-50 67 13.3
51-60 84 16.7
61 ve iistii 67 13.3
Toplam 502 100

Tablo:8

Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu

Frekans Yiizde

Okuryazar degil 17 34

Tlkogretim 98 19.5
Lise 149 29.7
Onlisans 34 6.8

Lisans 153 30.5
Mastir ve doktora 51 10.2
Toplam 502 100
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Tablo 8’de goriildiigli gibi aragtirmaya katilanlarin biiylik cogunlugu lisans (%30.5)

ve lise mezunu (%29.7) durumundadirlar.

Arastirma kapsamindaki deneklerin gelir durumuna bakildiginda sirasiyla
%29.5’inin gelir diizeyi 1501-2000 YTL arasi, %26.5’inin gelir diizeyi 1001-1500 YTL
arast, %16.9’unun 2001 YTL {sti, %16.5°inin501-1000 YTL arasi, %6.8’inin 0-500 YTL
arasi oldugu goriilmektedir. Ayrica %3.4’linilin geliri yoktur (Tablo 9).

Tablo:9

Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu

Frekans Yiizde
Yok 17 34
0-500 34 6.8
501-1000 83 16.5
1001-1500 133 26.5
1501-2000 150 29.9
2001 ve iistii 85 16.9
Toplam 502 100

Deneklerin mesleklerine bakildiginda ise en fazla serbest meslek sahibi (%26.7)
oldugu goriilmektedir. Bunu ise memur, 6grenci, ev hanimi ve isgiler takip etmektedir

(Tablo 10).

Tablo:10

Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Frekans Yiizde
Memur 85 16.9
Isci 34 6.8
Emekli 49 9.8
Serbest meslek 134 26.7
Ev hanim 82 16.3
Ogrenci 84 16.7
Diger 34 6.8
Toplam 502 100
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Tablo 11°de deneklerin medeni hal durumlar1 goériilmektedir. Deneklerin %36.5°1

evli, %50.4°1 bekar ve %13.1°1 duldur.

Tablo:11

Arastirmaya Katilanlarin Medeni Halleri

Frekans Yiizde
Evli 183 36.5
Bekar 253 50.4
Dul 66 13.1
Toplam 502 100

441. Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizleri Sonuclari

Giivenirlilik kavrami, yapilan her 6l¢iim icin gereklidir. Ciinkii gilivenirlilik bir test
veya ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligint ve kullanilan o6lgegin
ilgilenilen sorunu ne derece yansittigimni ifade eder. Giivenirlilik, elde edilen Sl¢limler
tizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya cikabilecek analizler i¢in bir temel teskil eder
(KALAYCI, 2005, s5.403). Giivenirlilik, bir 6l¢egin neyi dlgmeyi amagliyorsa hep ayni
sekilde 6l¢mesini ifade eder. Yani, anket gerek i¢ gerekse digsal etkenlerden olabildigince
bagimsiz sekilde tutarli sonuglar vermesini belirtir. Ayrica, giivenirlilik analizi anket
sorularina verilen cevaplarin birbirlerine yakinligini da test eder. Farkli glivenirlilik analizi
cesitleri bulunmaktadir. Bunlar; test-tekrar test metodu (test retest), alternatif form
(alternate form) metodu, gozlemciler arasi giivenirlilik (interobserver) metodu ve i¢
tutarlilik giivenirliligi (internal consistency) metodlaridir. Arastirmamizda giivenirlilik
analizi metodu olarak i¢ tutarlilik analizi metotlarindan biri olan Cronbach Alfa Katsayisi
kullanilacaktir. Cronbach Alfa Katsayisi, 6l¢ekte yer alan k sorunun homojen bir yap:
gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini arastirir. Agirlikli standart degisim ortalamasidir
ve bir Olgekteki k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde
edilir. 0-1 arasinda deger alir. Bu deger 0<0<0.4 ise dlgek giivenilir degil, 0.4< a<0.6 ise
Olcegin giivenirliligi diisiik, 0.6< 0<0.8 ise dlcek oldukca giivenilir, 0.8<a<1 ise dlgek

yiiksek derecede giivenilirdir denilir.
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Gegerlilik, bir dlgegin 6lgmek istedigini ne derecede Sl¢tiigiinti belirler. Gegerlilik
analizinin, giivenirlilik analizine benzer sekilde say1 olarak kriterleri yoktur. Gegerlilik
analizi i¢in kullanilan yontemler ise, igerik gegerliligi (content validity), es zamanl
gegerlilik (concurrent), tahminsel gecerlilik (predictive), ylizeysel gecerlilik (face), ve yap1
gecerliligidir. Yap1 gecerliligi, bir yapiy1 dlgmek i¢in olusturulan dlgek sorularinin, ilgili
yapiy1 Ol¢lip 6lgmedigini veya ne derecede Olctiigiinii belirler. Bu amacla faktor analizi
kullanilmaktadir. Faktor analizinde, degiskenler arasindaki korelasyonlarin gézlenemeyen
ortak faktorler tarafindan olusturulup olusturulamayacagi arastirilir. Buradaki amaglardan
biri de ¢ok sayidaki degiskeni azaltarak ortak agiklayici faktorler tespit etmektir. Olgek
maddelerinin ayni seyi Ol¢iip 6lgmedikleri agiklanan varyansa gore yapilir. Degiskenler
arasi korelasyonlarin yiiksek olmasi ilgili degiskenlerin ayni olguyu 6l¢me ihtimallerini
artirir, dolayisiyla beraber aciklanan varyansin yiiksek c¢ikmasini saglar. Faktor analizi
sonucu Olgegin agiklanan varyansi % 60’1n iizerinde ise bu Ol¢egin yapisal gegerliliginin

1yi diizeyde oldugu sdylenebilir.

Miisteri Tatmini Ol¢eginin Giivenirlilik ve Gegerliligi

Miisteri tatmini Ol¢eginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve sonuclar Tablo 12’deki gibi elde edilmistir. Tablo 12’de goriildiigii
Olcegin genel alfa katsayis1 0.961 olarak bulunmustur. Soru silinirse Alfa degeri siitununa
bakildiginda, degeri genel Alfa’dan yiiksek ¢ikan sorularin dlgekten ¢ikarilmasi gerekir.
Ciinkii, giivenirliligi azaltmaktadir. Bagka bir deyisle bir soru ¢ikarildiginda genel Alfa
degerinde bir yiikselme oluyorsa ilgili soru giivenirliligi olumsuz etkilemektedir. Tablo
12°deki soru silinirse Alfa siitunundaki biitiin Alfa degerleri genel Alfa degerinden diisiik
¢ikmig olup, bunun manasi biitlin sorularin 6l¢egin giivenirliligine olumlu katki yaptigidir.

Dolayisiyla higbir soru 6lgekten ¢ikarilmayacaktir.

Tablo:12

Miisteri Tatmini Ol¢eginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam Kkorelasyon katsayilari Alfa

T1 8.00 1.469 955 913 911

T2 7.93 1.532 .893 .835 956

T3 8.00 1.401 .898 .844 955

Genel Alfa: 0.961
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Tablo 13’te miisteri tatmini 6lgeginin faktor analizi sonuglart goriilmektedir. Faktor
analizi sonucu toplam varyansin %92.709unu agiklayabilen tek bir faktor elde edilmistir.
Yapisal esitlik modelinde herbir 6lgegin tek bir faktorle (latent, gizil degisken) agiklanmast
esastir. Dolayistyla, faktor analizi yapmamizdaki amag 6lgegi temsil edecek tek bir faktor
belirlemektir. Miisteri memnuniyeti 6lcegi kendisiyle ilgili i¢ degiskeni tek basina yeterli
diizeyde Olcebilecek bir faktor olarak ele alinabilir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu
belirleyen KMO ve Bartlett testi de ayrica Tablo 13’te verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett

p<0.05 ise veriler faktor analizine uygundur.

Tablo:13
Miisteri Tatmini Olcegiyle Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger > 1 % Varyans % Kiimiilatif
1 2.781 92.709 92.709 2.781 92.709 92.709
2 161 5.366 98.074
3 .058 1.926 100.000
KMO: 0.723 Bartlett test: 1824.402, p<0.000
3,0 Degiskenler Bllisen
257 1 981
E’, 2,0 2 953
% 1,5— 3 955
O 10—
0,5
0,0
I I I
1 2 3
faktor sayisi

Sekil:8
Miisteri Tatmini (")l(;egine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi

Sekil 8’de faktor analizi sonucu kag faktoriin olusacagini gosteren ¢izgi grafigi ve
hangi degiskenin hangi faktérde yer aldigini ortaya cikaran, varimax yontemiyle
dondirilmis faktor yiiklerini gdsteren bilesenler matrisi goriilmektedir. Goriilebilecegi

gibi tek bir faktor olusmustur ve degiskenlerin hepsinin faktor yiikleri bu tek faktoriin
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elemanlaridir. Elde edilen bu sonuglar neticesinde miisteri tatmini 6lgeginin giivenilir ve

gecerli bir 6l¢ek oldugu tespit edilmistir.

Algilanan Deger Olgeginin Giivenirlilik ve Gegerliligi

Tablo 14’te algilanan deger 6lgegine iliskin Cronbach Alfa degerleri goriilmektedir.
Soru silinirse Alfa siitununa bakildiginda biitiin degerlerin genel Alfa degerinden diisiik

oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla dl¢ek giivenilirdir.

Tablo:14

Algilanan Deger Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam Kkoreldsyon katsayilar: Alfa
D1 8.26 2.279 916 .862 .969
D2 8.17 2.353 927 .891 .962
D3 8.17 2.287 966 935 934
Genel Alfa: 0.971
Tablo:15

Algilanan Deger Olcegiyle Ilgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans % Kiimiilatif
1 2.833 94.440 94.440 2.833 94.440 94.440
2 124 4.126 98.566
3 .043 1.434 100.000

KMO: 0.731 Bartlett test: 2093.4508, p<0.000

Tablo 15 algilanan deger 6l¢eginin gegerliligini test etmek i¢in gerceklestirilen
faktor analizi sonuglarim1 gostermektedir. Biitiin 6lgek maddeleri tek bir faktor altinda
toplam varyansin % 94.440°1n1 agiklayacak sekilde birlesebilmektedir. Dolayisiyla, dlgegin
olduke¢a gecerli bir dlgek oldugu soylenebilir. Sekil 9°da tek bir faktoér olusmast durumunu
ispatlamaktadir, biitiin 6lcek maddeleri bir faktoriin altinda yiiksek faktor yiiklerine

sahiptirler.
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3,0
2,57
2,0
1,54

Ozdeger

1,0
0,57

0,0

Faktor sayisi

Degiskenler Bllisen
1 962
2 968
3 985

Sekil:9

Algilanan Deger Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi

Miisteri Sadakati Olceginin Giivenirlilik ve Gecerliligi

Miisteri sadakati 6l¢eginin giivenirliligi test sonuglar1 Tablo 16’daki gibidir. Biitiin

soru silinirse alfa siitunundaki alfa degerleri, genel alfa degerinden diislik ¢ikmustir. Yani,

0lcek maddelerinin ¢ikarilmasi durumunda genel alfa katsayis1 diisiis gostermektedir. Bu

durumda biitiin 6l¢ek maddeleri dlgegin gilivenirliligi igin gereklidir ve ¢ikarilmamalidir.

Tablo:16

Miisteri Sadakati Olgeginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru silinirse

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon
ortalama varyans toplam Kkorelisyon katsayilan Alfa
S1 8.09 1.433 .828 716 .842
S2 8.09 1.299 .846 137 .824
S3 8.06 1.463 746 .558 901
Genel Alfa: 0.902
Tablo:17

Miisteri Sadakati Olcegiyle Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans % Kiimiilatif
1 2.511 83.699 83.699 2.511 83.699 83.699
2 326 10.866 94.564
3 .163 5.436 100.000

KMO: 0.730 Bartlett test: 1005.236, p<0.000
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Sekil:10

Miisteri Sadakati Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi

Tablo 17 ve Sekil 10’da miisteri sadakati 6lgek maddelerinin toplam varyansin
%83.699’unu agiklayarak tek bir faktor altinda toplandiklari gériilmektedir. Olgek
maddelerinin bu tek faktor altindaki faktor yiikleri yiliksek deger almistir. Dolayisiyla 6lgek

yiiksek diizeyde gecerlidir.

Miisteri Sikayetleri ve Algilanan Kalite Olceklerinin  Giivenirlilik Ve
Gecerliligi

Misteri sikayetleri Ol¢egi iki, algilanan kalite olgegi ise bir degisken ihtiva
ettiginden dolay1 gecerlilik ve giivenirlilik sorunu bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu iki

degisken i¢in Cronbach Alfa ve Faktor analizi yontemleri uygulanmamustir.
Performans Olgeginin Giivenirlilik ve Gecerliligi
Tablo 18’de performans 6l¢eginin giivenirlilik analizi sonuglar1 gériilmektedir. 5 ve

7 nolu olcek sorularinin Slgekten silinmesi durumunda Olgegin genel alfa degerinin

yiikseldigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu iki soru 6l¢ekten ¢ikarilmalidir.
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Tablo:18

Performans Ol¢eginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam Kkoreldsyon katsayilari Alfa

P1 24.55 11.773 .893 - .834

P2 24.98 11.712 .894 - .835

P3 22.34 11.899 750 - .852

P4 24.54 11.973 789 - .847

P5 24.75 14.694 276 - 910

P6 21.37 12.248 851 - .842

P7 25.65 14.437 .320 - 905

Genel Alfa: 0.883

5 ve 7 nolu 6l¢ek sorulariin, dlgekten ¢ikarilmasi sonrasinda tekrar Cronbach Alfa

testi yapilmis ve sonuglar Tablo 19°da goriildiigii gibi elde edilmistir. Bu yeni test

sonuglari 6lgegin 5. ve 7. maddeler ¢ikarilmasi halinde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo:19

Performans Ol¢eginin Soru-Biitiin Istatistigi 1

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam Kkorelisyon katsayilan Alfa
s 16.55 8.324 967 ] 951
P3 16.59 8.327 968 i 953
P4 16.79 8.380 .823 i .966
P6 16.55 8.324 .900 i 962
16.55 8.799 905 962
Genel Alfa: 0.970

Performans 6l¢eginin maddeleri toplam varyansin %89.382’sini agiklayacak sekilde

tek bir faktor altinda birlesebilmektedirler (Tablo 20, Sekil 11). Dolayisiyla performans

Olcegi 5 ve 7 nolu Olgek sorularinin Olgekten ¢ikarilmasit durumunda gegerli bir 6lgek

olmaktadir.
Tablo 20.
Performans Olgegiyle Ilgili Faktér Analizi
Bilesen | Ozdeger % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans % Kiimiilatif
1 4.469 89.382 89.382 4.469 89.382 89.382
2 303 6.051 95.434
3 156 3.114 98.547
4 .073 1.453 100.000
5 2.08E-016 4.16E-015 100.000
KMO: 0.798 Bartlett test: 1219.231, p<0.000
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Sekil: 11

Performans Olgegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi

Uriin Olgeginin Giivenirlilik ve Gecerliligi

Uriin 6lceginin giivenirliligi amaciyla yapilan Cronbach Alfa testi sonucu, 4 ve 5
nolu ol¢ek maddelerinin Glgegin giivenirliligini azalttiklar1 tespit edilmistir (Tablo 21).
Soru silinirse alfa siitununa bakildiginda 4. 6lgek maddesinin silinmesi durumunda genel
alfa degerinin 0.866, 5.6lcek maddesinin silinmesi durumunda da genel alfanin 0.912
degerini aldiklar1 goriilmektedir. Her iki deger de tablonun en alt kisminda goriilen genel
alfa degerinden yiiksektir. Yani, bu iki maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmasi genel alfa degerini
yiikseltmekte ve dolayisiyla dlgegin giivenirliligini artirmaktadir. Bunun i¢in 4 ve 5. 6l¢ek

maddeleri dlgekten ¢ikarilmistir.

Tablo:21

Uriin Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam Kkoreldsyon katsayilari Alfa

U1l 18.57 9.698 .853 992 796

U2 18.57 9.715 .858 978 796

U3 18.61 9.691 .819 878 .800

U4 18.56 10.630 428 202 .866

U5 19.77 9.133 411 198 912

ué 18.57 9.694 .854 992 796

Genel Alfa: 0.852
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4. ve 5. 0lgek maddeleri ¢ikarilmasi sonrasinda Cronbach Alfa testi tekrarlanmistir

ve sonuglar Tablo 22’de goriildiigli gibi elde edilmistir. Biitlin soru silinirse alfa

siitunundaki alfa degerleri genel alfa degerinden daha diisiik ¢ikmustir. Dolayisiyla bu

haliyle iiriin 6l¢egi glivenilirdir.

Tablo:22

Uriin Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi 1

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam korelisyon katsayilan Alfa

Ul 11.84 3.872 .986 992 .982

U2 11.84 3.895 .986 978 982

U3 11.88 3.887 934 877 .989

18] 11.84 3.872 986 992 982

Genel Alfa: 0.990

gecerliligini  test etmek amaciyla yapilan faktér analizi

Uriin 6lgeginin (4. ve 5. dlgek maddelerinin ¢ikarildigi yeni &lgegin) yapi

sonuclari

Tablo 23’de

goriilmektedir. Biitlin 6l¢ek maddeleri toplam varyansin % 97.007 gibi yiiksek bir degerle

tek bir faktor altinda birlesebilmektedir (Tablo 23, Sekil 12). Dolayisiyla 6lgek yeni haliyle

yliksek diizeyde giivenilirdir.

Tablo:23

Uriin Olcegiyle llgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 3.880 97.007 97.007 3.880 97.007 97.007
2 .099 2.481 99.488
3 .016 398 99.886
4 .005 114 100.000
KMO: 0.855 Bartlett test: 5229.490, p<0.000
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Sekil:12
Uriin Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi

Tutundurma Ol¢eginin Giivenirlilik ve Gegerliligi

Tablo 24’de tutundurma o6lgeginin Cronbach Alfa testi sonuglari bulunmaktadir.

Goriilebilecegi gibi 6 ve 7 nolu 6lgek sorular1 gilivenirliligi azaltmakta olup Olgekten

cikarilmalidir.
Tablo:24
Tutundurma Ol¢eginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse

ortalama varyans toplam Kkoreldsyon katsayilari Alfa
TU1 33.78 36.827 .580 .807 .816
TU2 32.19 37.660 730 907 .806
TU3 32.16 37.638 747 922 .805
TU4 32.33 37.793 .646 710 811
TUS 32.23 38.155 .668 700 811
TUG6 33.60 45.223 .004 706 .863
TU7 32.35 40.778 339 183 .837
TUS8 33.58 35.027 513 .835 .828
TU9 31.92 39.930 .645 .882 .816
TU10 33.78 36.242 .538 .873 821
TU11 32.29 41.106 577 .628 .822
Genel Alfa: 0.836
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6. ve 7. Olcek maddelerinin ¢ikarilmasi sonrasinda Cronbach Alfa testi tekrar
yapilmistir. Tablo 25°te goriilebilecegi gibi bu iki 6l¢ek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi

sonucu Olcek giivenilir hale gelmistir.

Tablo:25

Tutundurma Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi 1

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- Coklu korelasyon Soru silinirse

ortalama varyans toplam Kkoreldsyon katsayilari Alfa
TU1 27.68 30.452 .569 757 .850
TU2 26.10 31.388 .700 .902 .839
TU3 26.06 31.427 .709 916 .838
TU4 26.23 31412 627 700 .844
TUS 26.13 31.754 .647 .642 .843
TUS8 27.48 28.138 .550 773 .861
TU9 25.82 33.199 .644 .845 .846
TU10 27.69 29.054 .597 .802 .849
TU11 26.20 34.582 531 .604 .855
Genel Alfa: 0.862

Tutundurma 6lgeginin gegerliligini belirleyen faktor analizi sonuglar1 Tablo 26’da
goriilmektedir. Olgek maddeleri iki faktdr altinda gruplanabilmektedir (1. faktdr toplam
varyansin %52.936’sin1, 2. faktdr toplam varyansin %20.710’unu, ikisi birden toplam
varyansin toplam %73.646’sim1 agiklamaktadir). Yapisal esitligin testi i¢in gerekli olan
gecerlilik icin tek bir faktor sart oldugundan sekil 13°deki bilesenlerin faktor yiiklerinden
yararlanarak Ol¢ek maddelerinden bazilart Olgekten c¢ikarilmalidir. Sekil 13°deki
bilesenlerden 2. bilesenin (faktoriin) altindaki faktoér yiikii 1. bilesenden fazla olan

maddeler dlgekten ¢ikarilmistir (1., 8. ve 10. dlgek maddeleri).

Tablo:26
Tutundurma Olgegiyle ilgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans % Kiimiilatif
1 4.764 52.936 52.936 4.764 52.936 52.936
2 1.864 20.710 73.646 1.864 20.710 73.646
3 .894 9.933 83.579
4 570 6.336 89.915
5 A77 5.305 95.220
6 .186 2.065 97.286
7 114 1.262 98.547
8 .072 798 99.346
9 .059 .654 100.000

KMO: 0.741 Bartlett test: 4252.028, p<0.000
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Sekil:13
Tutundurma Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi
1., 8 wve 10. olecek maddelerinin ¢ikarilmasit sonrasinda faktor analizi

tekrarlanmistir. Bu yeni durumda 6l¢ek maddelerinin hepsi toplam varyansin %70.205’ini

aciklayacak sekilde tek bir faktoriin altinda gruplanabildigi goriilmektedir (Tablo 27, Sekil

14). Dolayisiyla olgek gecerli hale gelmistir.

Tablo:27

Tutundurma Olcegiyle Tlgili Faktor Analizi 1

Bilesen | Ozdeger | % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 4212 70.205 70.205 4212 70.205 70.205
2 173 12.891 83.095
3 496 8.262 91.358
4 288 4.802 96.160
5 .169 2.813 98.973
6 .062 1.027 100.00
KMO: 0.860 Bartlett test: 2655.569, p<0.000




goriilmektedir. Test sonucu 8. ve 9. 6lcek maddelerinin Slgekten ¢ikarilmasi gerektigi
goriilmektedir. 8. ve 9. Olgek sorularinin ¢ikarilmasi sonrasinda Cronbach Alfa testi

tekrarlanmistir (Tablo 29). Iki 6lcek maddesinin ¢ikarilmasi sonucu fiyat &lgeginin
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Sekil:14

Tutundurma Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi 1

Fiyat 6l¢eginin giivenirlilik ve gecerliligi

Tablo 28’de

giivenilir oldugu belirlenmistir.

Tablo:28

Fiyat Ol¢eginin Soru-Biitiin Istatistigi

fiyat oOlcegine dair yapilan Cronbach Alfa testi

sonuclari

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse
ortalama varyans toplam korelasyon katsayilari Alfa
F1 38.20 49.061 575 .893 .845
F2 37.01 48.569 749 974 .835
F3 37.12 51.033 544 738 .848
F4 38.60 47.306 .593 .864 .844
F5 36.98 49.281 137 968 .837
Fé6 37.15 52.075 430 .559 .855
F7 36.98 50.163 .697 .844 .840
F8 38.47 51.527 310 557 .868
F9 37.39 52.593 304 782 .865
F10 36.98 50.570 .658 779 .842
F11 37.15 47.189 .683 .838 .837
F12 37.25 51.092 406 521 .857

Genel Alfa: 0.859
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Tablo:29
Fiyat Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi 1

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse

ortalama varyans toplam Kkoreliasyon katsayilari Alfa
F1 32.37 39.287 410 .859 .882
F2 31.19 35.868 .855 973 .848
F3 31.29 38.229 .622 .693 .865
F4 32.77 37.266 478 .863 .880
F5 31.15 36.592 .837 967 851
Fo 31.32 40.957 339 287 .885
F7 31.15 38.017 726 811 .859
F10 31.15 37.745 756 147 .857
F11 31.32 34.442 790 .830 .850
F12 31.42 38.539 444 434 .880
Genel Alfa: 0.890

Fiyat oOlceginin gegerliligi i¢in yapilan faktér analizi sonuglari Tablo 30°da
goriilmektedir. Olgek maddeleri iki faktdr altinda gruplanmaktadirlar (1. faktér toplam
varyansin %53.932’sini, 2. faktor toplam varyansin %18.738’ini agiklamaktadir). Bu
durumda Sekil 15’deki faktor yiiklerini gosteren bilesenlere bakilmalidir. 2. bilesenin
altinda 1. bilesenden daha yiiksek degere sahip olan Olgek maddeleri Olgekten
cikarilmalidir (1., 4., ve 6. dlgek maddeleri).

Tablo:30
Fiyat Olcegiyle ilgili Faktor Analizi

. A o 0/ Lot NA LS A o %
Bilesen | Ozdeger %o Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans Kiimiilatif
1 5.393 53.932 53.932 5.393 53.932 53.932
2 1.874 18.738 72.670 1.847 18.738 72.670
3 .814 8.144 80.814
4 671 6.706 87.519
5 .530 5.295 92.815
6 314 3.145 95.959
7 212 2.120 98.080
8 121 1.208 99.287
9 .056 .555 99.843
10 .016 157 100.00
KMO: 0.748 Bartlett test: 5361.829, p<0.000
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Sekil:15
Fiyat Ol¢egine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi

1. 4. ve 6. degiskenlerin 6lgekten ¢ikarilmasi sonucu elde edilen yeni faktor analizi
sonuglart Tablo 31°de goriilmektedir. Sonugta geri kalan tiim 6lgek maddeleri tek bir faktor
altinda toplam varyansin %72.741’ini agiklayacak sekilde gruplanmaktadirlar. Dolayisiyla
6lcek bu yeni haliyle gegerlidir.

Tablo:31
Fiyat Olcegiyle Tlgili Faktor Analizi 1

Bilesen Ozdeger % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 5.092 72.741 72.741 5.092 72.741 72.741
2 124 10.345 83.086
3 .539 7.706 90.792
4 .289 4.129 94.921
5 220 3.137 98.058
6 120 1.715 99.773
7 .016 227 100.000
KMO: 0.875 Bartlett test: 4148.414, p<0.000
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Sekil:16

Fiyat Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi 1
Dagitim 6lceginin giivenirlilik ve gecerliligi
Dagitim 6lgeginin giivenirliligini test etmek amaciyla yapilan Cronbach Alfa testi
sonuglar1 Tablo 32°de goriilmektedir. Soru silinirse alfa siitunundaki biitiin alfa degerleri

genel alfa degerinden diisiik ¢itkmistir. Dolayisiyla 6lgegin gilivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo:32
Dagitim Olceginin Soru-Biitiin Istatistigi

Soru Soru silinirse | Soru silinirse | Diizeltilmis soru- | Coklu korelasyon | Soru silinirse

ortalama varyans toplam korelisyon katsayilari Alfa
DA1 34.25 35415 441 - 798
DA2 33.85 33.791 434 - .805
DA3 31.89 37.964 490 - 794
DA4 31.85 39.075 383 - .801
DAS 34.37 35.412 .534 - 788
DA6 31.89 38.099 474 - 795
DA7 32.02 38.043 .562 - 791
DAS 32.02 38.043 562 - 791
DA9 3451 35.292 .540 - 187
DA10 34.36 37.572 .343 - .806
DA11 34.32 38.455 413 - 799
DA12 31.99 38.689 502 - 795
DA13 34.53 38.553 362 - .802
Genel Alfa: 0.836




Dagitim 6l¢eginin gecerliligini test etmek icin yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo
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33’te goriilmektedir. Olgek maddeleri 3 faktér altinda gruplanmaktadirlar. Olcek

maddelerinin tek bir faktor altinda gruplayabilmek amaciyla Sekil 17°deki bilesenler
altindaki faktor yiiklerine bakilmalidir. 2. ve 3. bilesen altindaki faktor yiikleri 1. bilesen
altindaki faktor yiiklerinden yliksek olan 6lgek maddeleri olgekten ¢ikarilmustir (1., 2., 5.,

9.,10., 11., ve 13. 6lgek maddeleri).

Tablo:33

Dagitim Olgegiyle Ilgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 5.287 40.673 40.673 5.287 40.673 40.673
2 3.609 27.760 68.433 3.609 27.760 68.433
3 1.677 12.900 81.333 1.677 12.900 81.333
4 918 7.059 88.392
5 472 3.627 92.021
6 336 2.583 94.604
7 .299 2.298 96.902
8 154 1.186 98.088
9 136 1.048 99.136
10 .049 378 99.513
11 .043 332 99.846
12 .020 154 100.000
13 6E-016 1.23E-015 100.000

KMO: 0.912 Bartlett test: 2245.229, p<0.000

6 Degiskenler lBllesen 3 3
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:61 P 4 .868 -.070 129

5 -.046 .883 -.159

17 6 993 | -.026 | .071
o T T T T T T T T T T 11 7 973 038 ~099
12 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 8 973 038 --099

9 -119 920 =227

Faktor analizi 10 017 .585 461

11 104 615 726

12 927 .000 -.044

13 011 647 486

Sekil:17

Dagitim Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi
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1., 2., 5,9, 10., 11., ve 13. 6lgek maddelerinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi sonucunda
faktor analizi tekrar yapilmistir. Tablo 31°de goriildiigii gibi yeni 6l¢cek maddeleriyle
yapilan faktor analizi sonucu biitiin 6l¢ek maddeleri tek bir faktor altinda toplam varyansin

% 86.968’1ni agiklayacak sekilde gruplanmaktadirlar. Dolayisiyla dl¢ek gecerlidir.

Tablo:34
Dagitim Olcegiyle Ilgili Faktor Analizi 1

Bilesen | Ozdeger | % Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 5218 86.968 86.968 5218 86.968 86.968
2 424 7.069 94.037
3 191 3.183 97.220
4 115 1.925 99.145
5 051 855 100.000
6 1.23E-016 | 2.05E-015 100.000
KMO: 0.920 Bartlett test: 2148.414, p<0.000
6 Degiskenler Bllisen
57 3 911
g 4 4 870
2 3 6 933
S o 7 975
N 8 975
12 927
0 o 6—o
I I I I I
2 3 4 5 6
Faktor sayisi

Sekil:18

Dagitim Olcegine Dair Cizgi Grafigi Ve Bilesenler Matrisi 1

Elde edilen bu sonuglar dl¢eklerin giivenilir ve gegerli olmasini saglamistir.
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442. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

Yapisal Esitlik Modelinde 6nceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen veriyi ne
kadar iyi agikladigr uyum 1iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum iyiligi testleri, modelin
kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum
tyiligi testleri sonucunda reddedilirse model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin bir
onemi kalmaz ve bunlar degerlendirilmez. Oncelikle bir modelin tamaninin kabul edilmesi
gerekir ki bunun ardindan katsayilarin anlamliligt irdelenebilsin. Uyum iyiligi indeksleri
konusu heniiz gelisme asamasinda olan bir alandir. Her bir uyum iyiligi indeksinde belirli
bazi kritik limit noktalar1 vardir. Ama, bunlar kesin olmayip birer kabullenmedir. Yeni
gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum 1iyiligi indekslerinin kritik
limitlerin altinda kalmasi normaldir. Cok fazla sayida uyum iyiligi indeksleri olmakla
birlikte uygulamada bunlardan ancak 5-6 tanesi kullanilmaktadir (GARSON, 2004). Bu
arastirmada diger aragtirmalarda en fazla kullanilan uyum iyiligi indeksleri kullanilmistir

ve Tablo 32’teki belirtilen sonuclar alinmustir.

Tablo 35. Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Indeksleri Sonuglar

Model Uyum indeksleri Model
X* (Chi Square)(Ki-Kare) degeri 515.707
Serbestlik derecesi 714
P (Anlamlilik Diizeyi) 0.000
Parametre sayis1 106
X?/df 0.722
Goodness of fit index, GFI (Uyum lyiligi Indeksi) 0.933
Incremental fit index, IFI (Artirimli Uyum lyiligi Indeksi) 0.991
Comperative fit index, CFI(Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi) 0.991
Normed fit index, NFI(Normlasmis Uyum Iyiligi Indeksi) 0.967
Relative fit index, RFI(Goreceli Uyum lyiligi Indeksi) 0.932
Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA (Yaklasim Hatasinin 0.075
Kok Ortalama Karesi)

Ki Kare (Chi Square), orjinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup
olmadigini test eder. Bu test regresyon katsayilarinin isaretine ve anlamlilik diizeyine bakar
ve modelin ayr1 ayr1 parcalart hakkinda bilgi verir. Ayni zamanda bu testle modelin
tamaminin dogrulugu da 6Slgiilebilir. Bu testte normal Ki Kare testinin tersi olarak Ki Kare

degerinin miimkiin oldugunca diisiik olmasi1 arzulanir. Ki Kare testi normal kullaniliginda
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gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasindaki farki test eder. Diger istatistik
testlerinde Hy hipotezi gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasinda bir iliski yoktur
seklindedir ve bu testlerde H,; hipotezi yani iliski vardir sonucu aranmaktadir. Dolayistyla
Ki Kare degerinin anlamli ¢ikmasi ve degerinin biiyiik olmasi arzulanir ki H; hipotezi
kabul edilebilsin. Diger taraftan Yapisal Esitlik Modelinde, gozlenen verilerle teorik veriler
arasindaki fark arastirilirken arada bir farkin olmamasi gerekir ki model verilere uygun ve
dogrulanabilir olsun. Dolayisiyla Yapisal Esitlik Modelinde Hy hipotezinin kabul edilmesi
istenir. Bu nedenle Ki Kare degerinin anlamsiz ve deger olarak kii¢lik bir rakam ¢ikmasi
arzulanir. Ki Kare degerinin anlamsiz ¢ikmast modelin kabul edildigi anlamina gelmez
diger bazi uyum 1iyiligi testlerinin de uygulanmasi gerekir. Ayrica, Ki Kare degerinin
anlamli ve yiiksek c¢ikmasi da modelin reddedildigi manasina gelmez. Ciinkii, bunun
muhtemel en Onemli nedeni alinan o6rnek biiyiikliigiiniin kiigiik olmasidir. Normalde
Yapisal Esitlik Modellerinde 6rnek biiytikligliniin 200-500 arasinda olmasi istenilir. Bu
degerlerden asag1 bir deger Ki Kare degerini olumsuz yonde etkileyecektir
(FLESHANDBONES, 2004). Bu arastirmada, Ki Kare degeri anlamli ve deger olarak
yiiksek ¢ikmustir (X*=505.707, p=0,000). Ki kare degerinin yiiksek ¢ikmasmin nedeni
serbestlik derecesinin yiiksek ¢ikmasidir. Dolayisiyla Ki kare degerinin serbestlik derecesi
etkisi etkisinden arindirilmis hali olan X*df (Relative Chi Square Index) degerine
bakilacaktir. Bu deger 0.722 c¢ikmis olup 5’ten kiiciiktiir. Yani model bu indeks

bakimindan iyi uyum gostermistir.

GFI (Goodness of fit Index) (Uyum lyiligi Indeksi), varsayilan modelce hesaplanan
gbozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarin1 gdsterir. Regresyon
analizindeki R® gibi agiklanabilir. Aralarindaki fark R? (determinasyon katsayisi) hata
varyansiyla ilgili iken GFI gozlenen kovaryans yiizdesiyle ilgilidir. Ornek hacminin
ylksek olmas1 GFI degerini yiikselterek dogru sonu¢ alinmasini 6nleyebilir. GFI degeri, 0
ile 1 arasinda degisir. GFI’'nin 0.90’1 agmas1 miikemmel bir model gostergesi olarak
alinmaktadir. Bu durum gozlenen degigkenler arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi
anlamma gelmektedir (MELS, 2004). Tablo 32’de goriildiigi gibi, model i¢in bu deger
0,933 diir.

CFI (Comparative Fit Index) (Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi), ayn1 zamanda

Bentler Comparative Fit Indeks olarak ta bilinir. Mevcut modelin uyumu ile gizil
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degiskenler aras1 korelasyonu ve kovaryansi yok sayan Hy hipotez modelinin uyumunu
karsilastirir. Yani model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile Hy’in kovaryans
matrisini karsilagtirir. CFI, 0-1 aras1 degisen degerler alir. 1’e yaklastikca uyum iyiliginin
arttigimm1 gosterir veya daha yiiksek CFI'ya sahip modelin daha giiglii uyum iginde
oldugunu wvurgular. CFI, NFI’ya benzer ama aralarindaki fark CFI'nin &rnek
bliytikliigiinden etkilenmesidir. CFI’nin kabul edilebilmesi i¢in 0.90’1n iizerinde bir deger
almasi1 gerekir (modeldeki kovaryans ve korelasyon matrisinin % 90’mnin gdzlenen veriler
tarafindan tekrar olusturulabilme oranini ifade eder) (DEMEROUTI, 2004). CFI degeri,
0,991 bulunmustur.

IFI (Incremental Fit Index) (Artirimli Uyum lyiligi indeksi), DELTA2 olarakta
bilinir. Baz1 kosullarda 1’in {izerinde deger alabilir bu durumda 1’e esitlenir. 0.90’1n
tistlinde olmasi istenilir. Tablo 32’de goriilebilecegi gibi arastirma modelindeki IFT degeri,

0,991 dir.

NFI (Normed Fit Index) (Normlasmis Uyum lyiligi indeksi), Bentler ve Bonett,
karsilagtirmaci uygunluk indeksi adin1 verdikleri bir dizi test gelistirmislerdir. Bu indeks
varsayillan modelin temel ya da Hy hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. Amacg,
varsayilan modelin kullanilmasiyla iyilesen uygunluk miktarini belirlemektir. Diger bir
deyisle, Hy hipotezinin uygunlugu ile karsilastirildiginda varsayilan modeli kullanarak elde
edilen uygunluktaki artis miktarin1 gosterir ve 0-1 arasi1 deger alir. Bulunan degerin 0.90
tizerinde olmasi gerekir ve 1’e ne kadar yaklasirsa o kadar fazla uyum iyiligine sahiptir.
NFI'nin dezavantaji, modeldeki parametre sayisinin artmasiyla dogru orantili olarak
artmasidir bu da dogru olmayan bir modelin kabuliiyle sonuglanabilir (DELTA 1 olarakta
adlandirilmaktadir). Arastirmadaki NFI degeri 0,967 ¢ikmustir.

RFI (Relative Fit Index) (Géreceli Uyum lyiligi indeksi), RHO1 olarakta bilinir. 0-
1 arast degisen degerler alir (bazen bu degerlerin disina ¢ikabilir). 0.90°dan yiiksek bir
deger almasi istenilir (DEMEROUTI, 2004). Tablo 32’de goriildiigii gibi bu deger
0,932°dir.

RMSEA’nin (Root Mean Square Error of Approximation) (Yaklasim Hatasinin
Kok Ortalama Karesi) modelin uygun olabilmesi i¢in 0.05 veya daha diisiik bir deger
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almas1 gereklidir. RMSEA degeri, 0.05 ile 0.08 aras1 bir deger alan modelin uyumu
yeterlidir, 0.10 ve daha iistiinde ise modelin uygunlugu zayiftir (HU-BENTLER, 1995,
s.84). Arastirma modelinde RMSEA, 0,075 bulunmustur.

Tablo 32°deki uyum iyiligi indekslerine bakildiginda modelin bir biitiin olarak
ylksek derecede uyum sagladigi sdylenebilir. Sekil 19-24 Yapisal esitlik modeli amos

program ¢iktilarini icermektedir
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Sekil:24
Yapisal Esitlik Modeli Ciktisinin Sedelestirilmis Ciktisi
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Yapisal esitlik modelinde, gizil degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgen esitlige yapisal
model denir. Yapisal modelde bagimsiz degisken durumunda olan gizil degiskenlere digsal
gizil degisken (exogenous latent variable), bagimli degisken pozisyonunda olan gizil
degiskenlere ise icsel gizil degisken (endogenous latent variables) denilir (DEMEROUTI,
2004). Sekil 20°de goriildiigii gibi bu yapisal modelin igcinde 10 adet gizil degisken
bulunmakta olup, fiyat, tutundurma, dagitim ve iirtin digsal gizil degisenler, algilanan
kalite, performans, algilanan deger, miisteri tatmini, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati
ise igsel gizil degiskenlerdir. Gizil degiskenler arasindaki yon oklar1 ise standardize
regresyon katsayilarini (bagimsiz degiskendeki bir standart birimlik degisimin bagimli
degiskende kag standart birimlik bir degisime neden olacagini verir) gostermektedir. Tablo

36’da Sekil 24°de biitiin standardize regresyon katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo:36
Standart Regresyon Katsayilari
Regresyon Yon Rlingl;esi);l(:n Regresyon yon Rligzll;zi};f?n

Perf. <-- Uriin 0.106 K1 <--  Fiy. 0.378*
Perf. <--  Tut. 0.119 K1 <--  Dag. 0.778*
Perf. <--  Dag. 0.069 K1 <-  Tut. 0.485*
Perf. <--  Fiy. 0.041 K1 <~ Uriin 0.309*
Alg. Deg. <--  Fiy. 0.182 K1 <--  Perf. 0.819*
Alg. Deg. <--  Dag. 0.153 Miis. Tat. <-- Alg. Deg 0.598*
Alg. Deg. <--  Tut. 0.137 Miis. Tat. <- K1 0.829*
Alg. Deg. <--  Uriin 0.182 Miis. Tat. <--  Perf. 0.081
Alg. Deg. <- Kl 0.668* | Miis. Sik. <-- Miis. Tat 0.852*
Alg. Deg. <--  Perf. 0.066 Miis. Sad. <-- Miis. Tat. 0.731*

Miis. Sad. <-- Miis. Sik. 0.318*
*0.05 dnemlilik diizeyinde anlamli regreyon katsayilarini1 géstermektedir.

YEM’de her bir gizil degisken c¢oklu Oolgiimlerle iligkilendirilmistir. Gizil
degiskenler gozlenen degiskenlere faktor analizi metoduyla baghdir. Bilindigi gibi faktor
analizi, degiskenler arasindaki iliskileri inceleyerek bu degiskenlerin ortak olarak
acikladiklar1 faktor adli 6zet degiskenleri bulmaya yarayan bir metottur. YEM’de gozlenen
degiskenler vasitasiyla gizil degiskenler dlgiilebildiginden dolay1 gozlenen degiskenlerin
gizil degiskenleri ne kadar agiklayabildikleri 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Aciklayic1 faktor analizi (explanatory factor analysis) YEM’de kullanilmaz, bunun yerine
dogrulayic1 faktor analizi (confirmatory factor analysis) tercih edilir. Her bir gizil

degiskenin kendisinin dl¢limiine katki saglayan gozlenen degiskenler tarafindan ne kadar
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ve ne dogrulukta agiklandigi YEM tarafindan dikkate alinan bir husustur. Sekil 22°de gizil
degiskenlerden gozlenen degiskenlerine yon oklar1 seklinde bagli olan faktdr yiikleri Tablo

37°de goriilmektedir. Bulunan faktér yiiklerinin hepsi olmasi gereken 0.70 degerinden

yiiksektir.
Tablo:37
Standart Faktor Yiikleri

Faktor F;llll(lt(l)lr Faktor F;llll(lt(l)lr
F2 <- Fiy. 0956 |TU2 <-- Tut 0.929
F3 <~ Fiy 0.730 | TU3 <-- Tut. 0.938
F5 <- Fiy 0.948 |TU4 <-- Tut 0.751
F7 <- Fiy. 0.808 | TU5 <--  Tut. 0.791
F10 <- Fiy. 0.865 |TU9 <--  Tut. 0.822
FI1 <- Fiy. 0.832 | TUIl <--  Tut. 0.644
F12 <--  Fiy. 0.607 |Ul  <--  Uriin 0.996
DA3 <- Dag 0933 |U2 <-—-  Urin 0.993
DA4 <-- Dag. 0.818 |U3 <-- Urin 0.933
DA6 <-- Dag. 0917 |U6 <-  Urin 0.998
DA7 <--  Da§. 0973 |Pl  <--  Perf 0.956
DA8 <-- Dag. 0.973 |P2 <--  Perf 0.956
DA12 <--  Dag§. 0.883 |P3  <--  Perf 0.943
SI  <--  Mis. Sad. 0.900 |P4 <--  Perf 0.889
S2  <--  Miis. Sad. 0906 |P6 <--  Perf 0.873
S3  <--  Miis. Sad. 0.804 |M1 <-- Mis. Sik. 0.966
Tl <-  Mis. Tat. 0.978 |M2 <--  Miis. Sik. 0.866
T2  <--  Mis. Tat. 0884 |DI <-  Alg Deg. 0.912
T3 <~  Mis. Tat. 1000 |[D2 <-  Alg Deg. 0.991
D3 <-  Alg Deg. 0.971

Olgiim hatas1, gozlenen degiskenin ne kadarlik bir kismmm gizil degisken
tarafindan agiklanamadig1r hakkinda bilgi verir ve giivenirlilik 6lgiisii olarak kullanilir

(6l¢lim hatasinin diisiik ¢ikmasi istenir) (ANDERSON, 2004).

Olgiim hatasi, bir gizil degiskenin gdzlenen degiskeni iizerindeki agiklayamadig
varyansi belirtir. YEM, oOl¢iim hatalarin1 dikkate alarak ve bunlari modelde gostererek
sonuca varir. Gizil degiskenleri O6lgmek icin kullanilan gozlenen degiskenler gerek
gegerlilik, giivenirlilik ve gerekse ornek biiyiikliigiinden kaynaklanan sorunlar nedeniyle
hata igerebilirler. Regresyon analizinde bu hata terimleri 6l¢iime dahil edilemez fakat YEM

dogrulayic1 faktor analizi vasitasiyla bu hata terimlerini belirler ve modele dahil eder.
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Olgiim hatalarmin biiyiik olmas1 regresyon katsayilarinin giivenirliligini azaltir. Bir gizil
degiskenin sadece bir gdzlenen degiskeni varsa bu durumda 6l¢tim hatasi modellenemez, 0
kabul edilir (GARSON, 2004). Tablo 38’de gortildiigii gibi 6l¢lim hatalar diisiik degerler
almigstir.
Tablo:38
Varyans Degerleri (Ol¢iim Hatalarr)

Varyans Deger Varyans Deger
Fiy. 0.455 el? 0.385
Dag. 0.312 el8 0.287
Tut. 0.116 el9 0.160
Uriin 0.435 €20 0.277

zl 0.134 e2l 0.003
z2 0.014 e22 0.006
z3 0.002 e23 0.061
74 0.040 €24 0.002
z5 0.095 e25 0.048
z6 0.009 €26 0.048
el 0.069 e27 0.078
e2 0.374 €28 0.132
e3 0.073 e29 0.117
e4 0.227 e30 0.106
es 0.164 e3l 0.011
eb 0.375 e32 0.034
e’ 0.782 e33 0.016
e8 0.073 e34 0.080
el0 0.171 e35 0.001
ell 0.089 €36 0.031
el2 0.023 e37 0.116
el3 0.023 e38 0.069
el4 0.088 e39 0.077
els 0.102 e40 0.140
el6 0.087

Iki gizil degisken arasinda kovaryansin olmas bunlarin bir veya daha ¢ok gdzlenen
degiskenlerinin korelasyon i¢inde olduklarmi gosterir (HOX-BECHGER, 1995). Dissal
gizil degiskenlere iki bash yol oku gelebilir, bir baska deyisle diger bir gizil degiskenle
arasinda kovaryans olabilir. Aragtirmamizdaki digsal gizil degiskenler arasinda vuku bulan

kovaryans degerleri Tablo 39°daki gibidir.
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Tablo:39

Kovaryans Degerleri

Kovaryans Deger Varyans Deger
Tut. <--> Uriin 0.222 Dag. <--> Uriin 0.363
Dag. <--> Tut. 0.194 Fiy. <--> Uriin 0.442
Fiy. <-> Dag. 0.381 Fiy. <--> Tut. 0.239
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Tablo 40. Yapisal Esitlik Modelindeki Gizli Degiskenler Arasi Dolayh ve Dogrudan iliskiler

Algilanan T . R
. Algilanan Miisteri Miisteri Miisteri
Kalite Performans Deger Tatmini Sikayetleri Sadakat
= |2 | |2 |2 |E |2 |2 |E |E |2 |E | |2 |§ | |% |&
Y] — [<% Y] — [=% o0 — [=% on — [-% o0 p— [=% o0 — (=%
(= (=] =) (=] S (=] = (= (=] (= = (=] = S (=] S (= =)
a a = a a = a a = a A = =] [=] = [=] (=] =
Fiyat 378 378 1252 | 252 463 | 463 394 | 394 463 | 463
Dagitim 78 78 519 | 519 954 | 954 813 | 813 956 | .956
Tutundurma 485 485 323 | 323 595 | .595 507 | 507 595 | .595
Uriin 309 309 206 | .206 379 | 379 323 1 .323 378 | 378
Algilanan
. .668 .668 | .829 | .399 1 2999 | .999 1 1
Kalite
Performans 819 819 547 | 547 998 | .998 856 | .856 1 1
Algilanan
o 598 598 509 | .509 599 | .599
Deger
Tastert 852 852 | 731 | 270 | 1
atmini
Miisteri
Sikayetleri 318 318
Miisteri
Sadakat
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Tablo 40°da yapisal esitlik modelindeki 0.05 anlamlilik diizeyinde 6nemi goriilen
gizli degiskenler aras1 dolayli ve dogrudan iliskiler goriilmekte olup, arastirma
hipotezlerinin test sonuclar1 bu tablo vasitasiyla gergeklestirilmistir. Buna goére hipotez

testi sonuclart asagidaki gibidir.

Yapisal esitlik modeli testinde kullanulan korelasyon Pearson korelasyonu olup

regresyon degerlendirmeleri asagidaki gibi olacaktir.
= 0<r<024 ¢ok zayif iliski
= 25<r<49 zayif iligki
= 50<r<69 orta diizeyde iliski
= 70<r<89 yiiksek diizeyde iliski
= 90<r<100 cok yiiksek diizeyde iligki

H1. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dogrudan etkiler. Kabul edildi (r= 0.378, zayif diizeyde ).

H2. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H3. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin performansini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H4. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan degerini

olumlu yonde dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

HS. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan degerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.252, zayif diizeyde).

H6. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.463, zayif diizeyde).

H7. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.394 zayif diizeyde).

H8. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.463 zay1f diizeyde).
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H9. Miizelerde uygulanan etkili dagtim stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Kabul edildi (r=0.778, yiiksek diizeyde).

H10. Miizelerde uygulanan etkili dagtim stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H11. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin performansini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H12. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000)

H13. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dolayl1 olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.519, orta diizeyde).

H14. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.954, ¢ok yiiksek diizeyde).

H15. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.813, yiiksek diizeyde).

H16. Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.956, ¢ok yiiksek diizeyde).

H17. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dogrudan etkiler. Kabul edildi (r=0.485, zayif diizeyde).

H18. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H19. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin performansini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H20. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H21. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu

yonde dolayl1 olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.323, zayif diizeyde).

H22. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.595, orta diizeyde).
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H23. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini

olumlu yonde dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.507, orta diizeyde).

H24. Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini

olumlu yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.595, orta diizeyde).

H25. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Kabul edildi (r=0.309, zay1f diizeyde).

H26. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H27. Miizelerde uygulanan etkili {irlin stratejisi miizelerin performansini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H28. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H29. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.206, zay1f diizeyde).

H30. Miizelerde uygulanan etkili iiriin stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.379, zayif diizeyde).

H31. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu

yonde dolayl1 olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.323, zayif diizeyde).

H32. Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu

yonde dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.378, zayif diizeyde).

H33. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde dogrudan

etkiler. Kabul edildi (r=0.668, orta diizeyde).

H34. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan

etkiler. Kabul edildi (r=0.829, yiiksek diizeyde).

H35. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu ydnde dolayl

olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.399, zayif diizeyde).

H36. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri sikdyetlerini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.999, ¢ok yiiksek diizeyde).
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H37. Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolaylh

olarak etkiler. Kabul edildi (r=1, ¢ok yiiksek diizeyde).

H38. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Kabul edildi (r=0.819, yiiksek diizeyde).

H39. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H40. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan degerini olumlu yonde

dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.547, orta diizeyde).

H41. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki misteri tatminini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Reddedildi (r=0.000).

H42. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde

dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.998, ¢ok yiiksek diizeyde).

H43. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde

dolayli olarak etkiler. Kabul edildi (r=.856, yliksek diizeyde).

H44. Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde

dolayl olarak etkiler. Kabul edildi (r=1, ¢ok yiiksek diizeyde).

H45. Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan

etkiler. Kabul edildi (r=0.598, orta diizeyde).

H46. Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.509, orta diizeyde).

H47. Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.599, orta diizeyde).

H48. Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde

dogrudan etkiler. Kabul edildi (r=0.852, yiiksek diizeyde).

H49. Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dogrudan

etkiler. Kabul edildi (r=0.731, yiiksek diizeyde).

HS50. Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayl

olarak etkiler. Kabul edildi (r=0.270, orta diizeyde).
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HS1. Miizelerdeki miisteri sikayetleri yonetimi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu

yonde dogrudan etkiler. Kabul edildi (r=0.318, orta diizeyde).



5. SONUC VE ONERILER

Miize pazarlamasi, pazarlamanin miize i¢in kabul edilmeme ve dogru bulunmama
asamasindan 1980'lerden sonra yararlarinin kesfedilmesi agsamasina ge¢mistir. Bu tarihten
sonra  Ozellikle  Kotler'in  c¢abalariyla  pazarlamanin  miizelerin ~ amaglarini
gerceklestirebilmeleri i¢cin dnemli bir fonksiyon oldugu goriilmiistiir. Miizeler genelde ayni
diger kiiltiirel ve kar amaci giitmeyen kuruluslarda oldugu gibi finansal sorunlarla
karsilagmaktadirlar. Sermaye sahipleri (gerek devlet gerekse Ozel firmalar) miizelere
verdikleri fonlarin sorumlulugunu almalarimi ve hesap verebilmelerini istemektedirler.
Hesap verilebilirlik, bir sekilde pazarlama sayesinde elde edilebilmektedir. Pazarlama
sayesinde miizelerin daha fazla ziyaretciye ulasabilme ve daha c¢ekici ve tatmin edici bir

sekle blirlinmesi gergeklesir.

Pazarlama metot ve yontemlerinin miizelerde uygulanmasinin temelleri heniiz
yenidir ve arastirmacilar tarafindan yararlar1 hala tartisiilmaktadir. Miize pazarlamasina
yaklagim, kar amaci giitmeyen pazarlama ve servis pazarlamasi ilizerinden yapilmaktadir.
Pazarlamanin ticari yonii kar amaci gilitmeyen miize pazarlamasinda daha farkli bir
yaklagimla ele alinmaktadir. Pazarlama karliliktan ziyade miisteri memnuniyetini etkili bir
sekilde saglama sanatidir. Pazarlamaya bu sekilde bir yaklasim uzun donemli sosyal
amaglarin bireysel ihtiyaglarla birlikte ele alinmasini saglar. Bu yaklasima da sosyal
pazarlama denilir. Ayrica, miizeler hizmet sunan kurumlardir. Daha 6nceki asil amaglari
olan kolleksiyon toplamak ve arastirma yapmaktan ziyaretcilere hizmet sunma amacina
yumusak bir gecis yapmaktadirlar. Daha dogrusu artan finansal sorunlardan dolay1r buna

zorunlu kalmislardir.

Eger pazarlama baz1 6zel sektor kuruluglarinda oldugu gibi sadece satis artirma
cabalar olarak goriiliirse, miizelerde bu sekildeki bir pazarlama anlayisina karsi kanun ve
arastirmacilar tarafindan bazi engellemeler olacaktir. Bu engellemelerin ana nedeni
miizelerin ana amaclarindan biri olan egitimin ihmal edilmesi veya ikinci plana atilma

olasiligidir. Bu sekildeki bir pazarlama anlayisi sadece miisterileri temel alan ve miizelerin
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diger asli gorevlerinden olan kolleksiyonlar1 olusturmak, korumak ve informal yolla halki

egitmek amaclarini thmal eden bir anlayis olup, uygun degildir.

Gergekte miizelerin pazarlamayla ilgili 6zel bir birimlerinin olmamasi, olsa bile bu
boliimiin bir halkla iligkiler bolimii gibi gérev gormesi miizelerin gercek bir pazarlama
anlayisindan saglanacak yararlari minimize etmektedir. Diger taraftan, miizelerde
uygulanmaya calisilan pazarlama yaklagimi halkin ilgisini ¢ekerek kiiltiirel artirimlara
katki saglamaktan ziyade finansal zorunluluklardan ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, pazarlama
icin gerekli kaynaklar1 saglamaktaki zorluklarda pazarlamanin tam bir sekilde

uygulanmasini engellemektedir.

Miizelerde pazarlama kaynaklarin tamamiin gelistirilmesi siirecinin rasyonalize
edilmesinde ve ticari bazi programlarin hizlandirilmasinda (restoran, magaza vb.) etkili

olmaktadir.

Pazarlama yoOnetimi sayesinde miizeler asagida belirtilen ¢esitli etki alanlarim

analiz etmek i¢in bir ¢ergeve olusturabilirler:

o FEgitimsel programlar: pazarlama arastirmalari daha once belirlenen mevcut ve
potansiyel ziyaret¢ilerin profillerinin ¢ikarilmasinda (demografik 6zellikler disinda
aligkanliklar, algilar, tatmin diizeyleri, istek ve beklentileri gibi konularda) etkili
olarak bunlarin her biri i¢in farkli ve etkili kolleksiyonlar, sunumlar ve gosteriler
hazirlayarak amaclarin gergeklestirilmesine katki saglar (FRONVILLE, 1985,
s.193).

o Uyelik ve fon artirici programlar: pazarlama vasitastyla miizeler iiyelerinin sayisini

ve 0zel sektoriin sponsorlugu saglanarak gelirler artirilabilir.

o Kendi gelirlerini artirmak yoluyla: miizeler kendilerine ait olan ve miizelerin i¢inde
veya bitisiginde bulunan restoran, magaza, eglence birimlerini pazarlama
tekniklerini kullanarak daha etkili bir sekilde kullanma yoluyla daha fazla gelir elde

edebilirler.
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e Halkla iliskiler yoluyla: miizeler yapmis olduklar1 ve yapacaklart programlari
iletisim ve halkla iligkiler yoluyla tanitarak (her iki yolda da pazarlamanin destegini

alarak) ziyaretci sayilarini dolayisiyla gelirlerini artirabilirler.

Gilinlimiizde, bir¢ok miize ziyaret¢i odakli olmay1 yaptiklar: islerin temel prensibi
olarak gormektedirler. Bu durum hem miizelerin rol anlayislarinda hem de miisteri
bilinglerinde bir degisimin oldugunu gdstermektedir. 19. Yiizyildan bu yana miizeler yalniz
toplumun belli bir elit tabakasinin gittigi yerler olmaktan ¢ikarak halkin tamamina hitap

eder bir sekle biirlinmiistiir.

Ziyaretci odaklh miizelerin ziyaretgilerin ihtiyaglarina dikkat etmeleri ve buna gore
pozisyon alarak almalari, basarili olmalarindaki en Onemli etkendir. Miisterilerin
ihtiyaclarina 6nem vererek miizeler ziyaret¢i sayilarii ve ziyaret¢i portfoylerini

genisletebilirler.

Miizelerin genis halk kitlelerine ulasabilmesi ve gorevlerini en iyi sekilde yerine
getirebilmeleri i¢in miisterileri konumunda olan ziyaretgilerin ihtiyaclarina, ilgilerine ve
algilamalarma stratejik olarak yaklagmalar1 gerekmektedir. Ziyaret¢i odakli miizelerde
stratejik miize yonetimi ziyaret¢ilerin digsal perspektiften (ziyaret¢i gelistirme) ve igsel
perspektiften (miisteri odakl: iirtin gelistirme, kolleksiyonlar1 ve ziyaret¢i programlarini ve

servis kalitesini duruma uygun hazirlama) bakilmasini gerektirir.

Ziyaret¢i odakli miizelerde stratejik yaklasim ti¢ ag¢idan Onemlidir. Birincisi,
stratejik kaspamda ele alinan ziyaret¢i odakli miizelerdeki faaliyetler kiiltiirel politika ve
halkin katilim ilkeleriyle ayni paralelde olmalidir. ikincisi, bu miizelerin ¢ekici ve deger
artiricr 6zellikte olmalart gerektigi kanisi ve {iglinciisii de, ziyaret¢i odakli miizelerdeki her
faaliyetin miisteri tatmini i¢in siki bir sekilde birbirine bir siire¢ i¢inde bagli olmasidir.
Bunlardan dolayi, 6zellikle ziyaret¢i odakli miizelerde stratejik yonetim kavrami 6nem

kazanmaktadir.

Miizeler, hem kendilerine yiiklenen gorevleri yerine getirirken ayni zamanda ¢ekici
bir yapiya da sahip olmalidirlar. Bu durum, hem miizelerin ziyaretciler tarafindan hem de

ziyaretgilerin miizeler tarafindan algilanma tarzinin birlikte ©6nem kazandigini
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vurgulamaktadir. Ziyaretcilerin bakis acisindan miizelerin yeri sosyal yapi, kiiltiirel
paylasimlar, informal egitim tarafindan belirlenir. Miizeler agisindan ziyaret¢ilerin yeri
ise, ziyaretcilerin eglence anlayislari, beklentileri ve tatmin diizeyleri tarafindan belirlenir.
Miizelerin bakis acilari miizelerin etkinlik kriterlerine ve uzun dénem bakis agilarina etki

ederken, miisterilerin bakig agilar1 ise miizelerin rekabetci yapilarini belirler.

Bu aragtirmanin amaci, miize ziyaretcilerinin sadakatine etki ettigi varsayilan
miisteri tatmini, algilanan deger, misteri sikayetleri, miize performansi, algilanan miize
kalitesi ve pazarlama karmasi stratejisi (liriin stratejisi, fiyat stratejisi, dagitim stratejisi,
tutundurma stratejisi) degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya koyan yapisal bir model
olusturarak bunu test etmek vasitasiyla miize yoneticilerine etkili pazarlama yonetimi igin
gerekli olan bilgileri saglamaktir. Miize yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin miisteri sadakatine
etki eden birgok faktdriin 6nem derecesini ve etkilesimlerini bilmesi ¢agdas pazarlama
yonetimi uygulamalar1 olasiligini artiracaktir. Bu sekilde daha etkili bir sekilde pazarlanan
miizeler ger¢ek fonksiyonlarini yerine getirebilecekler ve izbe koseler olmaktan

kurtulacaklardir.

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’deki kamu veya 6zel isletmelere ait miizeleri ziyaret
eden bireylerdir. Malum oldugu iizere bu evrenin 6rneklem gercevesinin tespit edilmesi
elde bulunan ikincil verilerle imkénsizdir. Ciinkii, miizeleri ziyaret edenlerin kayitlari
tutulmamaktadir. Bundan dolay1 6rnek kiitlenin belirlenmesinde tesadiifii olmayan
ornekleme metotlarindan bir olan kolayda érnekleme ydntemi kullanilmustir. internetten
elde edilen bilgiler vasitasiyla gerek biiylikliik, gerekse gelen ziyaret¢i sayist bakimindan
belirli bir biiyiikliikteki miizeler hedef olarak belirlenmis ve bu miizelere gelen
ziyaretcilere yiiz ylize goOriisme yOntemiyle anket uygulanmistir. Anket yapilan
ziyaretgilerin seciminde herhangi bir kistas kullanilmamis, daha dncede belirtildigi gibi
kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir. Tiirkiye’de 133 adet kamuya ait miize, 24
tanede Ozel kisi ve kurumlara ait miize bulunmaktadir. Bu arastirma 45 adet kamu miizesi
ve 7 adet 6zel miizede uygulanmistir, yani toplam 52 miizede uygulanmistir. Baska bir
deyisle, toplam miizelerin % 33.12’sinde arastirma gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma i¢in
gerekli drnek sayisinin belirlenmesinde [n=n (1-m) / (e/Z)*] seklinde gelistirilen ve yaygin
olarak kullanilan formiilden yararlanilarak 6rnek sayisi tespit edilmistir. Standart hata (e)

0.05 olarak, standart sapma (Z) 0.95 giiven aralig1 olarak belirlenmis olup, © ve (1-m)’nin
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hesaplanmasinda en yiiksek varyans degeri olarak 0,5 kabul edilmistir. Sonug olarak, 384
degeri bulunmustur. Fakat, bu arastirmada hata payiin azaltilmasi amaciyla 6rnek kiitlenin
sayist 520 (arastirma kapsamina alinan her miizede 10 ziyaret¢i) kisi olarak belirlenmistir.
Yapilan 520 anketten bazilarin hatali oldugu gézlemlenmistir ve elenmistir. Sonugta 502
kisi aragtirma analizine dahil edilmistir. Arastirmada tesadiifii olmayan 6rnekleme metodu
kullanildig1 i¢in bulunan sonuglar ana kiitleye genellenemez ama kismen de olsa ana kiitle

hakkinda ihtimali bir bilgi sunabilir.

Arastirmada veri ve bilgilere ulasmada yiiz ylize anket yontemi kullanilmigtir.
Aragtirma anketi, 12.01.2006 ve 12.09.2006 tarihleri arasinda 19 ilde (ve bunlarin
ilcelerinde) bulunan 52 miizeye gelen 502 ziyaret¢i lizerinde uygulanmistir. Arastirma
anketinin ilk kisminda ziyaretgilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 soru
sorulmustur. Tkinci kisminda ise miisteri tatmini, algilanan deger, miisteri sadakati, miisteri
sikdyetleri, performans ve pazarlama karmasi (iirlin, tutundurma, fiyat, dagitim)
elemanlarin1 dlgmeye yonelik 61 soru yer almaktadir. Bu sorularin fonksiyonel tanimlari
arastirmanin degiskenleri kisminda verilmistir. Ankete katilanlardan sorulan her bir ifadeye
kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmistir. Besli Likert 6l¢egi kullanilmistir (1:
Kesinlikle katilmiyorum....... 5:Kesinlikle katiliyorum). Anketlerin yapilmasinda Karadeniz

Teknik Universite’si [IBF 6grencilerinden yararlanilmustir.

Arastirmaya 502 kisi katilmis olup bunlarin % 43.4°1 erkek, %56.6’s1 kadindir.
Arastirma kapsamindaki deneklerin %13.5’1 10-20 yas arasi, %19.9’u 21-30 yas arasi,
%23.1°1 31-40 yas arasi, %13.3’1i 41-50 yas arasi, %16.7’s1 51-60 yas aras1 ve %13.3’1i de
61 ve Ustii yas gruplarindadir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu lisans (%30.5) ve
lise mezunu (29.7) durumundadirlar. Aragtirma kapsamindaki deneklerin gelir durumuna
bakildiginda sirasiyla 9%29.5’inin gelir diizeyi 1501-2000 YTL arasi, %26.5’inin gelir
diizeyi 1001-1500 YTL arasi, %16.9’unun 2001 YTL dstii, %16.5’inin 501-1000 YTL
arasi, %6.8’inin 0-500 YTL aras1 oldugu goriilmektedir. Ayrica, %3.4’{iniin geliri yoktur.
Deneklerin mesleklerine bakildiginda ise, en fazla serbest meslek mensubu (%26.7) oldugu
goriilmektedir. Bunu ise memur, 6grenci, ev hanimi ve isgiler takip etmektedir. Deneklerin

%36.5’1 evli, %50.4°1 bekar ve %13.1°1 duldur.
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Arastirma Olgeklerinin hepsinin giivenirlilik ve gecerlilik analizleri yapilmis ve bazi
degiskenler Olgeklerden cikarilmistir. Giivenirlilik analizi i¢in Cronbach Alfa istatistigi,
gecerlilik icinse aciklayict faktor analizi kullamilmistir. Elde edilen yeni 6l¢ekler Yapisal
Esitlik Modeline girmesi i¢in uygun bulunmustur. Uygun bulunan 6l¢ekler modelde yerine

konulmus ve Yapisal Esitlik Modeli uygulanmistir.

Yapisal Esitlik Modelinde 6nceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen veriyi ne
kadar iyi acikladigi uyum 1iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum iyiligi testleri modelin
kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum
tyiligi testleri sonucunda reddedilirse model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin bir
onemi kalmaz ve bunlar degerlendirilmez. Oncelikle, bir modelin tamammmn kabul
edilmesi gerekir ki bunun ardindan katsayilarin anlamlilig1 irdelenebilsin. Bu arastirmada
uyum indekslerinin degerleri su sekilde bulunmustur: Ki-Kare=515.707, sd:714, p:0.000,
X?/df=0.722, Uyum lyiligi indeksi=0.933, Artirimli Uyum Iyiligi Indeksi=0.991,
Karsilastirmali Uyum lyiligi Indeksi=0.991, Normlasmis Uyum lyiligi indeksi=0.967,
Goreceli Uyum lyiligi Indeksi=0.932 ve Yaklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi=0.075.

Bu degerler, modelin yiiksek derecede iyi uyum gosterdigini belirtmektedir.

Modelin genelinin iyi uyum gostermesi sonucu hipotez testlerini belirlemeyi
saglayacak olan modeldeki regresyon katsayilari irdelenmis ve asagidaki sonuglar elde
edilmistir. Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan
kalitelerini olumlu yonde dogrudan etkilemektedir (r= 0.378, zayif diizeyde). Miizelerde
uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi, miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yd&nde
dolayli olarak etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi
miizelerin performansini olumlu yonde dogrudan etkilemez (r=0.000). Miizelerde
uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yodnde
dogrudan etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi
miizelerin algilanan degerini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.252, zay1f
diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri
tatminini olumlu yonde dolayl olarak etkiler (r=0.463, zayif diizeyde). Miizelerde
uygulanan etkili fiyatlandirma stratejisi, miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yénde
dolayli olarak etkilemektedir (r=0.394, zayif diizeyde) Miizelerde uygulanan etkili

fiyatlandirma stratejisi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayli olarak
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etkilemektedir (r=0.463, zayif diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi
miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yonde dogrudan etkilemektedir (r=0.778, yiiksek
diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini
olumlu yonde dolayli olarak etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili dagitim
stratejisi miizelerin performansini olumlu yonde dogrudan etkilemez (r=0.000). Miizelerde
uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde dogrudan
etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerin algilanan
degerini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.519, orta diizeyde). Miizelerde
uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dolayl
olarak etkilemektedir (r=0.954, cok yiiksek diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili dagitim
stratejisi miizelerdeki miisteri sikdyetlerini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir
(r=0.813, yiiksek diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili dagitim stratejisi miizelerdeki
miisteri sadakatini olumlu yonde dolayli olarak etkiler (r=0.956, c¢ok yiiksek diizeyde).
Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu
yonde dogrudan etkilemektedir (r=0.485, zayif diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili
tutundurma stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yonde dolayli olarak
etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin
performansini olumlu yénde dogrudan etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili
tutundurma stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yoénde dogrudan etkilemez
(r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerin algilanan degerini
olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.323, zayif diizeyde). Miizelerde
uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dolayl
olarak etkilemektedir (r=0.595, orta diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili tutundurma
stratejisi miizelerdeki miisteri sikdyetlerini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir
(r=0.507, orta diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili tutundurma stratejisi miizelerdeki
miisteri sadakatini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.595, orta diizeyde).
Miizelerde uygulanan etkili iiriin stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yénde
dogrudan etkilemektedir (r=0.309, zayif diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili iiriin
stratejisi miizelerin algilanan kalitelerini olumlu yonde dolayli olarak etkilemez (r=0.000).
Miizelerde uygulanan etkili iirlin stratejisi miizelerin performansini olumlu ydnde
dogrudan etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerin
algilanan degerini olumlu yonde dogrudan etkilemez (r=0.000). Miizelerde uygulanan

etkili iirtin stratejisi miizelerin algilanan degerini olumlu yonde dolayli olarak etkiler
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(r=0.206, zay1f diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili {iriin stratejisi miizelerdeki miisteri
tatminini olumlu yonde dolayl olarak etkilemektedir (r=0.379, zayif diizeyde). Miizelerde
uygulanan etkili {irlin stratejisi miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde dolayli
olarak etkilemektedir (r=0.373, zayif diizeyde). Miizelerde uygulanan etkili {irlin stratejisi
miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayl olarak etkilemektedir (r=0.378, zay1f
diizeyde). Miizelerin algilanan kalitesi miizelerin algilanan degerini olumlu yd&nde
dogrudan etkilemektedir (r=0.668, orta diizeyde). Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki
miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan etkilemektedir (r=0.829, yiiksek diizeyde).
Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dolayli olarak
etkilemektedir (r=0.399, zayif diizeyde). Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri
sikayetlerini olumlu yonde dolayl olarak etkilemektedir (r=0.999, ¢ok yiiksek diizeyde).
Miizelerin algilanan kalitesi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayli olarak
etkilemektedir (=1, ¢ok yiiksek diizeyde). Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin
algilanan kalitelerini olumlu y6nde dogrudan etkilemektedir (r=0.819, yiiksek diizeyde).
Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan degerini olumlu yonde dogrudan
etkilemez (r=0.000). Miizelerin gosterdikleri performans miizelerin algilanan degerini
olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.547, orta diizeyde). Miizelerin
gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan etkilemez
(r=0.000). Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde
dolayli olarak etkilemektedir (r=0.998, cok yliksek diizeyde). Miizelerin gosterdikleri
performans miizelerdeki miisteri sikayetlerini olumlu yonde dolayl olarak etkilemektedir
(r=.856, yiiksek diizeyde). Miizelerin gosterdikleri performans miizelerdeki miisteri
sadakatini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (=1, c¢ok yiiksek diizeyde).
Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri tatminini olumlu yonde dogrudan
etkilemektedir (r=0.598, orta diizeyde). Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri
sikdyetlerini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.509, orta diizeyde).
Miizelerin algilanan degeri miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dolayli olarak
etkilemektedir (r=0.599, orta diizeyde). Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri
sikayetlerini olumlu yonde dogrudan -etkilemektedir (r=0.852, yiiksek diizeyde).
Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu yonde dogrudan
etkilemektedir (r=0.731, yiiksek diizeyde). Miizelerdeki miisteri tatmini miizelerdeki
miisteri sadakatini olumlu yonde dolayli olarak etkilemektedir (r=0.270, orta diizeyde).
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Miizelerdeki miisteri sikayetleri yonetimi miizelerdeki miisteri sadakatini olumlu ydnde

dogrudan etkilemektedir (r=0.318, orta diizeyde).

Elde edilen bu sonuglar miisteri sadakati ve miisteri sadakatini etkileyen algilanan
kalite, algilanan deger, misteri tatmini, miisteri sikayetleri, performans gibi faktorlerin
Oonemini vurgulamaktadir. Miizelerde miisteri sadakatini saglamanin en kestirme yolu
ziyaretgilere kulak vermek ve isteklerini dikkate almaktir. Bu baglamda asagida tespit

edilen Oneriler miizelere yardime1 olacaktir.

e Miizelerin park yeri sorunu halledilmeli ve giivenlik saglanmalidir.

e Miizenin yeri kolayca bulunabilir bir yerde olmali veya iyi tarif eden tanitimlar

yapilmalidir.
e Miize personeli cana yakin ve bilgili olmalidir.
e Miizelerin temizligine dikkat edilmelidir.
e Ziyaretciler miize aktivitelerine interaktif olarak katilimi saglanmalidir.

e Ses, gorilintli yer dizayni, canlandirma gibi 6grenmeyi kalic1 kilic1 etkenlere dikkat

edilmelidir.

e Bircok miisteri aile olarak veya arkadas grubuyla miizeye gelmektedir. Her gruba

uygun ortam saglanmalidir.
e Lokanta, aligveris magazasi, dinlenme yeri, kafe gibi alanlara yer verilmelidir.

e Miizeyi tanitici hatiralar gerek iicretli gerekse licretsiz (deger ve maliyetine gore)

ziyaretgilere verilmelidir.
e Ulusal ve yerel medyada reklam ve tanitimlar yapilmalidir.
e Bazi yash miisteriler i¢in hafif, katlanabilir, portatif sandalyeler verilmelidir.
e (Cocular i¢in lunapark olmalidir.

e Miizeye giriste miizenin degisik bolimlerini tanitict bilgisayarli ortamlar veya

brostirler olmalidir.

e Farkli gruplar i¢in farkli zamanlarda degisik aktiviteler diizenlenmelidir.
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Miizelerimizdeki eksiklikler acilen giderilmelidir. Bunun icin gerekli olan
arastirma,  planlama, yasal  diizenlemelerle @ maddi kaynak  temini
gerceklestirilmelidir. Kolleksiyonlarin sik sik degistirilmesi, yeniden diizenlenmesi,
gecici ve gezici sergilerin dilizenlenmesiyle miizelerimize yeni bir ¢ehre

kazandirilmalidir.

Miizeler iilke tanitiminda, egitimde onemli bir yere sahiptir. Bu ylizden insanlari
miizelere ¢ekmek gerekir. Bu nedenle miizeyle ilgili brosiirler dagitilabilir, sanal

miizeler acilabilir, okullardan miizelere geziler diizenlenebilir.

Miizelerimizin g¢ekinilerek, sikilarak girilen yerler olmaktan g¢ikarilip daha canl

mekanlar haline getirilmesi gerekir.

Ziyaretciler geldiginde, onlara miizenin amagclari agik bir bigcimde sunulmalidir.
Glnliik olaylar ve aktiviteler agik¢a gdsterilmelidir.

Bakildiginda kolayca anlasilan ve yonleri belirten bir harita mevcut olmalidir.

Ziyaretgilerin cantalarin1 ve palto/montlarin1 koyabilecekleri vestiyerler ve kilitli

dolaplar mevcut olmalidir.
Bebekli ziyaretcilerin ¢cocuk arabalarini birakacaklar bir yerler olmalidir.
Cocuklar i¢in yapilmis tuvaletler olmalidir.

Bebeklerin altlarin1 degistirmek ve onlar1 beslemek i¢in ayrilmis uygun yerler

olmalidir.

Kafelerde ailelerin biit¢elerine uygun yiyecek ve igecek satilmalidir.
Paketlenmis yiyecekler satan bir yer olmalidir.

Ziyaretcilerin dinlenebilmesi i¢in yapilmis koltuklar olmalidir.

Farkl1 yastan olan yetigkinler ve ¢cocuklar gosterilerden yararlanabilmelidir.
Engelli insanlar sergileri rahatca izleyebilmelidir.

Sergilerin tamami ¢ocuklarin gorebilecekleri sekilde mi tasarlanmalidir.

Panolar ¢ocuklarin okuyabilecekleri sekilde tasarlanmalidir.
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TURKIYE’DEKI MUZELER

Kiiltiir Varhklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii'ne Bagh Miizeler

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)
22)
23)
24)
25)
26)
27)
28)
29)
30)
31)
32)
33)
34)

Adana Arkeoloji Miizesi

Adana Atatiirk Miizesi

Adana Etnografya Miizesi

Adana - Misis Mozaik Miizesi

Adiyaman Miizesi

Afyon Miizesi

Afyon - Zafer Miizesi

Afyon - Bolvadin Miizesi

Afyon - Dumlupinar Miizesi

Agr1 Ishak Pasa Saray1

Aksaray Miizesi (Zinciriye Medresesi)
Amasya Miizesi

Ankara - Agustus Tapinagi

Ankara - Anadolu Medeniyetleri Miizesi
Ankara - Atatiirk Kiiltiir Merkezi Cumhuriyet Devri Miizesi
Ankara - Etnografya Miizesi

Ankara - Gordion Miizesi

Ankara - II. Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Cumhuriyet Miizesi
Ankara - Kurtulus Savagi Miizesi (. TBMM Binasi)
Ankara - Sefik Bursali Miize Evi

Ankara - Roma Hamami

Antalya Miizesi

Antalya - Alanya Arkeoloji Miizesi

Antalya - Alanya Kizilkule Etnografya Miizesi
Antalya - Alanya Atatiirk Evi ve Miizesi
Antalya - Alanya Dim Magarasi

Antalya - Noel Baba Kilisesi

Antalya - Perge

Antalya - Side Miizesi

Aydin - Afrodisias Miizesi

Aydin - Milet Miizesi

Aydin Miizesi

Aydin Orenyerleri

Balikesir - Bandirma Arkeoloji Miizesi
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35) Balikesir - Kuva-yi Milliye Miizesi

36) Bartin - Amasra Miizesi

37) Bilecik Sogiit Miizesi

38) Bitlis Ahlat Miizesi

39) Bolu Miizesi

40) Burdur Miizesi

41) Bursa Miizeleri

42) Bursa - iznik Miizesi

43) Canakkale Miizesi

44)  Cankir1 Miizesi

45)  Corum Miizeleri

46)  Corum Ili Orenyerleri

47)  Denizli Miizeleri ve Orenyerleri

48) Diyarbakir Miizeleri ve Tarihi Kiiltiirel Degerleri
49) Diizce - Konuralp Miizesi

50) Edirne Miizesi

51)  Elazi1g Miizeleri ve Orenyerleri

52)  Erzincan Miizesi

53)  Erzurum Arkeoloji Miizesi

54)  Erzurum Atatiirk Evi Miizesi

55)  Erzurum Miizesi

56)  Erzurum - Tiirk islam Eserleri ve Etnografya Miizesi ( Yakutiye Medresesi )
57) Eskisehir Miizeleri

58) Eskisehir - Seyitgazi Miizesi

59) Gaziantep Miizeleri

60) Gaziantep - Hasan Siizer Etnografya Miizesi
61) Giresun Miizesi

62) Hatay Miizesi

63) Isparta Miizesi

64) Isparta - Yalvag Miizesi ve Orenyerleri

65) Igel - Anamur Miizesi ve Orenyerleri

66) Igel - Mersin Atatiirk Evi

67) Igel - Mersin Miizesi

68) Igel - Silifke Miizesi

69) Igel - Silifke Atatiirk Evi

70) 1gel - Tarsus Miizesi

71)  Istanbul - Arkeoloji Miizesi

72)  lIstanbul - Aya irini (St.irene)

73)  Istanbul - Ayasofya Miizesi

74)  Istanbul - Ayasofya Miizesi I. Mahmud Kiitiiphanesi
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Istanbul - Biiyiik Saray Mozaikleri Miizesi
Istanbul - Divan Edebiyat1 Miizesi (Galata Mevlevihanesi)
Istanbul - Fethiye Miizesi (Pammakaristos)
Istanbul - Imrahor Amit1 (ilyas Bey Camii) St.Studios Manastir1 Hagios Ionnes Prodromos
Bazilikasi
Istanbul - Kariye Miizesi
Istanbul - Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi
Istanbul - Rumelihisar1 Miizesi
Istanbul - Tekfur Saray1
Istanbul - Topkap1 Saray1 Miizesi
Istanbul - Y1ldiz Saray1
Izmir - Agora
[zmir - Bergama Miizesi
[zmir - Birgi Cakiraga Konag1
[zmir - Efes Miizesi
[zmir - Efes-Sel¢uk
Izmir - Meryem Ana Evi
Izmir - Arkeoloji Miizesi
[zmir - Atatiirk Miizesi
[zmir - Cesme Miizesi
[zmir - Etnografya Miizesi
Izmir - Odemis Miizesi
Izmir - Tire Miize Miidiirliigii
Kahramanmarag Miizesi
Karaman Miizesi
Kars Miizesi
Kastamonu Miizeleri
Kayseri Miizesi
Kirklareli Miizesi
Kirsehir Miizesi
Kocaeli Miizeleri ve Orenyerleri
Konya - Aksehir Miizesi
Konya - Kilistra
Konya - Mevlana Miizesi
Konya Miizeleri ve Orenyerleri
Kiitahya Miizeleri ve Orenyerleri
Malatya Miizesi
Manisa Miizesi
Mardin Miizesi

Mugla - Bodrum Sualt1 Arkeoloji Miizesi



114)
115)
116)
117)
118)
119)
120)
121)
122)
123)
124)
125)
126)
127)
128)
129)
130)
131)
132)
133)
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Mugla - Fethiye Miizesi

Mugla - Milas Miizesi

Mugla - Marmaris Kalesi ve Arkeoloji Miizesi
Mugla Miizesi ve Orenyerleri

Nevsehir Miizesi ve Orenyerleri

Nigde Miizesi

Ordu Etnografya Miizesi

Osmaniye Karatepe-Aslantas Geg Hitit Kalesi
Sakarya Miizesi

Samsun Arkeoloji ve Etnografya Miizesi
Sinop Miizesi

Sivas Miizeleri

Sanliurfa Miizesi

Tekirdag Miizesi

Tokat Miizesi ve Orenyerleri

Trabzon Miizesi

Trabzon Ayasofya Miizesi

Usak Miizeleri

Van Miizesi ve Orenyerleri

Zonguldak Miizeleri

(http://www kulturturizm.gov.tr/portal/arkeoloji_tr.asp?belgeno=2389)

Ozel Miizeler

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Ankara - Atatiirkiin Mekan1 Miize Kosk

Ankara - Anitkabir

Ankara - 100. Y1l Kiz Teknik Ogretim Miizesi
Ankara - Atatiirk Evi

Ankara - Mehmet Akif Ersoy Evi

Ankara - MTA Tabiat Tarihi Miizesi

Ankara - TRT Miizesi ve Ulusal Kurtulug Sergisi
Ankara - T.C. Ziraat Bankas1 Miizesi

Ankara - ODTU Miizesi

10) Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi "Oyuncak Miizesi"
11) Ankara - Egit-Der Egitim Ozel Miizesi

12) Ankara - Gazi Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi

13) Ankara - Beypazar Kiiltiir ve Tarih Miizesi

14) Ankara - Hac1 Bayram Camii
15) Istanbul - Orhan Kemal Miizesi
16) Istanbul - Rahmi M. Kog Miize


http://www.kulturturizm.gov.tr/portal/arkeoloji_tr.asp?belgeno=2389
ekrem
Text Box
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17) Istanbul - Sadberk Hanim Miizesi

18) Istanbul - Tekel Miizesi

19) Edirne - Tiirk Psikiyatri Tarih Miizesi

20) Edirne - Sultan II. Bayezid Kiilliyesi Saglik Miizesi

21) Erzincan Kemaliye Ocak Koyii Ozel Miizesi

22) Karabiik Kardemir Demir Celik Miizesi

23) Konya Biiyiiksehir Belediyesi A.R. izzet Koyunoglu Miizes
24) Suna-inan Kira¢ Kaleici Miizesi
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EK 2:
ARASTIRMANIN ANKETI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katihlyorum

Katilhiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Genel olarak miizenin sundugu hizmetten tatmin oldum.

Bu miizenin hizmetleri beklentilerimi karsiladi.

Bu miizenin hizmetleri biitiin yonleriyle miikemmeldi.

Bu miizenin sundugu hizmetler 6dedigim paraya deger.

Bu miizenin fiyatlari kabul edilebilir seviyede.

Bu miizenin hizmetleri satin almak i¢in iyi bir se¢cim.

Bu miizeye tekrar gelecegim.

Bu miizeyi bagkalarina da tavsiye edecegim.

Tekrar bir miizeye gidecek olsam bu miizeye gelirim.

Genel olarak miizenin sundugu hizmet kaliteliydi.

Miizeye yaptigimiz sikayetlerimize nazik bir bigimde karsilik veriliyor.

Miizeye yaptigimiz sikayetlerin sonucunda gerekli dnlemler aliniyor.

Miize personeli canayakin davranislar sergiliyor.

Miize personeli konularinda bilgili kisiler.

Miize binasi temiz.

Miizede tertip ve diizen iyiy.

Miizede sessiz bir ortam var.

Miizede miisterilerle ilgili hizmetler hizli bir sekilde veriliyor.

Miizede giivenlik siki sekilde denetleniyor.

Miizenin kolleksiyonlar sik sik degistirilmektedir.

Bu miize gezici sergiler diizenlemektedir.

Miizede aktivitelere interaktif olarak katilimimiz saglandi.

Farkli gruplar i¢in farkli zamanlarda degisik aktiviteler diizenlenmektedir.

Miizede ses, goriintii yer dizayni, canlandirma gibi 6grenmeyi kalic1 kilic
etkenlere dikkat edilmektedir.

Miize sergileri hakkinda bilgilendirici dgeler mevcuttur.

Ulusal basinda bu miizenin reklamlarini goriiyoruz.

Yerel basinda bu miizenin reklamlarini goriiyoruz.

Miizenin halkla iliskiler boliimii bulunmakta.

Havayollari, oteller, restoranlar ve diger benzeri yerlerde miizenin tanitimi
yapilmaktadir.

Miizenin iyi bir imaji1 var.

Miizenin girisinde gosterimler yapilmaktadir.

Miizenin gelir getirebilecek faaliyetlerinde indirim vardir.

Ozel koleksiyonlarla birlikte yapilan 6zel aktiviteler (defile, balo vb.)
mevceuttur.

Miizelerde miizeyle ilgili basil1 yayinlar (brosiir, kitap, dergi vb.)
mevcuttur.

Miize kafelerinde ve restoranlarinda indirimli yiyecek ve igecek
verilmektedir.

Sponsor ve diger organizasyonlarca beraber yapilacak kitap, kalem, miizik
cd’si, gibi esantiyon hediye sunumu mevcuttur.

Miizeyi tanitici hatiralar deger ve maliyetine gore belirli bir fiyattan
ziyaretcilere verilmektedir.

Miizenin tamami veya 6zel sergiler gibi bazi kisimlar i¢in alinan giris
iicretleri mevcuttur.

Bu miizede 6grenciler, yaslilar, igsizler ve aileler gibi gruplar igin
indirimler vardir.
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Bu miizede organize edilmis geziler ve turlar i¢in ticaret anlasmalari
yoluyla 6zel indirimler vardir.

Ozel etkinliklere girisler iicretlidir.

Aragstirma icin fotograf, plan ve belge fotokopileri {icretlidir.

Spesifik fonksiyonlar i¢in bazi tesislerin kiralanmasi iicretlidir.

Koleksiyonda yer alan bazi unsurlarin §diing verilmesi iicrete tabidir.

Danigmanlik ve tavsiyeler iicretlidir.

Koleksiyon materyalinin ticari kullanimi i¢in reprodiiksiyon veya telif
iicreti alinmaktadir.

Seminerler veya toplantilar i¢in iicret alinmaktadir.

Aragtirma ve kiitliphane tesisinin kullanilmasi ticretlidir.

Ziyaretgilerin dinlenebilmesi i¢in yapilmig koltuklar vardir.

Engelli insanlar sergileri rahatca izleyebilmektedir.

Sergilerin tamami ¢ocuklarin gorebilecekleri sekilde tasarlanmusgtir.

Miizeye bakildiginda kolayca anlasilan ve yonleri belirten bir sergi
haritas1 mevcuttur.

Miizede bazi yash miisteriler i¢in hafif, katlanabilir, portatif sandalyeler
verilmektedir.

Internet ortamindan miizeye ulagilabiliyor

Miizenin yerlesim yerinin kolay bulunabilmesi i¢in degisik (trafik levhasi,
harita bilgisi) faaliyetlerde bulunulmaktadir

Ziyaretgilerin cantalarini ve palto/montlarini koyabilecekleri vestiyerler ve
kilitli dolaplar mevcuttur.

Bebekli ziyaretgilerin ¢ocuk arabalarini birakacaklar bir yerler mevcuttur.

Cocuklar i¢in yapilmis 6zel tuvaletler vardir.

Miizede lokanta, aligveris magazasi, dinlenme yeri, kafe gibi ticari
alanlara yer verilmektedir.

Miizede arabalariyla gelen ziyaretgiler i¢in park yeri sorunu
olmamaktadir.

Miizede ¢ocuklar i¢in lunapark vardir.

1. Cinsiyetiniz
( ) Erkek ( )Kadin

2. Yasimiz
()16-20 ()21-30 ()31-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )6l veiisti

3. Egitim Durumunuz
() okur yazar degilim ( ) [lkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans () Master, Doktora

4. Aylik gelir durumunuz (YTL)
()yok ()0-500 ( )501-1000 ( )1001-1500 ( )1501-2000 ( )2001 ve iisti

5. Mesleginiz
()Memur ( )isci ( )emekli ( )serbest meslek ( )evhanimi ( ) 6grenci ( ) diger

6. Medeni hal
()evli ( )bekar ( )dul

7. Su an ziyaret etmis oldugunuz miizenin adi
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