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OZET: Bu calismada miize ve dren yerlerine ziyaretleri tesvik amaciyla satis tutundurma araci olarak tiiketicilerin hizmetine
sunulan Miizekart’m kullanicilarinin karta yonelik yarar algilari incelenmistir. Calismanin verileri Ayasofya ve Topkapi
miizelerini ziyaret eden ziyaretgilere uygulanan yliz yiize anket sonucunda elde edilmistir. Ankete toplam 204 ziyaretci
katilmistir. Caligmada tiiketicilerin Miizekart’tan sagladiklar1 yarar algilarini ortaya koymak amaciyla faktor analizi yapilmstir.
Calisma sonucunda, Miizekart’in miize ziyaretlerinde tesvik edici bir 6zellige sahip oldugu ve tiiketicilere yarar sagladig

gorilmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Tutundurma, Satig Tutundurma, Tiiketici Yarar Algilari, Miizekart, Ayasofya ve Topkap1 Miizeleri.

A STUDY ON MUSEUM CARD USERS’ PERCEIVED BENEFITS: HAGIA SOPHIA AND TOPKAPI MUSEUMS
CASES

ABSTRACT: The aim of this paper, is to investigate the beneficial perception of the users of Museum Card which was presented
to the consumers as a promotional instrument to encourage the visits of the Museums and the ruins. The data of the work were
obtained from the face to face survey with the visitors of the Ayasofya and Topkapi Museums. The total of 204 visitors was
surveyed. To investigate the beneficial perception of the consumers from the museum cards, a factor analysis was done. At the
end of the work it was seen that the museum cards have promotional effect on the customers and the customers think them as

advantageous instruments.

Keywords: Promotion, Sales Promotion, Consumer Perceptions of Benefits, Museum Card, Hagia Sophia and Topkapi

Museums.
1. GIRiS

Satis tutundurma araglari, bir mal veya hizmetin satin alimini saglamak igin kisa donemli uygulanan tesvik edicilerden
olugmaktadir (Kotler, 2000). Nitekim giiniimiizdeki uygulamalara bakildiginda isletmelerin kisa ve uzun dénemli talep saglayici
olarak satis tutundurma araglar gelistirdikleri goriilmektedir (Nijs, Dekimpe, Steenkamps ve Hanssens, 2001). Isletmeler satis
tutundurma calismalarindan kisa dénemde {iriin veya hizmetin satigin1 arttirma ve tiiketicilere indirim saglamay1 amaglamakta
iken, uzun donemde ise pazar paymni arttirmayr ve mevcut miisterileri ddiillendirerek miisterileri sadik miisteri konumuna
getirmeyi amaglamaktadir (Uygur, 2007). Bu baglamda, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan miize ve benzeri tarihi ve kiiltiirel
alanlar1 ziyarete tesvik amaciyla 2008 yilinda tiiketicilerin hizmetine sunulan Miizekart, uzun dénemde karlilig1 amacglayan bir

satig tutundurma araci olarak ele alinabilir.

“ Bu ¢alisma, Prof. Dr. Nazmi KOZAK’m “Sosyal Bilimlerde Aragtirma Y éntemleri” dersi kapsaminda hazirlanan ¢alismadan
tiiretilmistir.
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Mevcut miisterilerin miizeleri ziyaret sikligini arttirmayr amaglayan Miizekart, potansiyel miisterilerin miizelere ¢ekilmesinin
yani sira tiyatro, bale ve opera gibi sanatsal etkinliklerde sagladigi indirimlerle de kullanicilari bu etkinliklere ¢ekmeye
caligmaktadir. Miizekart’in iglevinin ¢esitlenmesi, Miizekart’a yonelik arastirmalarin gelistirilmesi ve kullanicilarin Miizekart’tan

beklentilerinin karsilanip karsilanmadig1 konularini 6n plana ¢ikarmustir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan alinan verilere bakildiginda; 2009 yilinda hizmete sunulan Miizekart’in kullanici sayisinda
biiyiik bir geligim goriilmektedir. Fakat bu gelisim istatistiki verilerin yani sira Miizekart’a yonelik tiiketici tutum ve algilarinin
Olgiilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmugtir. Bu baglamda bu galisma; Miizekart’t tanimlayarak, bu kartin miize ziyaretleri
iizerindeki etkisini aragtirmayi, ayn:t zamanda kullanicilarin Miizekart’a yonelik tutum ve yarar algilamalarini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Calismada Miizekart kullanicilarina yiiz-ylize anket yapilarak, hizmete yonelik deneyim, tutum ve yarar algilar
Olglilmeye ¢alisilmistir. Calismanin uygulama alan1 Topkap1 ve Ayasofya miizeleridir. Bu ¢alismanin, Miizekart’a yonelik tutum
ve yarar algilarmi Slgerek Miizekart’m satis tutundurmasina katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ote yandan yapilan literatiir
taramasinda Miizekart’a yonelik caligmalarin sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yaptigi caligmalarla smirli oldugu

goriilmiigtiir. Dolayisiyla ¢aligmanin bu bakimdan literatiire de katki saglayacag diigiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tutundurma

Isletmenin, iiriin gelistirme, fiyatlandirma ve dagitim kanali yonetimiyle birlikte temel pazarlama faaliyetlerinden biri olan
tutundurma (Kotler, 1967), bir igletmenin, iiriin ya da hizmetinin satigin1 kolaylagtirmak amaciyla {iretici-pazarlamaci igletmenin
denetimi altinda yiiriitiilen, misteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmg ve esgiidiimlii faaliyetlerden olugan bir
iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003). Tutundurma, isletmenin miisterilerini iiriiniinii satin almalari

i¢in ikna etmesinin tiim yollarin1 kapsamaktadir (Angelo ve Vladimir, 1994).

Artik glinlimiizde mal iireten isletmeler gibi hizmet iireten isletmeler de gittikge artan rekabet ortaminda avantaj elde etmek, satis
gelirini artirmak, hizmetini tanitmak ve miisterinin ilgisini ¢ekmek amaciyla tutundurma araglarini kullanmaktadir (Yikselen,
2007, s. 452).

Hizmet pazarlamasinda tutundurma araglarinin kullanilmasi, 6zellikle tiiketiciyle daha az temasm oldugu iiriinlerde hizmetin
misteri gbziinde somutlagmasina, arka plandaki faaliyetlerin goriilmesine, tiiketiciyi bilinglendirmeye, tiiketici davranigini
degistirmeye ve alternatif tirlinler arasinda se¢im yapmaya olanak tanimaktadir (Yiikselen, 2007, s. 452). Ayn1 zamanda hizmet
pazarlama bilesenlerinden birisi olan tutundurma, {iriin, dagitim, fiyat, insan, fiziksel kanitlar ve siire¢ boyutundan farkli olarak
isletmenin rekabet giiciinii artirmaktadir (Giiler, 2009, s. 240). Oregin hizmet iireten isletmelerden biri olan Tiirk Hava
Yollarr’nin “Elite Kart” uygulamasi ile ilgili yapilan bir ankette, bireylerde bu kartin hizmetlerinden yararlanma ve karsiliginda
daha c¢ok avantaj saglama istegi oldugu ortaya c¢ikmustir. Dolayisiyla hizmet alimmm bu tir uygulamalarla
miikafatlandirilmasinin  miisteri-igsletme iligkilerinin siirmesinde daha etkili oldugu, isletmenin rekabet giiciinii arttirdigi
goriilmektedir (Unal, 2003). Kisacas1 hizmet endiistrisi igerisinde yer alan turizm isletmeleriyle ilgili olarak satis tutundurma
araglarmin miisterilerin hizmeti satin alma kararlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu, satis tutundurma araglarinin basaril
bir sekilde kullanildiginda tiiketicilerin hizmeti satin alma kararmi olumlu etkileyebildigi ve bu isletmelerin tekrar tercih

edilmesini saglayabildigi sdylenebilir (Bakirtas, 2013; Ozaslan ve Sahbaz, 2013).

Hizmet pazarlamasi agisindan tutundurma; hizmetlerin pazarda kabul gorebilmesi igin tiiketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik
olarak yiiriitiilen iletisim etkinliklerini igermektedir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011, s. 115). Bu iletisimde kullamilan tutundurma
araglari, reklam, kisisel satig, duyurum, satig tutundurma araclari ve halkla iliskiler olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2004, s.

177).
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2.2. Satis Tutundurma

Daha once de belirtildigi gibi tutundurma araglarindan biri de satis tutundurmadir. Kotler (1967) satis tutundurmayi; iiriin veya
hizmetin satigint ya da satilmasini arttirmak amaciyla yapilan kisa donemli 6zendirici gabalar olarak tanimlamaktadir. Satis
tutundurma faaliyetleri, promosyon etkinligini arttirmak ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda verimli olabilmek igin kisa siireli
ve siklikla; yeni {iriin tanitiminda ve promosyon faaliyetlerinden pozitif etki saglanmasinda ise uzun siireli ger¢eklestirilmektedir
(Nijs vd., 2001).

Satis tutundurma araglart tiiketiciye, aracilara ve satis giiciine yonelik olmak {izere iice ayrilmaktadir (Rizaoglu, 2004, s. 281).
Tiiketiciye yonelik satig tutundurma ¢abalarinin amaci, tiiketicileri satis noktasina ¢ekmektir. Aracilara yonelik uygulanan satig
tutundurma cabalarinda onlarin kazang diizeylerini arttirmak gibi ekonomik etkenler 6n planda tutulmaktadir. Satis giiciine
yonelik satis tutundurma etkinliklerinde de ekonomik kazan¢ ve diger tesvik edici yontemlere bagvurulmaktadir. Satig
tutundurma; miisterilere yonelik (esantiyonlar, kuponlar, nakit para teklifleri, iskontolar, fiyat indirimleri, 6diiller, yarigmalar,
gosteriler), araci isletmelere yonelik (bedava iriinler, reklam giderleri ve primler) ve isletmenin satis elemanlarina yonelik

(hediye ve yarigmalar) uygulamalar1 kapsamaktadir (Kotler, 2006).

Oztiirk’iin (1993) yaptig1 calismaya gore, isletmelerin en fazla kullandigi tutundurma faaliyetlerinin ikincisi olan satis
tutundurma araglari, tiiketicilere oranla aracilara yonelik daha fazla kullanilmaktadir. Ayrica bu arastirmaya katilan igletmelerin
en ¢ok kullandig1 satis tutundurma araclarmin ise, fiyat indirimleri, lirlin paketi ig¢inde/iistiinde verilen armaganlar, drnek {iriin

dagitimi ve armagan ¢ekiligleri oldugu; en az kullandiklari aracin ise para iadeleri oldugu sonucuna varilmistir.

Bodrum ilgesinde faaliyet gosteren turizm igletmelerine yonelik yapilan ¢aligmada ise en ¢ok yararlanilan tutundurma aracinin
satis tutundurma oldugu sonucuna ulasilmistir. Kullanilan satis tutundurma araglari igerisinde ise hedef kitleye enformasyon
saglama faaliyetinden daha ¢ok yararlanildig: belirtilmistir. Bunu sirasiyla satig gelistirici ¢abalarin, sponsorlugun ve lobiciligin

izledigi belirlenmistir (Inal, iri ve Sezgin, 2010).

Gelismis ekonomilerde oldugu gibi Tiirkiye’de de satic1 pazarndan alici pazarina dogru gergeklesen degisim, satis tutundurmayi
pazarlama ve iletisim karmasinin 6nemli ve vazgec¢ilmez bir aract durumuna getirmistir. Ciinkii satis, sonugta ticaretin temeli her
sektorde, her Olgekte isletmenin varlik nedeni olarak kabul edildiginden satis1 destekleyen, arttiran ve gelistiren etkinlikler
ticaretin her boyutunda bugiin oldugu gibi gelecekte de dnemini koruyacak ve daha genis alanlarda kullanilacaktir (Giilgubuk,
2007, s. 58).

2.3. Miize Pazarlamasi

Pazarlama biliminin gelisen bir alt konusu olan hizmet pazarlamasi kapsaminda, miizelerin, operalarin, tiyatrolarin, kiiltiir
saraylarinin, galerilerin, kiitiiphanelerin, 6zel ya da kamu okullarinin, kisacasi kiiltiirel {iriinler iireten kurum ve kuruluslarinin
pazarlanmasinin da 6nemli bir yeri vardir. Bu baglamda hizmet pazarlamasi kapsaminda yer alan miizelerin, bilyiimesi ve
rekabetin artmasi gibi nedenlerden dolay1 dogru bir sekilde pazarlanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Miizeler i¢in pazarlama,
miizelerin nasil daha iyi anlasilacagi ve ziyaretgilerin elde tutulmasi i¢in yardimer olacagini agiklamaktadir (Kotler, 2008). Bunun
yaninda miizelerin, ziyaretgilerin beklenti ve isteklerini yerine getirmesinin ve gelirlerini arttirmasinin yolu ¢agdas pazarlama

anlayiglarini benimseyip uygulamasindan gegmektedir (Demir, 2001).

Ticari sektdr igin 4P (Uriin “product”, yer “place”, fiyat “price” ve tutundurma “promotion™) olarak adlandirilan pazarlama
karmasi, hizmet sektorii olan miizeler i¢in sunus (presentation) ve insan (people) da eklenerek 6P olarak diizenlenmistir (Bryant,

1988).

Cagdas pazarlama anlayisinin diger sektorlerle birlikte miizelerde de yayginlasmasi sonucu miizeler, hizmet sunan kurumlar

olarak koleksiyon toplamak ve arastirma yapmak gibi asil amaglarinin yaninda miizeyi ziyaretcilerin bos zamanlarinda daha ¢ok
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tercih edecekleri bir mekan haline getirme g¢abasina girmislerdir (Cengiz, 2006). Miizelere daha ¢ok ziyaret¢inin gelmesinin
saglanmasi i¢in ise miizeleri ziyaret eden gesitli yas ve statiideki kisilerle ilgili arastirma yapilmali, iilkenin demografik yapisi
incelenmeli ve bunlarla birlikte ziyaret¢i gruplarmim gelecekteki egilimlerinin de tahmin edilmesi gerekmektedir (Demir’den
aktaran Sezgin ve Karaman, 2009). Tirkiye’de miizelere gelen ziyaretgi sayisinin artmasi amaciyla ise ziyaretgilere gesitli

imkanlar saglayan ve bir satis tutundurma aract olan Miizekart uygulamasi bulunmaktadir.
2.4. Miizekart

Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan miize ve benzeri tarihi ve kiiltiirel alanlar1 ziyarete tesvik amaciyla 2008 yilinda
tilketicilerin  hizmetine sunulan Miizekart, uzun donemde karliligi amaclayan bir satis tutundurma araci olarak ele
alinabilmektedir. Turizm Bakanlig1 tarafindan tiiketicilere yonelik uygulanan satis tutundurma araci olarak kullanilan Miizekart
miize ve Oren yerlerine licretsiz giris imkani saglamasinin yani sira 6zel miize ve tiyatro, bale gibi kiiltiirel etkinliklere katilimda
fiyat indirimi de uygulamaktadir. Diger bir ifadeyle talep yaratmak igin satis tutundurma tekniklerinden fiyat indirimini
kullanarak daha fazla ziyaretginin ¢ekilmek istendigi sOylenebilir. Miizekart sundugu olanaklar ve kullanim yerlerine gore
cesitlilik gostermektedir. Giiniimiizde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli miize ve 6ren yerlerini bir y1l boyunca ziyaret imkan1

sunan sekiz ¢esit Miizekart bulunmaktadir (http://dosim.kulturturizm.gov.tr). Bunlar;

e  Miizekart

e  Miizekart +

e Museum Pass Istanbul
e  Kurumsal Kart

e Plaj Kart

e  Yerel Kart

e  Gegici Miizekart

e  Acenta Miizekart’tir.

Bu kartlardan en yaygin olarak kullanilan1 Miizekart’tir. Miizekart, bakanliga bagli miizelerde tiiketicilere indirim imkani
saglamaktadir. Miizekart (+), bakanliga bagh 300" askin miize ve Oren yerini gezmeye olanak saglamasinin yani sira devlet
opera ve balelerinde, devlet tiyatrolarinda, 6zel miizelerde, bazi hediyelik esya magazalarinda, kafelerde, restoranlarda, Istanbul
Akvaryum ve daha birgok isletmede tiiketicilere indirim imkani saglamaktadir. Museum Pass Istanbul, 72 saat boyunca
Istanbul’da bulunan miizelere girislerde indirim imkan1 saglayan ve ozellikle yabanci ziyaretciler tarafindan tercih edilen
gecerliligi ilk miize ziyareti ile baglayan kartlardir. Kurumsal Kart ise kamu kurum ve kuruluslari, tiniversite ve belediyelerin
konuk heyetlerinin miize ve 6ren yeri ziyaretlerinde kullanabilmeleri amaciyla tasarlanmustir. Plaj Kart; Antalya ili smirlari
icinde bulunan ve halkin kullanimina agik plajlara giselerden gecerek ulasilabilen Olympos ve Patara 6ren yerlerinde, drenyeri
ziyareti amac1 giitmeyen plaj gegisleri igin kullanilmaktadir. Bununla birlikte Antalya ili Olympos ve Patara Oren yerleri ile
Aksaray Ili Thlara Vadisi 6renyeri civarinda yasayan ve drenyeri simirlari iginde 6zel miilkiyete tabi tasimazlari bulunan kisilerin
bu tasinmazlarina ulasim amaci ile yaptiklari gegislerde kullanilmak iizere hazirlanan Yerel Kart’lar, ilgili muhtarliklarla
koordineli bir caligma g¢ergevesinde basimi yapilarak kullanicilara ulastirilmaktadir. Gegici Miizekart; Miizekart ile ayni
olanaklart sunan bu kart, Miizekart basim istasyonu olmayan illerdeki miize ve 6ren yerlerinden temin edilebilecek olup, alindig:
tarihten itibaren bir y1l boyunca gegerlidir. Miizekart Basim Istasyonu bulunan ilk miize ve 6ren yeri ziyaretinde as1l Miizekart’a
doniistliriiliir. Acenta Miizekart ise seyahat acentalar: tarafindan tur miisterisi vatandaglara kullandirilan, kartin arkasina isim ve
soy isim yazilarak kisisellestirilen kart sadece kimlik sahibi tarafindan kullanilabilir. Acenta Miizekart sadece Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na bagli turnikeli miize ve 6ren yerlerinde kimlik kart1 ile birlikte tek giris i¢in gegerlidir. Kart1 kullanimdan itibaren

bir y1l gegerli Miizekart’ a doniistiirme olanagi vardir (http://dosim.kulturturizm.gov.tr, 2012).
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Miizekart’a yonelik Tiirkiye geneli istatistiki verileri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Miizekart ve Miize Ziyaret¢i Verileri

Yillar Miizekart (Satilan ad.) Ucretli ziyaretci Ucretsiz ziyaretgi Toplam ziyaretci
2009 631.384 14.845.248 5.757.090 21.233.722
2010 747.138 17.209.442 7.897.761 25.854.341
2011 898.504 19.696.624 8.766.269 28.462.893
2012 843.019 19.211.461 9.569.847 28.781.308
2013 793.468 11.769.191 6.383.136 29.533.966

Toplam 3.913.513 82.731.966 38.374.103 133.866.230

Kaynak: (www.dosim. kulturturizm.gov.tr, 2012)

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan alinan verilere gore; Miizekart’tan 2009 yilinda 631 bin 384 kisi yararlanmig, 2010 ve 2011
yillarinda Miizekart satiglarinda artis yasanmustir. 2012 ve 2013 yillarina bakildiginda satilan Miizekart sayisinda bir azalma
oldugu goriilse de toplam satilan Miizekart sayisinin {i¢ milyonun iizerinde olmasi Miizekart satislarmin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Fakat Miizekart kullanici sayisindaki bu gelisimin sadece istatistiki veriler dogrultusunda ele alinmasi yeterli degildir.
Tiiketicilere daha etkin bir hizmet sunulabilmesi ve tiiketicilerden olumlu tepkiler elde edilebilmesi amaciyla istatistiki verilerin
yaninda tiiketicilerin Miizekart’a yonelik tutum ve yarar algilarinin da dl¢iilmesi gerekmektedir. Boylelikle Miizekart’in gelisimi

siirdiiriilebilir kilmacaktir.
3. YONTEM

Aragtirmanin bu bdliimiinde aragtirmanin evreni ve drneklemi, veri toplama araci ve modeli, verilerin derlenme ve analiz siireci

aciklanmigtir.
3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Miize kart kullanicilarinin Miizekart’a yonelik tutum ve yarar algilarini belirlemeyi amaglayan arastirmanin evrenini Miizekart
kullanicilart olusturmaktadir. Arastirmada uygulamanin yapilacagi drneklem, evrenden amagl drnekleme yontemi kullanilarak
secilmistir. Amagli 6rnekleme, arastirmacinin c¢aligmanin hedefi dogrultusunda evrenden se¢im yaparak Orneklemi tespit
etmesidir. Bu 6rneklemede, drneklem belirlenirken arastirma sorununa en uygun olan dgelerin se¢imine 6zen gosterilir (Simsek,
2012, s. 121). Bu kapsamda arastrmanin Srneklemini Istanbul Topkap: ve Ayasofya miizelerini ziyaret eden Miizekart
kullanicilart olusturmaktadir. Bu miizelerin tercih nedeni Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan alinan verilere gore miize
ziyaretgilerinin yaklagik dortte birinin bu miizeleri ziyaret etmis olmasi ve Miizekart kullaniminin en yogun oldugu miizeler
olmasidir. Arastirmanin bu iki miizede yiiriitilmesinin diger neden ise, sekiz Miizekart ¢esidinin alt1 tanesinin bu iki miizede

kullanilabilmesidir.
3.2. Veri Toplama Araci

Aragtirma verilerinin toplanmasinda nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket, cevaplayicinin daha 6nce
belirlenmis bir siralamada olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu
ve Yildirim, 2012, s. 80).Aragtirmanin verilerinin toplanmasinda kullanilacak anket iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda
Miizekart kullanicilarinin demografik 6zellikleriyle ilgili yedi soru ve Miizekart’in ¢esidi, kullanicilarin bilgilerini ve tercihlerini
O0lgmeye yonelik dokuz soru sorulmustur. Bu sorular araciligiyla Miizekart kullanicilarinin; cinsiyeti, yasi, medeni durumu,

egitim durumu, kullandiklar1 Miizekart ¢esidi, Miizekart cesitlerine yonelik bilgileri ve Miizekart kullanim sikliklarina iligkin

14



Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Dumlupinar University Journal of Social Sciences
45. Say1 Temmuz 2015 / Number 45 July 2015

bilgilere ulasilmasi amaglanmstir. Anketin ikinci kismi1 24 ifadeden olusmaktadir. Ifadelerin hazirlanmasinda satis tutundurmada
tiiketicilerin yarar algilamalarini 6lgmeye ve gecerliligini sitnama amaciyla 2000 yilinda Chandon, Wansink ve Laurent tarafindan
ortaya konan ve 2004 yilinda Oyman tarafindan gelistirilen Coklu Yarar Cercevesi Modelinden temel kaynak olarak
yararlanilmigtir. Bununla birlikte, ifadelerin diizenlenmesinde tutundurma ve satig tutundurma ile iligkili alanyazinda yer alan
calismalardan da yararlanilmistir (Oh, 1999; Chandon, Wansink ve Laurent, 2000; Selvi, 2002; Heerde, Leeflang ve Wittink,
2004; Ekinci, Dawes ve Massey, 2006; Giilgubuk, 2007; Akyiiz ve Ayyildiz, 2008 ve Dogan ve Cigek, 2009).

Sekil 1: Coklu Yarar Cercevesi Modeli

Kalite Yarari

Eglence ‘
o
Coklu Yarar -l
Cercevesi
Modeli
7~ N
Kesfetme Deger- Takdir
Yarari Yarar1

Kaynak: Chandon, Wansink ve Laurent (2000)

Coklu yarar cercevesinde ele alinan bu kavramlarin igerigi ise Oyman (2004, s. 59) tarafindan gelistirilerek su sekilde

aciklanmugtir:

»  Parasal tasarruf yarar (satig tutundurma ile ekonomik yararlar saglama)

»  Kalite yarar (tiiketicilerin normalde satin alamayacaklar kaliteli iiriinleri elde etmesi)

*  Kolaylik yarari (tiiketicinin aragtirma ve karar maliyetlerini azaltarak aligverisi kolaylagtirma)

e Deger-Takdir yarar (bilingli bir tiiketici olmanin hem tiiketicinin kendisince hem de ¢evresince takdir edilmesi)

*  Kesfetme yarar (tiiketicinin yeni seylere ulasma, gesitlilik, bilgi gibi igsel ihtiyaclarini karsilamasi)

»  Eglence yaran (tiiketicilerin ¢ekilisler, hediyeler, yarigmalar gibi satig tutundurma etkinliklerini gerek izleyerek gerekse

katilarak heyecanli ve eglenceli bir etkinligin pargasi olmast)

Model ve alan yazindan yararlanilarak olugturulan anket sorularinda cevaplayicilarin ifadeleri, “1: Kesinlikle katilmiyorum” dan
“5: Kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan 5’li likert tipi 6lgekle degerlendirilmislerdir. Anket sorularinin olugturulmasinin
ardindan pilot uygulama gergeklestirilmistir. Bu kapsamda pazarlama alaninda uzman 12 akademisyenin sorulara iligkin

degerlendirmeleri alinarak ankette gerekli diizeltmeler yapilmis ve uygulamaya hazir hale getirilmistir.
3.3. Verilerin Derlenmesi ve Analizi

Arastirma sorularmin hazirlanmasmim ardindan arastirma verileri 18-22 Nisan 2012 tarihleri arasinda Istanbul’da bulunan
Topkapt ve Ayasofya miizelerinin ¢evresinde yiiz yiize anket uygulamasiyla ile toplanmistir. Kisilere oncelikle Miizekart

kullanicist olup olmadiklari sorulmustur. Miizekart kullanicist olanlar aragtirmaya déhil edilmistir. Toplamda 248 Miizekart
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kullanicisina ulagilmigtir. Ancak, toplanan 44 anket arastirmaya déhil edilmemistir. Diger bir ifadeyle arastirmanin analizleri 204

kisiden elde edilen bilgiler dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Verilerin analiz siirecinde 6ncelikle elde edilen 204 anket numaralandirilarak SPSS 15 programina aktarilmigtir. SPSS 15 paket
programina aktarilan veriler Frekans Analizi, A¢iklayici Faktor Analizi, ANOVA ve t testi analizleriyle degerlendirilmistir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmada elde edilen analiz sonuglarina ve bu sonuglar kapsaminda elde edilen bulgulara yer

verilmistir. Yapilan ankete katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde
19 ve alt1 9 4.4
20-29 103 50,5
30-39 59 28,9
40-49 25 12,3
50 ve usti 8 3,9
Cinsiyet

Kadmn 97 47,5
Erkek 107 52,5
Medeni Durum

Evli 74 36,3
Bekar 130 63,7
Egitim Durumu

Ilkokul ve Ortaokul 9 45
Lise 47 23
On lisans veya Lisans 110 53,9
Lisanstistii 38 18,6
Toplam 204 100

Tablo 2°de goriildigii tizere katilimeilarin %50°si 20-29 yas grubundaki kisilerden olusmaktadir. Bununla birlikte, katilimeilarin
yarisindan fazlasini erkeklerin olusturdugu ve %63,7’lik kismmin ise bekar oldugu soylenebilir. Katilimcilarin egitim
durumlarina iliskin bilgiler incelendiginde %53,9’unun 6n lisans veya lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Miizekart ve

Miizekart kullanimina iliskin bilgiler Tablo 3°te yer almaktadir.

Tablo 3: Miizekart’a Yonelik Bilgiler

Miizekart Kullamicilarin Miizekart Kullanim Siirelerine Gore Siniflandirilmasi Frekans Yiizde
0-1 y1l 75 36,8
12yl 52 25,5
2-3 yil 47 23,0
3 yil ve (+) 30 14,7
Kullamcilarin Miizekart Satin Alma Sekli

Internet 12 59
Satis Gisesi 184 90,2
Diger 8 3,9
Kullamcilarin Miizekart Kullammmina Gére Dagihim

Miizekart 186 90,2
Miizekart + 19 9,3
Museum Pass Istanbul - 0
Plaj Kart - 0
Yerel Kart 1 0,5
Kurumsal Kart - 0
Miizekart’1 Satin Almadan Once ve Sonra Yillik Miize Ziyareti Sayisi

Siire Once Sonra
Hig 54 0
Yilda 1 kez 67 20
Yilda 2-4 kez 70 109
Yilda 5-7 kez 6 42
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Yilda 7°den fazla 7 33

Bilgi Kullanim
Kullanicilarin Miizekart Kullanim Alanlarina Yonelik Bilgi Sahibi Olma Durumlari ve Bu Sahibi Durumu
Alanlarda Miizekart’s Kullaméim Durumlari Olma

Durumu

Miize 204 202
Oren yeri 122 119
Ozel miizeler 64 38
Tiyatro 32 14
Bale 28 7

Kullanicilarin  Miizekart’t kullanim siireleri incelendiginde; kartin katilimcilar tarafindan uzun siiredir kullanilmadigi,
katilimcilarin % 50’sinden fazlasinin 1 yildan az veya 1-2 yildir Miizekart kullandigin1 géstermektedir. Dikkat ¢eken bir diger
bulgu katilimcilarin %15’inin Miizekart’t 3 yil ve daha fazla siiredir kullanmis oldugudur. Miizekart’s 3 yil veya daha fazla
kullananlarin ¢ogunlugunu ise turizm faaliyetleriyle ilgilenen kisiler veya yerel halktan kisiler olusturmaktadir. Miizekart’in satin
alinma sekillerine bakildiginda, cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin = (%90,2) Miizekart’t satis gisesinden satin aldigi

gorilmektedir.

Tablodan elde edilen bir diger bulgu da ankete katilanlarin 186’sinin Miizekart, 19’ unun Miizekart + ve 1 tanesinin de Yerel Kart
sahibi oldugu goriilmiistiir. Ankete katilanlardan higbiri Plaj Kart ve Kurumsal Karta sahip degildir. Bu durum uygulama

alanmin bir sahil bolgesi olmamasiyla iliskilendirilebilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bir diger dikkat ¢ekici bulgu 54 kullanicinin (%26,5) Miizekart satin almadan 6nce herhangi
bir miize ziyareti gergeklestirmemis olmasidir. Miizekart sahibi70 kisinin Miizekart satin almadan once yilda 2 ile 4 defa miize
ziyaretinde bulundugu fakat Miizekart satin aldiktan sonra bu kisi say1sinin109’a ulastig1 goriilmektedir. Miizekart satin alimiyla
birlikte yilda 5 ile 7 kere miize ziyaretinde bulunan kisi sayisi 6’dan 42’ye, 7°den fazla miize ziyaretinde bulunan kisi sayisinin
ise 7°den 33’e yiikseldigi goriilmektedir. Bu durum kullanicilarin Miizekart sahibi olmalarinin miize ziyaret sayilarinda artig

sagladigini gostermektedir.

Tabloda yer alan bir diger bulgu cevaplayicilarin Miizekart kullanim alani bilgisi ve bu alanlarda Miizekart’t kullanma
dagilimlaridir. Tabloya gore; 204 kisinin tiimii Miizekart’mn kullanim alani olarak miizelerden haberdarken, 202 kisinin
Miizekart’1 bu alanda kullandigi goériilmektedir. Bunun yaninda Miizekart’in kullanim alani olarak tiyatro, bale gibi kiiltiirel
etkinliklerin de oldugunun bilgisine toplamda 60 kisi sahiptir ve 21 kisi Miizekart’s bu alanlarda kullanmustir. Bu durum,
Miizekart kullanicilarinin farkli alanlarda da kullanilan Miizekart’in kullanim alanlarindan yeterince haberdar olmadiklarim

gostermektedir.

4.1. Agiklayic1 Faktor Analizi

Anket sorularmi igine alan Olgek calismaya uyarlanip agiklayici faktdr analizi yapilmig ve bu analizin sonuglar1 Tablo 4’te

verilmistir.
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Tablo 4: A¢iklayicit Faktor Analizi Sonuglart

Faktor ve Degiskenler Faktor Yiikii Ortalama

1 2 3 4 5
Kesfetme/Mutluluk
Miizekart ile yeni tecriibeler edinmek beni mutlu eder. 0,72 3,94
Miizekart yeni kullanim alanlari ile ilgili gelismeleri takip etmemi saglar. 0,75 3,55
Miizekart, bilinmeyen bir hizmetin (miize sanatsal etkinlikler) fark edilmesini | 0,69 3,59
saglar.
Miizekart kiiltiirel etkinliklere katilimimu tegvik eder. 0,70 3,84
Miizekart ile indirimli hizmetlerden yararlanmak beni mutlu eder. 0,62 4,00
Tasarruf Yaran
Miizekart’1 satin almamda fiyat 6nemli bir etkendir. 0,73 4,14
Miizekart, tiiketicilerin hizmetleri daha ekonomik bir fiyata satin almasi i¢in 0,77 4,19
bir firsattir.
Miizekart’tan yararlanarak hesapl bir aligveris yaparim. 0,78 3,91
Miizekart’in sagladig indirimler, sunulan hizmete olan ilgimi arttirir. 0,52 3,87
Miizekart, miize giriglerinde bana zaman kazandirir. 0,58 4,24
Tesvik Yarari
Miizekart’in, sanatsal etkinliklerde sagladigi indirimler tegvik edicidir. 0,70 3,73
Miizekart’in miizeler disinda bale, tiyatro, 6zel miizeler gibi farkli alanlarda 0,79 3,51
indirim imkan1 saglamasi Miizekart’1 satin almamda etkilidir.
Miizekart’in, 6zel miize giriglerinde sagladig: indirimler tesvik edicidir. 0,74 3,65
Deger/Takdir Yarari
Miizekart sayginlik kazanmamda bir aractir. 0,79 2,68
Miizekart ile saglanan imkanlardan yararlanmak bir ayricaliktir. 0,74 3,29
Hizmet/Uriin Yeterliligi
Miizekart ile saglanan indirimler yetersizdir. 0,83 2,86
Miizekart’in kullanildig1 alanlar (miize sayis1 ve diger kiiltiirel etkinlikler) 0,79 2,62
yeterli degildir.
Aciklanan Varyans 289 | 12,2 | 838 | 7,32 | 6,85
Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayilari 0,80 | 0,76 | 0,71 | 0,69 | 0,57

Faktor analizinde 6lgekte kesif yarari igerisinde yer alan ‘Miizekart, miize disindaki diger kiiltiirel etkinlikler icin tesvik edicidir’

(0,44) sorusu ve kolaylik yarari igerisinde yer alan ‘Miizekart satis personeli kart ile ilgili yeterli bilgi sunmaktadir’(0,20) sorusu

faktor yiikleri diisiik ¢iktigindan degerlendirmeye alinmamigtir. Madde yiikii 0,5’in {izerinde belirlenerek yapilan faktor analizi

sonucunda 5 tema belirlenmistir.

Birinci tema ‘kesfetme/mutluluk yarart’ olarak adlandirilmigtir. Bu tema satis tutundurma 6gesinin % 28,9’unu agiklamakta ve

temanin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,80 olarak hesaplanmustir. Tkinci tema ‘tasarruf yarari’ olarak adlandirilmistir.

Temanin satis tutundurma 6gesinin % 12,2’ sini agiklamakta oldugu ve temanin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi 0,76 olarak

elde edilmistir. ‘Tegvik yarari’ olarak isimlendirilen {igincii tema satig tutundurma 6gesinin % 8,38’ini agiklamaktadir. Temanin

Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi 0,71 olarak bulunmustur. Dordiincii tema ‘degerftakdir yarar:’ olarak adlandirilmistir. Bu

tema satig tutundurma Ogesinin % 7,32’ sini agiklamaktadir. Temanin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi 0,69 olarak

hesaplanmustir. ‘Hizmet/tiriin yeterliligi’ olarak adlandirilan beginci tema satig tutundurma 6gesinin % 6,85’ini agiklamaktadir.

Temanin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,57 olarak elde edilmistir.

4.2. ANOVA Testi Sonuglari
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Yas gruplari ve egitim diizeyleri ile algilanan satis tutundurma yararlar arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan ANOVA

testine iligskin bulgular sirasiyla Tablo 5 ve Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 5: Yas ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlar:

Mean (Ortalama) S a
. - . . .. rasi
Faktor/Degisken 0-18 YAS 19-25 26-35 36-55 F degeri | p degeri Anlamhlik
YAS YAS YAS
Kesfetme/Mutluluk 3,457 3,787 3,858 3,678 1,338 263 | -
1<2ve3*
%
3,542 4,140 4,191 3765 | 4,831 003 N
Tasarruf Yararn 4<2ve3*
Tesvik Yarari 4,190 3,572 3,688 3,495 1,706 ,167 -—--
Deger/Takdir Yarari 2,571 2,773 3,212 2,878 3,478 ,017 2<3%
Hizmet/Uriin Yeterliligi 2,000 2,632 2,744 3,024 2,605 ,053

* Varyanslarin esitligi varsayimi saglandigindan LSD testi sonuclar1 kullanilmistir.

Aragtirmaya Katilan bireylerin yas gruplarina gore yarar algilart dikkate alindiginda kesfetme/mutluluk, tesvik ve hizmetliiriin
veterliligine iligkin gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Ancak, tasarruf yarar: ve deger/takdir yararina
iligkin gruplar arasi farkliliklar goriilmektedir. Tiiketicilerin tasarruf yarar algilar1 dikkate alindiginda 19-25 yas grubunun ve 26-
35 yas grubunun tasarruf yararina 0-18 yas grubu ve 36-55 yas grubuna gore daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.
Deger/takdir yarari dikkate alindiginda ise 26-35 yas grubunun diger yas gruplarina gore deger/takdir yararina daha fazla 6nem

verdigi sdylenebilir.

Tablo 6: Egitim ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlar

Mean(Ortalama)

Faktor/ Degisken

Lisans
F Degeri
p Degeri
Gruplar arasi
Anlamhhik

Ilkokul
Ortaokul
Lise
On lisans
Lisansiistii

Kesfetme/Mutluluk 4350 | 3,520 | 3,659 | 3,752 | 3,820 | 3,857 | 1,262 ,282 m=-

1>3%*
3<1,4,5,6*
Tasarruf Yarari 4550 | 3,760 | 3,770 | 4,171 | 4,092 | 4,310 | 3,151 ,009 4>3*
5>3%
6>3*

Tesvik Yaran 3,583 | 3,400 | 3,617 | 3,730 | 3,670 | 3,535 ,282 ,923 ----

Deger/Takdir Yarari 3,875 | 3,800 | 3,085 | 3,000 | 2,882 | 2,894 | 1,821 ,110 -
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Hizmet/Uriin
3,000 | 2,300 | 2,840 | 2,595 | 2,668 | 2,894 ,675 ,643
Yeterliligi

* Varyanslarin esitligi varsayim saglandigindan LSD testi sonuclar1 kullanilmstir.

Arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore yarar algilart incelendiginde bireylerin kesfetme/mutluluk, tegvik,
degerltakdir yarart ve hizmetliiriin yeterliligine yonelik algilarinda anlaml bir farklilik olmadigi saptanmustir. Tasarruf yarar
algisinda ise ilkokul, on lisans, lisans ve lisansiistii mezunlari ile lise mezunu kisiler arasinda anlamli bir farklilik gérilmektedir.
Diger bir ifadeyle lise mezunu kisiler ilkokul, 6n lisans, lisans ve lisansiistii mezunlarina gore tasarruf yarar algisma daha az

onem vermektedirler.

4.3. t Testi Sonuclar

Kadimlar ile erkekler arasinda ve evli kisiler ile bekar kisiler arasinda, algilanan satis tutundurma yararlarini iliskin anlamli bir

farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t Testi sonuglari sirasiyla Tablo 7 ve Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 7: Cinsiyet ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlart

Katilhmcinin Cinsiyeti LU Ortalama STEMET p
Sayisi Sapma

Kesfetme/Mutluluk

Kadin 97 3,732 ,675 262

Erkek 107 3,835 ,638 '

Tasarruf Yarari

Kadin 97 5,105 ,922 756

Erkek 107 5,065 ,919 '

Tesvik Yarar

Kadin 97 3,701 ,839 248

Erkek 107 3,567 ,812 '

Deger/Takdir Yarari

Kadin 97 2,974 ,896 876

Erkek 107 2,995 1,017 '

Hizmet/Uriin Yeterliligi

Kadin 97 2,644 1,017 200

Erkek 107 2,827 1,011 '

* p degeri anlamhilik degeri: 0.05

P degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmasi, arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetine gore yapilan degerlendirmede kegferme/mutluluk,
tasarruf;, tesvik ve deger/takdir yarari, hizmetliiriin yeterliligine yonelik bireylerin bakis agisinda bir farklihk goériilmedigini

ortaya koymustur.

Tablo 8: Medeni Durum ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlar

Katihmcinin Medeni Durumu Katihimer Sayisi Ortalama Standart Sapma p
Kesfetme/Mutluluk

Evli 74 3,773 770 828
Bekar 130 3,793 ,584 '
Tasarruf Yarari

Evli 74 4,018 ,862 476
Bekar 130 4,095 ,653 '
Tesvik Yarar:

Evli 74 3,621 ,956 906
Bekar 130 3,635 ,746 '
Deger/Takdir Yarari
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Evli 74 3,148 1,009 ,066
Bekar 130 2,892 ,921

Hizmet/Uriin Yeterliligi

Evli 74 2,817 1,074 413
Bekar 130 2,696 ,983 '

* p degeri anlamhihik degeri: 0.05

p degerleri 0,05’ten biiylik oldugundan arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina gore yapilan degerlendirmede
kesfetme/mutluluk, tasarruf, tesvik ve degerltakdir yarari, hizmetliiriin yeterliligi boyutlarina bireylerin bakis agisinda bir farklilik

bulunmadig: séylenebilir.
5. SONUC

Bu caligma, Miizekart kullanicilariin Miizekart’a yonelik yarar algilarini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Caligmanin

orneklemini Istanbul’daki Ayasofya ve Topkapi miizelerini ziyaret eden Miizekart kullanicilar olusturmaktadir.

Caligmanin sonucuna goére, Miizekart’in tesvik edici bir 6zellige sahiptir ve tiiketicilere yarar saglamaktadir. Miizekart
sahiplerinin miize ziyaretlerine iliskin goriisleri dikkate alindiginda tiiketicilerin Miizekart’1 satin almadan Onceki ve satin
aldiktan sonraki miize ziyaret sayilar1 arasinda fark bulunmaktadir. Ziyaretcilerin Miizekart’1 satin aldiktan sonra bir yil
icerisinde ziyaret ettikleri miize sayisinda artig goriilmiistiir. Bu durum Miizekart’in miize ziyaretlerindeki tesvik edici 6zelligini
ortaya koymaktadir. Bunun yani sira ¢alismadan elde edilen bulgular, Miizekart kullanicilarmin Miizekart kullanim alanlart
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklarini gostermektedir. Bu sonug¢ Miizekart’in tanitim faaliyetlerinin yeterli olmadigmimn bir
gOstergesi olarak kabul edilebilir. Ayrica ziyaretgilerin Miizekart’a iligkin tanitim faaliyetlerinin yetersiz oldugunu belirtmeleri
de bu bulguyu destekler niteliktedir. Bu baglamda Miizekart’in tanitim ve tutundurma faaliyetlerinin gelistirilmesi kartin

etkinliginin arttirtlmasina katki saglayacaktir.

Miizekart kullanicilarmin yarar algilarma iligkin veriler incelendiginde; tasarruf yarari algisinin egitim ve yas gruplarina gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu sonuca gore lise mezunu digindaki tim egitim gruplar igerisindeki ve/veya 19-35 yas
arasindaki ziyaretgiler Miizekart’in fiyatin1 6nemsemektedir. Bunun yani sira kartin sagladigi indirimler de sunulan hizmete olan
ilgilerini arttirmaktadir. Ayrica bu kisiler icin Miizekart’in miize girislerinde zaman kazandirmasi da énem tagimaktadir. Bunun
yani sira; 26-35 yas arasindaki ziyaretgiler deger/takdir yararina daha fazla 6nem vermektedir. Diger bir ifadeyle bu kisiler

Miizekart kullaniminin bir ayricalik ve sayginlik kazanmada bir arag oldugunu diisiinmektedirler.

Miizekart, miize ziyaretlerinin arttirilmasini tegvik etmektedir. Bununla birlikte kullanicilarin Miizekart’tan yarar saglamalari,
karta yonelik tutumlarma da yon vermektedir. Kartin tutundurma faaliyetlerinin yetersizligi sebebiyle, kart sahiplerinin kart
cesitleri ve kartin kullanim alanlar ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Miizekart’in tiiketici memnuniyeti
tizerindeki olumlu etkisi de géz oniinde bulunduruldugunda, Miizekart tanitiminin daha etkin yapilmast ve kullanim alanlarimin

genisletilmesi; tiiketicilerin Miizekart’a yonelik taleplerini arttiracaktir.
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