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Turizm pazarında turistlerin seyahat eğilimlerinin değiĢmesi nedeniyle, rekabet 

üstünlüğü kazanma noktasında turistik ürünlerde çeĢitlendirme stratejilerinin uygulan-

ması gerekmektedir. Bu bağlamda alternatif olarak müze turizmi ve yeni müze türleri 

geliĢtirilmektedir. Ancak geliĢtirme aĢamasında müzelerde sunulan hizmet kalitesinin 

gücünü ortaya koyan çalıĢmaların yürütülmemesi de bu alanın kontrolsüz bir biçimde 

ilerlemesine neden olmaktadır. Bu kapsamda çalıĢmanın amacı, müzelerde algılanan 

hizmet kalitesinin destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini 

incelemektir. Amaç doğrultusunda kolayda ve amaçlı örnekleme yöntemiyle seçilen 

EskiĢehir‘deki müze ziyaretçilerinden, toplam 512 yerli turiste 26.09.2020 ve 

29.11.2020 tarihleri arasında yüz yüze anket tekniği uygulanmıĢtır. Kullanılabilir 476 

anket formu dahilinde açımlayıcı faktör analizi, Ki Kare, ANOVA ve T testi, korelas-

yon ve regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Sonuçlarda; eğitim düzeyinin Ģehre daha 

önce gelme sayısına, son beĢ yılda müzeleri gezme sıklığına, müzelerdeki hizmetin kali-

te durumuna, destinasyona dair fikirlere ve tekrarlayan ziyaretlere göre anlamlı bir Ģe-

kilde farklılaĢtığı saptanmıĢtır. Ayrıca kadınların müzelerde sunulan hizmete, kent ima-

jına ve yeniden gezilere daha pozitif yaklaĢtıkları bulunmuĢtur. Evlilerin müzelerdeki 

hizmeti daha çok beğendikleri, bekarlarında yinelenen ziyareti daha fazla istedikleri de 

anlaĢılmıĢtır. ġehri daha önce ziyaret sayısının destinasyona dair izlenimler ve tekrarla-

yan gidiĢlere, son beĢ yılda müzelere gitme sıklığının ise müzelerde verilen hizmete 

göre önemli bir farklılık taĢıdığı da görülmüĢtür. Son olarak müzelerdeki hizmet kalite-

sinin destinasyon görüntüsünü ve yenilenen ziyaretleri, bölge imajının da tekrar gelme 

niyetini etkilediği belirlenmiĢtir. Bu çerçevede iyi bir destinasyon imajı ve ziyaretlerin 

sürdürülebilirliği aĢamasında müzelerdeki hizmetin düzeltilmesine odaklanılması gerek-

tiği önerilmiĢtir. 

 

Anahtar Sözcükler: Turistik ürün çeĢitlendirmesi, Müzelerde algılanan hizmet kalitesi, 

Destinasyon imajı, Tekrar ziyaret etme niyeti, EskiĢehir. 
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ABSTRACT 

WITHIN THE SCOPE OF TOURISTIC PRODUCT DIVERSIFICATION THE  

EFFECT OF SERVICE QUALITY OF MUSEUMS ON DESTINATION IMAGE 

AND ON THE REVISIT INTENTION: THE CASE OF ESKĠSEHĠR 

 

                                                        Gönül ÇAY 

Department of Tourism Management 

 

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2021  

 

Supervisor: Associated Professor Emre Ozan AKSÖZ 

 

In the tourism market, due to the changing travel trends of tourists, it is necessary 

to implement diversification strategies in touristic products at the point of gaining com-

petitive advantage. In this context, museum tourism and new museum types are being 

developed as an alternative. However, the failure to carry out studies that reveal the 

strength of the service quality offered in museums during the development phase also 

causes this area to progress in an uncontrolled manner. In this context, the aim of the 

study is to examine the impact of the perceived quality of service in museums on the 

image of the destination and its intention to revisit. A face-to-face survey technique was 

applied between 26.09.2020 and 29.11.2020 to 512 local tourists from the museum visi-

tors in Eskisehir, which were selected with the easy and purposeful sampling method. 

Exploratory factor analysis, Ki Square, ANOVA and T test correlation and regression 

analysis were conducted within 476 available survey forms. In the results; it has been 

determined that the level of education significantly differentiates according to the num-

ber of visits to the city before, the frequency of visiting museums in the last five years, 

the quality of service in the museums, ideas about the destination and repetitive visits. 

In addition, it was found that women approached more positively to the service offered 

in museums, the image of the city and re-trips. It was also understood that the married 

people liked the service in the museums more, and they wanted the recurring visit more 

for their singles. It has also been observed that impressions of the destination and repeti-

tive departures also differed significantly according to previous visits to the city and the 

frequency with which the service provided in museums has gone to museums over the 

past five years. Finally, it has been determined that the quality of service in the mu-

seums affects the image of the destination and its renewed visits, as well as the intention 

of the area's image to come again. This framework it has been proposed that a focus 

should be on improving the service in museums at the stage of a good destination image 

and sustainability of visits. 

 

Keywords: Touristic product diversification, Perceived service quality in museums, 

Destination image, Revisit intention, Eskisehir. 
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GĠRĠġ 

Son dönemlerde uluslararası turizm piyasasında geleneksel tüketim kalıpları olgu-

su, seyahate çıkma nedenlerinin karmaĢık bir biçime dönüĢmesiyle yerini ürün, tanıtım, 

pazarlama ve dağıtım kanallarında yeni stratejilere bırakmıĢtır. Yoğun rekabet ortamın-

da avantajlı konuma gelmek ve sektörün getirilerinden daha fazla pay almak için de 

alternatif pazarlar oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır. Özellikle turizm pazarının ortaya çıktığı 

ilk yıllarda, yalnızca toplumun belirli bir kesimine hitap eden turistik gezilere, küresel-

leĢme süreciyle Ģehirde ve kırsal alanlarda yaĢayan geniĢ bir kitlenin de dahil edilmesiy-

le potansiyel kaynakların avantaja çevrilmesi gerekliliği doğmuĢtur. Bu doğrultuda alı-

ĢılagelmiĢin dıĢına çıkan talep, üst düzey fayda noktasında destinasyonlardaki arz kay-

naklarına yön veren bir kavram olarak nitelendirilebilir. Dolayısıyla talepteki değiĢimin 

turistik ürün ve çeĢitlendirme çalıĢmalarıyla paralel ilerlemesinin baĢarılı bir sonuca 

ulaĢtıracağı açıklanabilir. Böylelikle doğal, kültürel ve tarihi değerlerin etkin kullanı-

mıyla bölgelerde aktif ve sürdürülebilir turizm olayından bahsetmek mümkündür. Bu 

olaydaki seçeneklerin artıĢının da uzun vadeli çekim gücü yaratma ve yüksek düzeyde 

ziyaretçi memnuniyeti sağlama ile doğru orantılı bir seyir izlediği ifade edilebilir. Çün-

kü kentlerin birkaç ana mal ve hizmet üzerine kurulu olmasına engel olunmaktadır. 

Ziyarete karar verme aĢamasının önemli bileĢenlerinden ürün, bireysel ihtiyaçları 

ve ilgi alanlarını karĢılayan, gerek turist gerekse bulunduğu merkez ile yarar ve iĢbirli-

ğine dayalı iliĢkileri kapsayan bütünsel bir terimdir. Bu yorum turistik ürünün birbirin-

den farklı deneyimler ve etkinlikler sunduğu anlamına gelmektedir. Ancak devamlı 

benzer tecrübelerin kiĢiye aktarılmasının aynı yerin tercih edilme Ģansını düĢüreceği de 

bilinmektedir. Bunun sebebi turistik ürün çeĢidi ile turist sayısı arasında olumlu yönde 

bir iliĢkinin söz konusu olmasıdır (Sarkım, 2007). Bilgiler dahilinde ve yaĢam süreleri 

dikkate alındığında; geliĢen turizm sektöründe geri planda kalmamak adına ilgili kurum 

ve kuruluĢların destinasyon ile tutarlı turistik ürünleri, süreklilik koĢuluyla özelleĢtirme-

leri bir zorunluluk halini almıĢtır. Kitle turizminin yayılıĢ gösterdiği 1970‘li yıllardaki 

725.000 turist sayısının (TÜĠK, 1923) birçok turizm türünün yer aldığı 2020 yılında 

15.963.997‘ya yükselmesi de (http-1) bu açıklamaları doğrulamıĢtır. Verilerden yola 

çıkıldığında, turistik ürün çeĢitlendirme yaklaĢımının bir canlandırma hareketi olduğunu 

söylenebilir. Genel anlamda bu çeĢitlendirme faaliyetlerinin mevcut ürün veya tamamen 

yeni bir ürün üzerinden yapıldığı da dikkat çekmektedir (Albayrak, 2013). Ayrıca iki 
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yöntem ile turizm yelpazesinin geniĢlediği aynı zamanda krizlere etkin bir Ģekilde hazır-

lanıldığı ve her daim iĢleyen bir endüstrinin elde edildiği de görülmektedir. 

Literatürde; iĢletmeler, gidilecek yerlerdeki varlıklar, etkinlikler veya hedeflenen 

alanın tamamı turistik ürün çeĢitlendirmesi baĢlığı altında değerlendirilmektedir (Benur 

ve Bramwell, 2015; Teixeira vd., 2019; Yang, 2017; Demir, 2019). Bu bağlamda ino-

vasyon ve geliĢtirme uygulamalarını yalnızca tek bir madde açısından ele almak doğru 

bir anlayıĢ değildir. Burada önemli olan değiĢiklikler yapılırken ihtiyaçların tatmin 

edilme seviyesidir. Tatil alanlarının seçiminde de bu arzuları en yüksek derecede karĢı-

layabilecek yerlere yönelme fikri söz konusudur. Fakat seçilme sırasında çekirdek ürün-

lerin yanı sıra destekleyici ürünlerde göz önünde tutulmaktadır. Bu çerçevede yerli ve 

yabancı turistler esas ve alt amaçların doyuma ulaĢtırılmasında, maksimum verimi ala-

bilmek için benzersiz turizm türlerini bir arada sunan bölgelere eğilim göstermektedir.  

Ülkelerle özdeĢleĢtirilen imaj sözcüğünün temelinde, insanların gerçek bir turizm 

eylemi sonrası destinasyona atfettikleri sıfatlar kastedilmektedir. Bunlar ayrılıĢ ile baĢ-

layan, güzergaha varıĢla sürdürülen ve geri dönüĢle sona eren bir dizi durum karĢılığın-

da meydana gelmektedir. Planlanan sürede harcanan her türlü üretim unsurunun turistik 

ürün olarak belirtilmesi de, bu unsurun ziyaretçilerde yarattığı etkinin kentlerin ulusal 

ve uluslararası çaptaki genel görüntüsünün belirleyicisi olduğunu göstermektedir. Nite-

kim Dünya‘da ve Türkiye‘de olumsuz izlenimlerin düzeltilmesinde turistik ürün ve çe-

Ģitlerine aracı değiĢken rolü düĢtüğü ifade edilebilir. Diğer bir deyiĢle turizm merkezle-

rinin tanınırlığı çeĢitlendirmelerin yönüne göre Ģekillendiği düĢünülmektedir. Kısacası 

uzun yıllar boyunca kullanılan teknik ve türlerden ayrılma davranıĢı gerçekleĢtirilmesi-

nin nedeni varıĢ yerlerinin turizmdeki geleceğini garanti altına almak ve yoğunluğun tek 

bir bölgede yaĢanmasını önlemektir. Aktarılan ilkeler ıĢığında; turistik ürün çeĢitlen-

dirmenin düzenli bir program ve akıllıca bir plan kapsamında üstünlük yaratabilecek bir 

özellik barındırdığı aksi taktirde diğer somut ve soyut zenginlikleri de tehlikeye atabile-

ceği fark edilmektedir. Bununla birlikte etkin bir çıktıya ulaĢma düĢüncesinde ise ince-

lemenin eksikliklerin kaynağına, çözümünün tamamlayıcı formda olup olmadığına ve 

alanla uygunluk taĢımasına odaklanması gerektiği görülmektedir. Talepteki dalgalanma-

ların kontrol altında tutulabilmesi ve artıĢ yönünde bir profil çizilmesi de bu uygunluğa 

bağlanmaktadır. Böylece zamanla benimsenen ürün kiĢilerin zihninde çekicilik kazana-

rak destinasyonların ayrılmaz bir parçası haline gelmektedir. Geçerli bir politikanın yü-

rütülüp yürütülmediği de, ürün çeĢitlendirmedeki yaĢam döngüsünün düĢüĢ evresine 
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geçiĢ süreciyle ve yeniden canlandırma projelerinde pazara giriĢin tekrarlanıp tekrar-

lanmaması ile tespit edilmektedir. 

Günümüzde kültürel mirasa iliĢkin merak giderek yükselmekte (GölbaĢ ve Atak, 

2016, s. 1212) ve alanyazında baĢlı baĢına bir turistik ürün çeĢidi olarak iĢlenmektedir 

(Çulha, 2008). Dünya Turizm Örgütü tarafından toplam turizm organizasyonları arasın-

da %37‘lik kısmın kültür turizmine ait olması ve bu paya her yıl yaklaĢık %15 oranın-

dan artan kültür turistinin eklenmesi de (Bywater, 1993, s. 32) hızla geliĢen bir segmen-

tin geniĢ coğrafyalarda hakimiyet sürdüreceğinin kanıtıdır. Avrupa‘da bütün turizm di-

namiğinin %50 oranından fazlasına kültürel amaçlı katılımın sağlanması (Sezer, 2010) 

da bu türün olumlu veya olumsuz tüm detaylarıyla irdelenmesini gerekli kılmaktadır. 

Sayısal verilere bakıldığında ise; bu pazar diliminin hem akademik hem de sektörel açı-

dan araĢtırma ve geliĢtirmeye ihtiyaç duyduğu anlaĢılmaktadır. 

Gelecek kuĢaklara kültürel birikimi ileten ve kültür turizminin büyük bir bölümü-

nü temsil eden müzeler, her yıl milyarlarca turist ağırlamaktadır. Etnografik, arkeolojik, 

sanatsal, askeri, teknolojik, endüstriyel ve bilimsel pek çok temanın sergilendiği bu ku-

ruluĢlar düĢen turist sayısını yükseltme, bölgede gelir etkisi ve çekicilik yaratma, kolek-

siyonların bilinirliliğini arttırma fonksiyonlarını üstlenmektedir. Amerika BirleĢik Dev-

letlerinde vatandaĢların hoĢnut oldukları ilk üç etkinlik arasında müzelerin bulunması 

(US. Census Bureau, 2009), dünya‘da tam olarak sayısının belirlenemediği müzelerin 

gezginlere ev sahipliği yapması ve bu yapılara milyonlarca yatırımın harcanmasıyla 

müzeler artık kültür turizminin uzantısı olmaktan çıkmıĢtır. Sadece müzelerin seyahat 

etmede tek baĢına bir güç olarak kendini göstermesiyle de güncel turistik ürün çeĢitle-

rinden müze turizmi ortaya çıkmıĢtır. Bu noktada müzelerin barındırdığı eserler, hizmet 

kaliteleri, personel tutumları, olanaklar, iç ve dıĢ görünüm gibi birçok öğeler gündeme 

gelmiĢtir. Türkiye‘nin müze sayısı ve gelirleri ile müze ziyaretçi sayısı bakımından Av-

rupa ve ABD‘nin gerisinde kalması da gündemdeki baĢlıkların bazı sorunlar içerdiğine 

iĢaret etmektedir. Problemlerin yönetim politikalarından, sergileme tekniklerinden, tanı-

tımdan veya ziyaretçi istekleriyle hizmetin örtüĢmemesi gibi birden fazla etkenden kay-

naklanabileceği gözlenmiĢtir. Asıl sıkıntıyı açıklığa kavuĢturmada da müzelerdeki hiz-

met kalitesinin nasıl algılandığına baĢvurulmaktadır. Performans ölçümüyle kusurlu 

bileĢenler saptanarak hizmet edinim sürecinin pozitif değer yaratma düĢüncesiyle hare-

ket edilmektedir. Fakat müzelerde algılanan hizmet kalitesinin belirlenmesine dair sınır-

lı sayıda akademik çalıĢmanın yayınlanması da müze turizminin belirsizlikler dahilinde 
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büyüdüğünü ifade etmektedir. Çünkü ziyaretçilerin müzelerdeki hizmet beklentilerinin 

neler olduğu ve bunların ne kadarının istenildiği gibi karĢılandığı bilinmemektedir.  

Evrensel bakıĢ açısıyla müzelere yönelik kaliteli bir hizmetten söz edebilmek, bi-

rebir hizmetin ardından hizmetin beklentinin üstüne çıktığı görüĢü ile bağdaĢtırılmakta-

dır. Ancak böyle bir oluĢum için öncelikle eğlence ve boĢ zaman aktivitelerinin yerine 

sosyalleĢmede müzeler satın alınmalıdır. Dolayısıyla turizmin diğer ürünlerinin kar 

amacı gütmeyen bu kalıcı kurumların rakibi olduğu belirtilebilir. Bu aĢamada müzelerin 

ayakta kalabilmesinde ve bir adım öne geçebilmesinde hizmet kalitesinin en üst kade-

mede tutulmasına gayret edilmelidir. TÜĠK‘in son ulaĢılan istatistiklerine göre; Türki-

ye‘de 2019 yılında müzelere yaklaĢık 51 milyon 742 bin 302 kiĢinin gittiği  (http-2) 

hesaba katıldığında da müzelerdeki hizmetin kaliteli bir standarda dayandırılmasının 

kaçınılmaz olduğu sonucuna varılmıĢtır. Bundan dolayı hizmet kalitesindeki 

SERVQUAL ölçeği müzelere göre ayarlanmıĢ ve HISTOQUAL adında yeni bir model 

literatüre kazandırılmıĢtır. Ayrı bir ölçeğin çıkarılmasına rağmen bu ifadelerin alanya-

zında sayılı müzelerde denendiği de keĢfedilmiĢtir. Buna bağlı olarak güçlü ve zayıf 

yanlarının neler olduğu ve bu yönlerin kent bazında nasıl bir etki yarattığı da irdelen-

memiĢtir. 

Klasik ve özel ilgi turizminde arz ve talebi bir arada tutan destinasyonlar, söz sa-

hibi olabilmek, gelirlerin büyük çoğunluğunu bünyesinde toplamak ve sadık müĢteri 

profili oluĢturmak gibi pek çok varsayımı gerçekleĢtirmede dıĢarıdan nasıl algılandıkla-

rını ve toplam yargının hangi kelimelerle açıklandığını öğrenmeye gereksinim duymuĢ-

tur. Bu kapsamda destinasyon imajı 1970‘li yıllardan itibaren araĢtırmaların en yaygın 

konularından biri olarak (Stylidis vd., 2015) 2021 yılına kadar gelmiĢtir. Çok fazla sayı-

da çalıĢılmasında da amaç iyi bir imaj yaratmak için bölgelerin atıl potansiyelini iĢleyen 

birer mekanizmaya çevirmektir. Bu saptama doğrultusunda destinasyon imajının özel-

liklerinin; neler ile ortaya konulabileceğinin, hangi boyutlardan etkilendiğinin ve olu-

Ģum sırasının bilinerek yönetilmesinin olumlu bir kanıya varmada yeterli olacağı düĢü-

nülmüĢtür. Fakat turistik ürün çeĢitlerinin turistlerce beğenilip beğenilmediği de detay-

landırılmalıdır. Çünkü bireyler öznel yoruma varmada Ģehirlerin turizme ait imkan ya 

da imkansızlıkları hatta imkanların kalite düzeylerini kullanmaktadır. Sonrasında pozitif 

bir çıktıyla unutulmaz anların yinelenmesinde tekrarlayan ziyaret eylemlerine giriĢil-

mektedir. Olumsuz bir imajda ise baĢka destinasyonlara gidilmekte ve önceden yaĢanan 

memnuniyetsizlik efektif talebe yayılmaktadır. Sunulan tespitlerden hareketle tasarıların 
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artı değerden ziyade noksanlıkları giderme üzerine kurulmasının uygun bir fikir olduğu 

aktarılabilir. Burada mevcut turist sayısının korunmasına odaklanıldığı taktirde ilk defa 

gelecek ziyaretçilerin tatil yerini beğenmeme oranının da düĢebileceği yaklaĢımı ha-

kimdir. 

Bu çalıĢma turistik ürün çeĢitlendirmesi dahilindeki müzelere ait algılanan hizmet 

kalitesi, destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti olmak üzere üç değiĢkenli yapı-

landırılmıĢtır. Konuyla ilgili önceki yayınlarda turistik ürün çeĢitlendirmesi inanç, ka-

ranlık, kırsal, kültür, kongre, üçüncü yaĢ turizmi ve ekoturizm ile birleĢtirilirken (Gü-

müĢ, 2019; Baranaydın, 2016; Sharpley, 2002; Mbaiwa ve Sakuza, 2009; Çetin, 2001; 

Baytok, 1998; Gökdeniz, 1994) müze temalı algılanan hizmet kalitesinin ise davranıĢsal 

niyet ile iliĢkisine bakılmıĢtır (Wu ve Li, 2015; Altunel ve Günlü, 2015; Palau-Saumell 

vd., 2016; Aksu vd., 2017). Bunun dıĢında destinasyon imajının da memnuniyet, dene-

yim, geleceğe yönelik ziyaretçi davranıĢlarıyla iliĢki ve etki analizleri çerçevesinde iler-

lediğinin farkına varılmıĢtır (Umur, 2015a; Zhang vd., 2018; Chen ve Tsai, 2007).  Mo-

delleĢtirildiğinde önceki yayınlarda müzelerde verilen hizmetin kalite durumunun yeni-

lenen gezilerle, destinasyonlara dair tanımlamaların da tekrar ziyaret etme ile bağlılığı 

ve birbirlerini etkileyip etkilemedikleri incelenmiĢtir. Buna karĢın müzelerdeki hizmetin 

kaliteli değerlendirilip değerlendirilmemesinin hedeflenen varıĢ noktasına göre oluĢtu-

rulan mantıksal ya da duygusal düĢünceleri ve yinelenen geliĢleri benzer Ģekilde değiĢti-

rip değiĢtirmediğine iliĢkin bir çalıĢmaya rastlanılmamıĢtır. Böylelikle araĢtırma prob-

lemi ―EskiĢehir‘in destinasyon imajının ve tekrar ziyaret edilmesinin olumlu veya 

olumsuz olması müzelerinde sunulan hizmetin kalitesinden kaynaklı olabilir mi?‘‘ bi-

çiminde tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda müze esaslı hizmet kalitesinin destinasyonların 

iyi veya kötü bir izlenim bırakması sebebiyle turist sayılarında ve tekrar ziyaret etme 

niyetinde artıĢ ya da azalıĢlara neden olup olmadığı hipotezine dayanarak, destinasyon 

imajını iyileĢtirmede ve tekrar ziyaret etme oranını arttırmada müzelerdeki hizmet kali-

tesinin rolü detaylandırılmıĢtır. Temel amaç ise, çeĢitli müzelerde algılanan hizmet kali-

tesinin destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini yansıtmak 

olarak belirlenmiĢ ve hipotezler bu amaç ıĢığında oluĢturulmuĢtur. Tasarlanan bu hedef 

için EskiĢehir ili de, müzelere gelen yerli ve yabancı ziyaretçi sayısının düzensiz sey-

retmesinden dolayı tercih edilmiĢtir.  

Kurulan modele göre araĢtırmada toplamda üç bölüm bulunmaktadır. Birinci bö-

lüm iki kısımdan oluĢmakta ve ilk kısmında turistik ürün çeĢitlendirmesi kavramından 
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baĢlayarak konuyla ilgili gerekçeler, süreçler, pazara kazandırılan ürünlerin yaĢam dön-

güsüne yönelik bilgiler ile stratejiler aktarılmıĢ ve alanyazındaki önceki çalıĢmalar ele 

alınarak bu araĢtırma kapsamında turistik ürün çeĢitlerinden müze turizmine giriĢ ya-

pılmıĢtır. Sonrasında müzenin kavramsal açılımı ve müzeciliğin Dünya‘daki ve Türki-

ye‘deki tarihsel geliĢimi, müze sınıflandırmaları, müze turizmi, Dünya‘daki ve Türki-

ye‘deki müze turizmi hareketleri, müzelerde sunulan hizmetin kalitesi ve EskiĢehir‘deki 

müzeler anlatılmıĢtır. Ġkinci kısımda ise; destinasyon kavramının kelime anlamından 

destinasyon imajına geçilmiĢ devamında destinasyon imajının bileĢenleri, etkilenen fak-

törleri, oluĢum süreci, modelleri aktarılmıĢ ve son olarak tekrar ziyaret etme niyetiyle 

ilgili alanyazın taraması gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Ġkinci bölümde çalıĢmanın konusu ve alanı, önemi, amacı, yöntemi, evren ve ör-

neklemi, araĢtırmanın sınırlılıkları, problemi, değiĢkenleri, modeli ve hipotezleri, anket 

formunun düzenlenmesi, öntest uygulaması, veri toplama süreci ve kullanılan istatistik-

sel testler ile ilgili bilgilere yer verilirken, üçüncü bölümde de yapılan istatistiklerin 

ardından saptanan bulgulara ve yorumlara değinilmiĢtir. Son aĢamada ise; ulaĢılan so-

nuçlar, bu sonuçların mevcut literatürdeki önceki kaynaklarla karĢılaĢtırılması ile sektör 

çalıĢanlarına ve gelecekte bu konuda çalıĢmak isteyen araĢtırmacılara öneriler geliĢti-

rilmesiyle çalıĢma sonlandırılmıĢtır. Bununla beraber veri toplama aracı cevaplanırken 

müzelerdeki hizmet kalitesine, destinasyon imajına ve tekrar ziyaret etme niyetine ait 

ölçeklerin algıları yeterli düzeyde ölçtüğü ve sınırlanan örneklemin evreni temsil ettiği 

de varsayılmıĢtır. Ayrıca çalıĢmanın EskiĢehir destinasyonuna gelen yerli müze ziyaret-

çileri, seçilen örneklem grubu ve yanıtların 26.09.2020 ve 27.09.2020 arasında belirli 

tarihlerde toplanması gibi sınırlılıkları da mevcuttur.  
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I. BÖLÜM 

1. TURĠSTĠK ÜRÜN ÇEġĠTLENDĠRMESĠ BAĞLAMINDA MÜZECĠLĠK, MÜ-

ZE TURĠZMĠ VE MÜZELERDE ALGILANAN HĠZMET KALĠTESĠ 

Turizmin tüketim tiplerine ve rekabet koĢullarına direnç gösterme gerekliliği, ge-

liĢimini sürekli kılma, katılan turist sayısındaki hızlı artıĢa karĢılık cevap verme zorun-

luluğu ve birçok bileĢeni bir arada barındırma özelliği sayesinde ürünlerde çeĢitlendir-

me faaliyetleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu doğrultuda medeniyetlerin ilk çağlardan beri çe-

kici ve kıymetli olanı biriktirme içgüdüsü sayesinde yüzyıllar boyu biriken kültürel ve 

tarihi varlıklardan müzeler, farklılaĢtırma çalıĢmalarıyla günümüze kadar ulaĢmıĢtır. 

Ancak müzeler yalnızca geçmiĢi geleceğe taĢıyan mekânlar olarak değil, aynı zamanda 

eğitimsel faaliyetlerin yürütüldüğü mekânlar olarak da bilinmektedir. Bu bakımdan bi-

reysel geliĢim odaklı kültür turistlerinin yoğun ilgi gösterdiği merkezler haline gelmek-

tedir ve tek baĢına bir çekicilik unsuru yaratabilmektedir. AraĢtırmada bu konu turistik 

ürün çeĢitlendirmesi dâhilinde müzecilik tarihinden baĢlayarak, müze turizmi üzerinde 

yoğunlaĢarak, müzelerde algılanan hizmet kalitesi anlayıĢını yansıtarak ve araĢtırma 

alanındaki müzelere iliĢkin genel bir değerlendirme yapılarak iĢlenmiĢtir. 

 

1.1. Turistik Ürün ÇeĢitlendirmesi 

Turizmde ürün çeĢitlendirme anlayıĢı, ulaĢım hizmetlerinden destinasyonda kulla-

nılan kaynaklara kadar birçok turistik etkinlik üzerinden yürütülmektedir. Kavramın bu 

denli geniĢ bir kapsamı içermesi de gerek sektörel gerekse akademik açıdan pazarın 

ihtiyaç duyduğu bir uygulama halini almıĢtır. Bu konuda genel bir çerçevede oluĢtur-

mak amacıyla kavrama iliĢkin çeĢitli bakıĢ açıları detaylıca iĢlenmiĢ ve çeĢitlendirilen 

türlerden müze turizmi incelenmiĢtir. 

 

1.1.1. Turistik ürün çeĢitlendirme kavramı 

GloballeĢme ile turizm sektöründeki makro ve mikro değiĢkenler pazarın hareket-

lilik kazanmasını sağlamıĢ ancak benzer ürünlerin sunumundan kaynaklanan pazar kay-

betme riskini de doğurmuĢtur. Mevcut konumun korunması ve değiĢim karĢısında ürün-

lerin yetersiz kalması sonucu da ürün çeĢitlendirme çalıĢmaları baĢlamıĢtır. Sezonluk; 

turizm, istihdam ve zaman yoğunluğunu bütün bir yıla yayan turistik ürün çeĢitlendir-

me, iĢletmelerin ve destinasyonların sektörde bulunduğu pozisyonu korumak ve ilerle-
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me kaydetmek amacıyla çekicilik arz eden yeni ürünlerini yeni pazarlarda satıĢa koyma 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Hacıoğlu ve Avcıkurt, 2008, s. 9). Bu nedenle uzun vadede 

firmaların karlılığını arttırabilme ve ülkeye ait turistik arz verilerini etkin değerlendirme 

çeĢitlendirme anlayıĢıyla iliĢkilendirilmektedir. 

Ġbragimov (2001, s. 19) herhangi bir sınırlandırma yapmadan kendi baĢına turist 

çekebilen her ürünü bir turistik ürün çeĢidi olarak ele alırken, Kulu (1994, s. 39) üreti-

min talep yönüne dikkat çekerek, turizm arzını arttırma ve çeĢitlendirme yönündeki faa-

liyetlerde değiĢik yöntemlerin uygulanması anlamında kullanmaktadır. Genel anlamda 

turistik ürün çeĢitlendirmesi ise; sürekli tüketilen turizm ürününden (deniz, kum ve gü-

neĢ) farklı olarak, bir bölge veya sistemin sahip olduğu sosyal, kültürel, tarihi ve doğal 

arz kaynaklarının turistin bölgeye çekilmesi açısından kullanılması ve bu varlıklar ya da 

değerlerin çeĢitli iĢletmeler aracılığı ile hizmete sunulmasıdır (Kılıç ve Kurnaz, 2010, s. 

42). Ancak kısıtlı arz kaynaklarının bulunduğu bölgede turistik ürün çeĢitlendirme faa-

liyetleri gerçekleĢtirmenin var olan kaynakların zarar görmesine neden olabileceği de 

gözden kaçırılmamalıdır. Bu amaçla destinasyona uygun bir yol izlenmeli ve aĢağıdaki 

unsurlara iliĢkin bilgi edinilmelidir (Dinçer vd., 2009, s. 63-64):  

 Turist profillerinin tanımlanması ve turistik ihtiyaçların belirlenmesi, 

 Kamu ve yerel yönetimlerin desteği,  

 Fiziki ve maddi kaynakların sağlanması, 

 Turistik ürün kalitesinin ve güvenlik önlemlerinin tam ve yeterli seviyede olması 

dikkate alınarak rasyonel planlama yapılmalıdır. 

Turizmde ürün çeĢitlendirmenin hitap edilen turist kitlesini geniĢletmek odaklı al-

ternatif turizm türleri ve mevcut ürünün farklı bir yöntem veya politika ile piyasaya sü-

rülmesi biçiminde iki ayrı açıdan yürütüldüğü görülmektedir. Fakat mevcut ürün kıs-

mında sadece elde bulunan ürün değil yeni, destekleyici ve farklılaĢtırılmıĢ ürün üzerin-

den uygulamalar da yapılmaktadır. Bu aĢamada kendi baĢına talep oluĢturabilecek yeni 

ürünler, çekim gücüne sahip ürüne yönelik talebi canlandıracak destekleyici ürünler ve 

ayırt edici nitelikte farklılaĢtırılmıĢ ürünler sunulmaktadır (Timur, 1999). 

Genel olarak yapılan tanımlar ıĢığında turistik ürün çeĢitlendirmesi; standart ürün-

lerin turistlerin fiziksel ve biliĢsel ihtiyaçlarını karĢılamada yetersiz kalması ve uluslara-

rası turizm pazarındaki geliĢmelere cevap verememesi sonucu, sektörün öncülleri tara-

fından var olan ürünlerde yeni yöntemlerin uygulanması veya sektöre sıfırdan bir ürün 



9 

 

kazandırılması Ģeklinde ifade edilebilir. Burada önemli olan çeĢitlendirmenin yönünün 

önceki ürünlerden farklı olduğunu yansıtabilmektir. 

 

1.1.2. Turistik ürün çeĢitlendirme gerekçeleri 

YaĢanan sürekli ve kesintisiz değiĢimler, bireylerin dünya görüĢlerindeki farklılık-

lar, paranın değer kazanmasıyla birlikte harcanabilir gelir seviyesindeki artıĢa bağlı tu-

rist sayısındaki hızlı artıĢ gibi birçok neden turistik ürün çeĢitlendirmesini bir zorunlu-

luk haline getirmiĢtir. Rekabet gücünü arttırmada ve bölgenin sürdürülebilirliğini sağ-

lamada etkin olan turistik ürün çeĢitlendirmesinin, turizm dünyasına ayak uydurmak 

amacıyla ortaya çıktığı belirtilebilir. Bununla birlikte kalite ve deneyim arayan turist 

tipinin gözünde ürünlerin popülerliklerini kaybetme tehlikesiyle karĢı karĢıya kalan des-

tinasyon yöneticileri ve iĢletme sahiplerinin de çözüm yolu olmuĢtur. Arz ve talep çeĢit-

liliğine gidilmenin turizm yelpazesini geniĢlettiğinin anlaĢılmasıyla çeĢitlendirme faali-

yetlerinin daha da önem kazandığı ve geliĢmiĢ ülkelerin sahip olduğu kaynaklara göre 

çeĢitlendirme yaklaĢımları izlediği gözlenmiĢtir. Ülkelerin ekonomik ve teknolojik ge-

liĢmeleri, belirlenen turizm politikaları, olağanüstü olayları ve sosyo-kültürel değiĢim 

dinamikleri gibi faktörlerden dolayı turistik ürün çeĢitlendirmesinin sektörde bir gerek-

sinim olarak görülmeye baĢladığı da açıklanabilir. Bu açıklamalar doğrultusunda turis-

tik ürün çeĢitlendirme nedenlerini Ģu baĢlıklar altında toplamak mümkündür (Cengiz, 

2012, s. 9): 

o Uluslararası turizm hareketlerindeki değiĢimler, 

o Tüketici talebinde görülen değiĢimler ve turizmde son eğilimler, 

o Rekabet, 

o GeliĢen teknoloji, 

o Marka ve imaj değiĢtirme isteğidir. 

 

1.1.2.1. Uluslararası turizm hareketlerindeki değişmeler 

Soğuk savaĢ döneminin sona ermesi, dünya genelinde refah düzeyinin artması, en-

formasyon ve iletiĢim teknolojilerinde ilerlemelerin hız kazanması, seyahat formalitele-

rinin minimum seviyeye indirilmesi, sanayileĢmiĢ toplumlarda ücretli izin sürelerinin 

uzaması, farklı kültürlerden insanların birbirlerinin kültürlerini merak etmesi, yalnız 

yaĢayan insan sayısındaki artıĢ, yaĢam süresinin uzaması ve üçüncü yaĢ nüfusunun top-

lam nüfus içindeki payının artması, gürültüden kaçıĢ ve doğayla bütünleĢme arzusu 
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uluslararası turizm hareketlerindeki değiĢimlerin nedenlerinden bazılarıdır. Bunun yanı 

sıra geliĢmiĢ ülke ekonomilerinde yaĢanan belirsizlikler ve krizler, 11 Eylül terör saldı-

rıları, Afganistan ve Irak SavaĢları, Asya Kıtası‘nı önemli ölçüde etkileyen 2003 yılın-

daki SARS virüsü ve kuĢ gribi, Ġngiltere, Mısır ve Malezya‘da yaĢanan terör olayları, 

Güney Asya'da 26 Aralık 2004 tarihinde yaĢanan tsunami felaketi ve dünya çapında 

küresel bir kriz olan COVĠD-19 salgını gibi geliĢmelerinde turizm hareketlerini yönlen-

dirdiği görülmektedir. YaĢanan bu olumsuz olaylar karĢısında baĢta havayolları olmak 

üzere birçok sektörde güvenlik ile ilgili önemli yenilikler gerçekleĢtirilmiĢ ve turizmde 

yeni bir döneme girilmiĢtir.  

Farklı fiyat tipleri, seyahat güdüleri ve dağıtım kanallarındaki çeĢitlilik uluslarara-

sı turizmi olumlu yönde etkilemektedir (Crouch, 1994, s. 12). Sürekli iĢleyen bir sektör 

olan turizmin bu denli çeĢitlilikleri içermesinde Dünya Bankası, BirleĢmiĢ Milletler gibi 

uluslararası kuruluĢlar ile Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi gibi uluslararası iĢ organi-

zasyonlarının da rolü oldukça büyüktür. YaĢanan tüm bu olaylar turizmi olumlu veya 

olumsuz yönde etkilediği için de uluslararası turist sayısı ve gelirlerinde artıĢlar ya da 

azalıĢlar meydana gelmiĢtir. 2000-2020 yılları arasındaki yıllar baz alınarak oluĢturulan 

uluslararası turist sayısı ve turizm gelirlerine iliĢkin bilgi Tablo 1.1.2.1.1‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 1.1.2.1.1. Uluslararası turist sayısı, turizm gelirleri, ortalama harcama (http-3; 

http-4) 

Yıllar Turist Sayısı Turizm Gelirleri (1000 $) Ortalama Harcama ($) 

2000 10.428.153 7.636.000 764 

2010 28.632.204 24.930.997 755 

2011 31.456.076 28.115.692 778 

2012 31.782.832 29.007.003 795 

2013 34.910.098 32.308.991 824 

2014 36.837.900 34.305.903 828 

2015 36.244.632 31.464.777 756 

2016 25.352.213 22.107.440 705 

2017 32.410.034 26.283.656 681 

2018 39.566.327 29.512.926 647 

2019 45.058.286 34.520.332 666 

2020 15.971.201 12.100.000 762 

 

Tablo 1.1.2.1.1 incelendiğinde her yıl turist sayısında artıĢ gözlenmekte ancak 

2016-2017 ve 2019-2020 yıllarında düĢüĢ yaĢandığı dikkate çekmektedir. Bunun nedeni 

olarak da Rusya ile yaĢanan siyasi sorunlar, Suriye iç savaĢının bölgede yarattığı jeopo-

litik riskler ve koronavirüs salgını gösterilebilir. Ayrıca veriler detaylandırıldığında, 
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turist sayısındaki düĢüĢün doğrudan turizm gelirlerinde de azalıĢa yol açtığı da görül-

müĢtür. 2015 yılı sonrası ortalama harcamanın azalması ise turizm gelirlerinin de düĢ-

mesine neden olmuĢtur fakat turist sayısının artmasıyla belirli bir dengeye de ulaĢmıĢtır. 

UNWTO verilerine göre; 2019 yılında 90.2 milyon turistle Fransa en çok turist 

ağırlayan ülke iken (http-5) Türkiye‘nin aynı yıl 51.2 milyon turistle 6. sırada yer aldığı 

açıklanmıĢtır. ABD bu yılda 214.1 milyar $ ile birinci sırada yer alırken Türkiye 29.8 

milyar $ turizm geliriyle 14. sırada yer almıĢtır (http-6). Bir önceki yıla bakıldığında; 

dünya bölgeleri arasında Türkiye‘nin de içinde yer aldığı Avrupa‘nın 712.6 milyon tu-

ristle ve %50.8‘lik bir payla 2018 yılının en çok turist ağırlayan bölgesi olduğu, 2017 

yılında ise 519.6 milyar $ ve %41.9‘luk bir payla turizm gelirlerinde ilk sırayı aldığı da 

belirlenmiĢtir (UNWTO, 2017). Ayrıca Türkiye‘nin 2020 yılında %7,8‘lik pazar payı ile 

Fransa, Ġspanya ve Ġtalya‘dan sonra dördüncü büyük turistik çekim yeri olacağı da ön-

görülmüĢtür (Emekli vd., 2006, s. 15). 

Dünya Turizm Örgütü tarafından dünya turizmindeki geliĢmelerin değerlendiril-

mesi ve uluslararası turist sayılarının uzun dönemli tahminlerinin elde edilmesi amacıy-

la yapılan Turizm-Vizyon 2020 adlı çalıĢmada 1995 yılı baz alınarak 2010 ve 2020 yıl-

larına yönelik uluslararası turist sayılarına iliĢkin tahminler gerçekleĢtirilmiĢ ve Tablo 

1.1.2.1.2‘de Turizm-Vizyon 2020‘de bölgelere göre uluslararası turist sayıları ve pazar 

paylarına yönelik öngörüler sunulmuĢtur. 

 

Tablo 1.1.2.1.2. Bölgelere göre uluslararası turist sayıları ve pazar payı tahmini 

(World Tourism Organization, Tourism 2020 Vision, 2020)  

 

 
 

 

Baz Yılı Turist 

Sayısı (Milyon 

KiĢi) 

 

Tahminlenen Turist 

Sayısı (Milyon KiĢi) 

 

Ortalama Yıllık 

Büyüme Oranı 

(%) 

 

Bölgelerin 

Pazar Payı 

(%) 

1995 2010 2020 1995-2020 1995 2020 

Dünya 565,4 1006,4 1561,1 4,1 100 100 

Afrika   20,2        47     77,3 5,5    3,6     5 

Amerika  108,9   190,4    282,3 3,9  19,3 18,1 

Doğu Asya ve Pasifik   81,4   195,2   397,2 6,5 14,4 25,4 

Avrupa 338,4   527,3      717   3 59,8 45,9 

Orta Doğu   12,4     35,9      68,5 7,1   2,2  4,4 

Güney Asya     4,2        10,6      18,8 6,2   0,7  1,2 

Bölgeler Arası(a)         464,1                 790,9          1183,3                   3,8                 82,1      75,8 

Uzun Mesafe(b)         101,3                 215,5            377,9                   5,9                 17,9      24,2 

 (a) Genel anlamda yakın bölgeler arası turist varıĢları  

 (b) Yakın bölgeler arası turist varıĢları dıĢındaki uzun mesafeli turist varıĢları 
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Yapılan tahminlere göre 2020 yılında 717 milyon turist ile Avrupa bölgesinin en 

fazla turist çekeceği, devamında 397,2 milyon kiĢi ile Doğu Asya ve Pasifik bölgesinin, 

üçüncü sırada ise 282,3 milyon turistle Amerika‘nın yer alacağı öngörülmüĢtür. 1995-

2000 yılları arası dünyada ortalama yıllık büyüme oranı %4,1 verilirken, 2020 için turist 

sayısının 1,56 milyarı aĢacağı tahmin edilmiĢtir. Bu sayının 1,18 milyar kadarının böl-

geler arasında 0.37 kadarının ise kıta dıĢı olacağı beklenmiĢtir. Yıllık değiĢim oranları-

nın farklı olmasından kaynaklı ise 2020 yılına doğru ilerledikçe turizme katılan kiĢi sa-

yısında Amerika ve Avrupa‘nın payı azalırken Doğu Asya/Pasifik, Afrika ve Orta Do-

ğunun artacağı gösterilmiĢtir. UlaĢım teknolojilerinin geliĢimi doğrultusunda bölgelera-

rası pazar payının düĢtüğü ve kıta dıĢındaki payın %17,9‘dan %24,2‘ye çıkacağı da ifa-

de edilmiĢtir. Fakat 2020 yılı için verilen değerler küresel salgın ilan edilen COVĠD-19 

pandemisinden kaynaklı doğrulanamamıĢtır. 

 

1.1.2.2. Tüketici talebinde görülen değişimler ve turizmde son eğilimler 

Turizm tarihi boyunca yaĢanan terör olayları, sağlık sorunları, savaĢ, insan hakları 

ihlalleri ve ekonomik krizler nedeniyle seyahat tercihlerinde, alıĢkanlıklarda ve turistik 

eğilimlerde nihai değiĢimler meydana gelmiĢtir. Doğal olarak ulaĢım araçlarında, ko-

naklama çeĢitlerinde, turistik iĢletmelerde ve sunuĢ tarzlarında da çeĢitlendirme faaliyet-

leri yürütülmüĢtür. Tüketici tipleri ve tüketim kalıplarında geleneksel yaklaĢımdan 

uzaklaĢılmıĢ, günümüzün turizm temellerinden deneyim ve bilgi içerikli turistik çalıĢ-

malar gerçekleĢtirilmiĢtir. GeliĢmeler sonucu yeni turist profili ortaya çıkmıĢ ve Dünya 

Turizm Örgütü (UNWTO)‘ne göre bağımsız, deneyimli, teknolojiyle uyumlu, kaliteli 

ürün ve hizmet bekleyen, daha aktif, diğer kültürleri tanımaya çalıĢan, yıl içinde daha 

sık tatile giden, çevreye ve kültüre duyarlı bir profil oluĢturulmuĢtur (Cabrini, 2005). 

Paket turlar ve charter seferleri ile kitle turizmi geliĢme gösterirken diğer yandan 

kültür ve eğitim seviyesindeki yükseliĢ, gelir düzeyindeki artıĢ, çalıĢma koĢullarının 

iyileĢtirilmesi, tatil ve izin olanaklarının sağlanması, moda ve zevklerdeki değiĢim, ya-

Ģam süresinin uzaması ve uluslararası yolculuk yapma fırsatının sunulmasıyla özel ilgi 

turizmi de tercih edilmeye baĢlamıĢtır. Günümüzde ise yenilik ve çeĢitlilik talebi artarak 

dijitalleĢme odaklı, koruma-kullanma ağırlıklı, çevreye duyarlı ve sorumlu bir turizm 

anlayıĢı hakimdir (DPT, 2019). 

Ülkeler arasındaki bürokratik formalitelerin azalması, ödeme araçlarının değiĢme-

si, tatil deneyimlerinde kuĢaklararası beklenti farklılıkları, artırılmıĢ gerçeklik teknoloji-
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leri ve yapay zekâ uygulamaları geleceğin turizmine zemin hazırlamaktadır. Turizmdeki 

bu temel eğilimlere ve turist profiline iliĢkin UNWTO tarafından bazı bilgiler saptanmıĢ 

ve bu saptamalar da aĢağıda açıklanmıĢtır (DPT, 2019): 

 Y ve Z kuĢağı 2040 yılına kadar turizmde en önemli tüketici grupları olacak do-

layısıyla bu kuĢakların beklentileri doğrultusunda planlamaların yapılması ye-

rinde olacaktır. 

 Yenilik ve çeĢitlilik talebi artmaya devam edecek, konfor ve macera motiflerine 

ağırlık verilecektir. Eğlence-heyecan-eğitim (entertainment-exciment-education) 

üçlüsü, yeĢil yaĢam tarzı ve artan ekolojik problemlere karĢı farkındalık turizm-

de görülecektir. Ayrıca Alpler bölgesinde manzara-boĢ zaman-öğrenme-limit 

(landscape-leisure-learning-limit) dörtlüsü ile yeni bir turizm formu yaygınlaĢa-

caktır. 

 Turizm sektörünün tüm bileĢenlerinde diplomalı veya sertifikalı çalıĢanların is-

tihdam edilmesi zorunlu hale getirilerek hizmet kalitesi arttırılacaktır. 

 Alternatif turizm türlerinden kültür, sağlık, kıĢ, deniz, kongre ve fuar, gastrono-

mi ve eko turizm en önemli pazar bileĢenleri olacaktır. Turizmde yenilenebilir 

enerji kullanımı arttırılacaktır. Altyapı, üstyapı, çevre, ulaĢım, kültür, sanat ve 

tarih alanlarında geliĢmeler sağlanarak bu bileĢenler turizme kazandırılacaktır. 

 DeğiĢen tüketim eğilimlerine göre turistler seyahatlerinde yerel, otantik ve yeni 

deneyimler ararken yiyecek içecek zenginliği de destinasyonlara ait marka ima-

jının eĢsiz unsuru haline gelecektir. 

 Turizmde rekabet, teknolojik yenilik, hizmet kalitesi, tüketici bilinci, deneyim, 

dijitalleĢme odaklı büyüme, biyolojik çeĢitliliğin korunması gibi kavramlar 

önem kazanacak ve böylece turizm sektörünün sürekli kendini yenilemesi sağla-

nacaktır. 

 Turizmin ekonomik, sosyal, kültürel ve ekolojik etkileri üzerinde daha yüksek 

bilinç ve duyarlılık hakim olacaktır. Parası ve zamanı daha fazla, zor tatmin 

olan, meraklı ve seçici turist kitlesi önem kazanacaktır. 

Açıklanan bilgilerden, kaliteli turist olgusunun turizmin temel odağı haline gele-

ceği ve yönelimlerinde çoğunluğun istek ve beklentilerinden ziyade kiĢiye özel ürünle-

rin üretimine yoğunlaĢılacağı sonucuna ulaĢılmaktadır. Bu anlamda gelecekte turizmde 

bireysel talep ve eğilimlerden yola çıkıldığında, ürün çeĢitlendirme yönteminin etkinlik 

sürdüreceği ve kullanımının artacağı tespit edilmektedir. 
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1.1.2.3. Rekabet 

Rekabet gücü; ülke, bölge ya da iĢletmelerin ürettiği mal ve hizmetlerin rakiplerle 

kalite, fiyat ve ürün çeĢitliliği bakımından yarıĢabilecek düzeyde olmasıdır. Sektörde 

birçok rakibin bulunması açısından dezavantaj olarak görülen rekabet kavramı, devamlı 

ilerlemeyi sağladığından dolayı da avantaj yaratabilir. Genellikle bu avantaj rekabet 

ortamı içerisinde pazardan istenilen payı alabilmek üzerine kurulurken lider konumda 

yer almak amacıyla da kullanılmaktadır. Pazardan istenilen payın alınması ve rekabet 

gücünün sürdürülebilirliği de karĢılaĢtırmalı üstünlüklerin rekabetçi üstünlüklere dönüĢ-

türülerek gelir artıĢı yaratmasına dayandırılabilir. 

D‘Hauteserre (2000) turizmde rekabeti, bir destinasyon veya iĢletmenin pazardaki 

varlığını ve gücünü sürdürmesi, koruması ve zamanla geliĢtirmesi Ģeklinde açıklanmak-

tadır. Hassan (2000) ise rekabeti, rakip firma veya bölgelere karĢı pazar payını koruyan 

kaynakların devamlılığını sağlayacak biçimde, katma değerli ürünler meydana getirme 

kabiliyeti olarak tanımlamakta ve üründe değer kavramına vurgu yapmaktadır. 

KüreselleĢme sürecinin sert rekabet koĢullarının tetikleyicisi olması ve bu süreçte 

turist sayısını arttırmaya yönelik giriĢimlerin diğer turizm çeĢitlerine oranla kitle turiz-

mini canlandırması nedeniyle doğal, kültürel ve sosyal değerler yeterince fark edileme-

miĢtir. Sektörde yoğun ilgiyi deniz-kum-güneĢ üçlüsü aldığından dolayı benzer ürünle-

rin satıĢı gerçekleĢtirilmiĢ bu durumda pazar kaybetme riskini ortaya çıkarmıĢtır (Hacı-

oğlu ve Avcıkurt, 2008). Bu çerçevede riski minimum seviyeye indirmek için piyasa 

bileĢenlerinin ve rekabet gücünün nelerden oluĢtuğunun tespit edilmesi ve sektörün ge-

liĢimiyle giderek artan büyüklüğün, rekabet artıĢıyla doğru orantılı bir yaklaĢım sergi-

lemesi gerektiği fikrine de ulaĢılmıĢtır. 

 

1.1.2.4. Gelişen teknoloji 

Bilgi iletiĢim teknolojilerinin (BĠT) dünya çapında giderek geliĢmesi turizm orga-

nizasyonlarında ve rekabet stratejilerinde teknoloji kullanımını arttırmıĢtır. Turizm Ģir-

ketlerinin ve destinasyonların iĢlerini yürütme yollarında internet kullanımının yaygın-

laĢması, CRS (computerised reservation systems) denilen bilgisayarlı rezervasyon sis-

teminin uygulaması, global dağıtım sistemlerinin geliĢtirilmesi (GDS), online bilet satı-

Ģı, 360 derece otel odalarının gezilebilmesi, çevrimiçi oda rezervasyonu, turistlere ürün, 

hizmet, kalite, fiyat hakkında her türlü bilgiye ulaĢabilme imkanın sağlaması turizm ve 
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teknoloji sektörünü birbirine yakınlaĢtırırken kısa sürede hizmetin gerçekleĢmesine de 

katkıda bulunmaktadır. 

Turistik ürün çeĢitlendirmesinde teknolojinin önemini vurgulamak açısından bazı 

çalıĢmalar incelemeye alınmıĢtır. Dubey (2016, s. 65-69) çalıĢmasında yeni teknolojile-

rin turizm üzerindeki etkilerinden bahsetmiĢ dijital teknolojilerin, sosyal medya, inter-

net, bulut teknolojileri gibi web tabanlı uygulamaların turistlerin tercihlerini ve dene-

yimlerini değiĢtirdiğini ifade etmiĢtir. Ivanov vd., (2017, s. 1-19) tarafından turizm sek-

töründeki servis otomasyonunun ve robotların ilk kullanım alanlarının araĢtırıldığı ça-

lıĢmada; self-servis kioskların ve mobil uygulamaların hotel, mutfak ve restoran, toplan-

tı, kongre, eğlence, oto kiralama, havaalanları ve seyahat acentelerinde robotların ise ön 

büro, concierge, taĢıyıcı, temizlikçi, Ģef, barista, servis ve teslimat bölümlerinde ilk kez 

kullanıldığı hatta müzelerde de robot rehberlerden yararlanıldığı belirtilmiĢ ve önümüz-

deki 5-10 yıl içerisinde turizm sektöründe birçok iĢgücünün robotlar ve servis otomas-

yonu ile yer değiĢtireceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bilgi teknolojileri ve internetin turizm 

sektöründeki etkisinin açıklandığı araĢtırma sonucunda da bilgi teknolojilerinin aracıla-

rın çeĢitliliğini arttırdığı bununla birlikte ön-arka büro otomasyonun ve rezervasyonların 

yönetimini kolaylaĢtırdığı, online seyahat acentelerinin geliĢirken birim karlılığın düĢ-

tüğü, ürün çeĢitlendirmesi ile kültürel, kiĢisel, VIP (özel) turların önem kazandığı, tek-

nolojik geliĢmelere ayak uydurabilen turizm iĢletmelerinin turizm ekonomisi içerisinde 

tutunmaya devam ettiği tespit edilmiĢtir (Lütfi, 2009, s. 117-136). 

Günümüzde turistik ürünlerin tanıtımı, dağıtımı, bir araya getirilmesi, düzenlen-

mesi ve sunulması aĢamasında bilgi teknolojilerinin ve internetin yoğun olarak kullanıl-

dığı görülmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde teknoloji kullanımının yaygınlaĢması sa-

yesinde daha fazla kullanıcıya ulaĢma imkânı sağlanmakta ve turistik tüketiciler ile tu-

ristik ürünü arz edenler arasındaki uzaklık kısalmaktadır. Verilen açıklamalardan; tek-

nolojinin bölge ve iĢletmelerin pazarlama maliyetlerini azalttığı ve sektörde teknoloji 

kullanımının zorunlu hale geldiği, kullanımı reddeden yönetimlerin ise faaliyetlerinin 

durduğu tespitine ulaĢılmaktadır. 

 

1.1.2.5. Marka ve imaj değiştirme isteği 

Ülke, bölge ve iĢletmelerin farklı biçimde konumlandırma ve rakiplerinden sıy-

rılma çabaları marka ve imaj geliĢtirme çalıĢmalarını ortaya çıkarmıĢtır. GeçmiĢte bu 

çalıĢmaların tek bir ürün üzerinden yürütülmesi genel bir marka ve imaj çerçevesinde 
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pazar paylarının arttırılmasına neden olmuĢtur. Ancak bölgeye her bir müĢteri açısından 

farklı bir anlam ve izlenim yüklendiğinden bu yaklaĢım kısa zamanda etkisini yitirmiĢ-

tir. Marka, müĢterilerin bir ürün ya da firmayla ilgili bütün deneyimini sakladığı depo 

Ģeklinde tanımlanırken (Zyman ve Brott, 2003) marka değiĢtirme de tüketicilerin belirli 

bir sektörde veya satın alma durumunda bir ürünü veya hizmet sağlayıcısını diğeri yeri-

ne isteme seviyesi olarak belirtilmektedir (Sharma ve Sharma, 2018, s. 684). Ġmaj ise 

karmaĢık fikirlerin basitleĢtirilmiĢ hali olup, bilgi iĢleme sonucundaki tutum, inanç ve 

izlenimlerden oluĢurken (Nadeau vd., 2008, s. 84) imaj değiĢikliği de yeni pazarlara 

girebilmek için gerek ürün gerekse ülke kimliğinin yenilenmesi biçiminde açıklanmak-

tadır (Akgül, 2003, s. 33). 

Uygulanan yanlıĢ politika ve stratejiler, ucuz ve kusurlu ürün üretimi gibi sebepler 

sektörde marka ve imaj değiĢtirme isteğini doğurmaktadır. Tüketicilerin bir markadan 

vazgeçmesi ve baĢka markaları tercih etme niyetinin önceden tahmin edilmesi de marka 

değiĢtirme eyleminin engellenmesini mümkün kılabilmektedir. Bu değiĢim durumu imaj 

açısından ele alındığında ise; Türkiye ve Dünya‘da klasik turizm çeĢitlerine yoğunla-

Ģılması doğal çevrenin büyük zarar görmesine yol açmıĢ ve bu durumda turistik imaja 

olumsuz etki etmiĢtir. Ortaya çıkan bu düĢük kalite imajını yıkmanın pazar dilimlerine 

ürün çeĢitlendirme yoluyla kaliteli ürünler sunmaktan geçtiği de söylenebilmektedir. 

Sonuç olarak marka ve imaj değiĢtirmenin kaybedilen olumlu izlenimi yerine getirmek 

amacıyla ve müĢteri kaybını önlenmek yaklaĢımıyla yürütüldüğü belirlenmiĢtir. 

 

1.1.3. Turistik ürün çeĢitlendirme süreci 

Turistlerin turizmden istedikleri faydayı sağlayamaması turizmin ürün geliĢtirme 

sürecinde daha planlı bir Ģekilde hareket etmeyi gerekli kılmaktadır. Çünkü turistik 

ürün, turizm sektörünün ve turistik çekiciliklerin toplamı olarak bilinmekte (Weaver ve 

Lawton, 2002, s. 129) bu doğrultuda süreçte yaĢanan herhangi bir olumlu veya olumsuz 

durumun bütünü etkilemesinden söz edilmektedir. Bu amaçla olumsuz durumların mi-

nimum seviyede kalması ve üründen istenen faydanın sağlanması için çeĢitli aĢamalar 

belirlenmiĢtir. Tablo 1.1.3.1‘de de turistik ürün çeĢitlendirme sürecinin bu aĢamalarına 

yer verilmiĢtir. 
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Tablo 1.1.3.1. Turistik ürün çeşitlendirme sürecinin aşamaları (Akgül, 2003 ve Baytok, 

1998 kaynaklarından yararlanılarak yazar tarafından derlenmiştir.) 

AĢama Düzeyleri DeğiĢimler ve GeliĢmeler 

 

Birinci AĢama 

Ülke ve bölgelerin hangi düzeyde olduğunu ve hangi turistik ürünlerin geliĢmeye 

elveriĢli olduğunu belirlemek amacıyla fiziksel kaynaklar üzerine çalıĢmalar 

yapılmaktadır. 

 

Ġkinci AĢama 

Turistik ürün çeĢitlendirmesine iliĢkin ikinci aĢamada; turistik bölgeler belirlene-

rek bölgelerin turistik arz verilerine, turizm taleplerine ve turistik ürün geliĢimini 

engelleyecek olan çevresel faktörlere yönelik analiz yapılmaktadır. Bu aĢamada 

çevre turistik ürün çeĢitlendirmesinde oldukça etkili bir unsurdur. 

 

 

Üçüncü AĢama 

Turistik merkezlerin seçimi ve değerlendirilmesinin yapıldığı üçüncü aĢamada; 

turistlere ve turistik çekim merkezlerine olan maliyet ve faydalar belirlenmekte-

dir. Turistik bir bölge için yeni ürün geliĢtirilirken bölgenin çekici imajına zarar 

vermeden istikrarlı ve inançlı bir yol izlenmesi gerekir. Bu tip ürünler rakipler 

tarafından kopyalanması zor olduğundan bölgeye avantaj sağlar. 

 

 

 

 

Dördüncü AĢama 

Analizler sonucu elde edilen verilere dayanarak geliĢme potansiyeline sahip yeni 

ürünler belirlenir. Yeni bir ürün ortaya çıkarılırken nasıl tanıtılacağı, neyle tanı-

nacağı, rakip ürünlerden farkı, tüketiciler tarafından nasıl algılanacağı ve çekim 

yerine uygun olup olmadığı gibi soruların dikkate alınması gerekir. Çekim yerine 

uygun olmayan ürünler baĢarısızlıkla sonuçlanmakta hatta çekim yerinin imajına 

da zarar vermektedir. Ayrıca oluĢturulacak ürün bireylere ayrıcalıklı ve kendile-

rini özel hissetmelerini sağlayacak sıra dıĢı nitelikte olmalıdır. Seçilen turistik 

ürünün Ģu özelliklere sahip olması gerekmektedir:  

 GeliĢtirilmesi planlanan ürünün, talepteki değiĢmelere cevap ve-

recek nitelikte olması gerekir. 

 Ġstihdam artıĢı sağlamalıdır. 

 Yeni destinasyonları turizme kazandırmalıdır. 

 Yüksek potansiyele sahip olmalıdır. 

 Turizmde yaĢanan yapısal sorunlara çözümler getirebilmelidir. 

 Rakip ülkelerin turistik ürünleri ile rekabet edecek güce sahip olmalıdır. 

BeĢinci AĢama Turistik ürün politikasının belirlendiği son aĢamadır. Bütün alternatifler değer-

lendirilmeli, seçilen fayda ve maliyetlerin doğru ve güvenilir olduğundan emin 

olunmalıdır. 

 

Herhangi bir aĢamanın göz ardı edilmesi halinde sağlıklı bir ürün çeĢitlendirme 

anlayıĢından söz etmenin uygun olmadığı düĢünülmektedir. Çünkü destinasyonların 

ürün çeĢitlendirmeye uygun olup olmadığı, arz kaynaklarının durumu ve çeĢitlendirme-

nin gider ve getirilerinin destinasyona etkisi belirlenmeden yeni ürünlerin oluĢturulması 

ve ürüne yönelik politikaların tespit edilmesi ürünün olması gereken özellikleri içerme-

mesine veya pazarın eksikliklerini karĢılayamamasına yol açabilir. Bundan dolayı etkili 

bir ürün için kaynak yönetiminin çevre ve turist değiĢimine yönelik yapılması ve tüm 

aĢamaların sırasıyla uygulanması gerekmektedir.  
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1.1.4. ÇeĢitlendirilen turistik ürünlerde yaĢam döngüsü  

Turistik ürün yaĢam dönemlerinin ve süresinin bilinmesi süreklilik anlayıĢı ve pa-

zarlama stratejilerindeki uygulanabilirlik açısından önem arz etmektedir. Her ürünün 

yaĢam süresi yapılan iĢe ve çeĢitli etkilere göre farklılık göstermektedir (Doswell, 1997, 

s. 54). Ancak aynı turizm bölgesinde faaliyet gösteren turizm iĢletmelerinin yaĢam süre-

leri, içinde bulundukları turizm bölgesi ile paralel ilerlemektedir (Kozak, 2008, s. 149). 

YaĢam sürelerindeki bu farklılık yaĢam dönemleri için geçerli değildir. Çünkü her ürün 

doğduktan sonra talep gördüğü taktirde büyüme ve düĢüĢ aĢamalarından geçmektedir.  

Konuyla ilgili incelenen literatürde yaĢam dönemlerinin ulusal araĢtırmalarda baĢ-

langıç, geliĢme, olgunluk ve düĢüĢ seviyelerinden oluĢtuğu gözlenirken (Kozak, 2008, s. 

149; Olalı ve Timur, 1988, s. 431; Usal ve Oral, 2001, s. 34; Hacıoğlu, 2000, s. 42) 

uluslararası bir çalıĢmada dönemlerin daha detaylı iĢlendiği ve ürünün düĢüĢ sürecinden 

sonra tekrardan canlandırılabileceği fikri üzerinde durulmaktadır (Butler, 1980). Bu 

bağlamda çalıĢmada Butler (1980) tarafından keĢif (exploration), ilgi (involvement), 

geliĢim (development), olgunluk (consolidation), durgunluk (stagnation), düĢüĢ (decli-

ne) ve yeniden canlandırma (rejuvenation) olarak belirlenen altı aĢamalı sınıflandırma-

dan faydalanılmıĢtır. ġekil 1‘de bu aĢamaların seyri gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.1.4.1. Turistik ürün yaşam döngüsü modeli (Butler, 1980, s. 7) 

 

Gerçek ve güçlü bir talebe bağlı olmadan pazara sürülen ürün, reklam ve tanıtım 

faaliyetleri ile keĢfedilir. Tanınmaya baĢlayarak devam eden süreç ziyaretçi sayısında 

düzenli bir artıĢ sağlayarak geliĢim aĢamasına zemin hazırlar. GeliĢim aĢamasında turis-

tik ürüne olan talepte ve satıĢ gelirlerinde artıĢ gözlenirken, piyasaya yeni rakiplerin 

Turist Sayısı 

Zaman 

KeĢfetme 

Ġlgi 

GeliĢim 

Olgunluk 

Durgunluk 

A 

C 

D 

E 

Kritik 

Kapasite 

Aralığı 

Canlandırma 

DüĢüĢ 

B 
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girdiği tespit edilir. Piyasanın üretim ve tüketimde doyuma ulaĢtığı olgunluk aĢamasın-

da, talep azalan oranda devam eder. Ürün trendinin kaybedildiği durgunluk aĢamasında 

ise satın alımlarda artıĢ yoktur. Durgunluk aĢaması sonrası düĢüĢ görülürken, ürün tu-

ristler için çekiciliğini yitirmiĢtir. 

Durgunluk ve düĢüĢ aĢaması arası yeni turistik ürünler veya talep yaratmaya yar-

dımcı destekleyici turistik ürünler ile yeniden canlandırma olanağı yaratılarak turist sa-

yısında artıĢ yakalanmaktadır (A eğrisi). Bununla birlikte küçük değiĢiklikler, fiyat veya 

çekiciliklerdeki oynamalar, kullanımın düĢük oranda devam etmesine yardımcı olmak-

tadır (B eğrisi). YaĢam süresinin uzatıldığı bu aĢamalar sonrası ürünün stabil seviyeye 

ulaĢtığı ve daha kontrollü bir düĢüĢ yaĢadığı da ifade edilmektedir (C eğrisi). Yeniden 

canlanma sonrası düĢüĢ aĢamasının nedeni ise turist istek ve ihtiyaçlarındaki değiĢim-

den (D eğrisi) ve buna bağlı olarak yeni ürünlere yönelme durumundan kaynaklanmak-

tadır (E eğrisi). Butler (1980)‘ın turistik ürün yaĢam döngüsü modelinde yer alan yaĢam 

dönemlerine iliĢkin bilgiler de Tablo 1.1.4.1‘de ayrıntılı bir biçimde açıklanmıĢtır. 

 

Tablo 1.1.4.1. Turistik ürün yaşam döngüsü süreçleri (Agarwal, 1997 ve Butler, 2006 

kaynaklarından yararlanılarak yazar tarafından derlenmiştir.) 

Turistik ürün yaĢam 

döngüsü aĢamaları 

Süreçleri 

1.KeĢfetme (Exploration) 

 

 Turistik ürüne yönelik satıĢlar baĢlangıç aĢamasında olduğu 

için oldukça düĢüktür. 

 Gelirler maliyetlerden daha düĢük olduğundan kaynaklı zarar 

söz konusudur. 

 Turistlerin dikkatini çekmek amacıyla yoğun bir reklam ve ta-

nıtım faaliyetleri uygulanmaktadır. 

 Riskli kabul edilen bu dönemde satıĢların artıĢ hızı yavaĢtır. 

2.Ġlgi (Ġnvolvement)  Ürünün dikkat çektiği bu dönemde talebin standartlaĢtırılmaya 

baĢladığı görülmektedir.  
 Turist ve yatırımcıların ürünle alakalı olduğu gözlenmekte ve 

gelir-gider maliyetlerinin eĢitlendiği belirtilmektedir. 
 Pazarın temel ürünü olup olmayacağı ilgi aĢamasındaki talep 

sayısı ile ölçülür. 
3.GeliĢim (Development)          Zarardan karlı duruma geçiĢ söz konusudur. 

 Pazara yeni rakipler girmeye baĢlamaktadır. 

 Ürüne yeni özellikler yüklenerek yoğun rekabet ortamında fi-

yatlara yönelik indirimler uygulanmalıdır.  

 Yeni müĢteri tipleri ortaya çıkmaktadır. 

 Ürünlerin üretim ve tüketimde zirveye ulaĢmasını sağlayan 

dönemdir. 

4.Olgunluk (Consolidation)  Turizm gelirlerinin en üst seviyeye ulaĢtığı aĢamadır. 
 Turistik ürünün güncelliğini kaybetmesi ile talep azalan oran-

da devam ederek bir süre sonra düĢmektedir. 
 Turistik arzın talebi aĢtığı ve fiyatların düĢürüldüğü tespit 

edilmektedir. 
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[Tablo 1.1.4.1. (Devam) Turistik ürün yaşam döngüsü süreçleri]. 

  SatıĢ hızları yavaĢlamakta ve piyasaya yeni ürünler girmekte-

dir. 
 Turistik ürünün doyuma ulaĢtığı ve çeĢitlendirme düĢünceleri-

nin oluĢtuğu dönemdir. 
5.Durgunluk ((Stagnation)  Turistik talep ve arzın dengede olduğu aĢamadır. 

 Turist sayısına bağlı olarak satın alımlar durmuĢtur. 

 Ürün moda olmaktan çıkmıĢ, çekiciliğini yitirmiĢtir. 

 Yeniden satın alımlara ihtiyaç duyulmaktadır. 
6.DüĢüĢ (Decline)  Turistik üründen memnuniyetsizlik söz konusudur. 

 SatıĢlarda belirgin azalıĢlar görülmektedir. 

 Yeni turistik ürünler piyasaya girmiĢtir. 
 Ürünün fiziksel yaĢamı devam etmesine rağmen ekonomik 

ömrü tamamlanmıĢtır. 

 Piyasada rekabet hala devam etmektedir. 

7.Yeniden Canlandırma  

(Rejuvenation) 

 Ürüne ilgi tekrar artmaya baĢlar. 

 Üreticiler turistik ürüne farklılık katarak canlandırmaya ça-

lıĢmaktadır. Diğer bir ifadeyle destekleyici turistik ürün çeĢit-

lendirmesine yönelik çalıĢmalar yapılmaktadır. 
 Yenilik arayıĢıyla bölgenin sosyal, kültürel ve doğal kaynak-

ları tam kapasiteyle kullanılır. 

 

Görüldüğü üzere turistik ürünlerin hayat seyri birçok aĢamadan oluĢmaktadır. An-

cak aĢamaların yaĢam süresi teknolojik geliĢmeler, değiĢen ihtiyaçlar, sert rekabet ko-

Ģulları ve yüksek fiyat faktörlerine göre ölçülmektedir (Olalı, 1990, s. 42).  Bu sürenin 

uzun tutulması değiĢim karĢısında uygun pazarlama stratejilerine bağlıdır. Uygulanan 

stratejilerde mevcut ürünün ömrünü tamamlaması beklenmemeli, ürün olgunluk aĢama-

sındayken yeni ürün baĢlangıç aĢamasına geçmelidir (Sarkım, 2007, s. 152). 

 

1.1.5. Turistik ürün çeĢitlendirmesine yönelik pazarlama stratejileri 

Turizm literatüründe çeĢitlendirme kavramının, sektöre ve ürünlere verilen değe-

rin aksine nispeten daha az ilgi gördüğü düĢünülmektedir. Potansiyel arz verilerinin en 

verimli Ģekilde nasıl değerlendirileceği ve destinasyonlardaki kaynaklara göre ne tür bir 

yol izlenmesi gerektiğine iliĢkin sorular çeĢitlendirme politikasına ihtiyaç uyandırmıĢtır. 

Zamanla sosyo-demografik eğilimler, yaĢlanan nüfus, iklim değiĢikliği, göç, toplumsal 

değer ve tüketici algısındaki değiĢiklikler ile çeĢitlendirme giriĢimleri artıĢ göstermiĢ, 

ürün çeĢitlendirme stratejilerinde yeni ve özgün politikalar ortaya çıkmıĢ ve bu durum 

bir zorunluluk halini almıĢtır. Turistik ürün çeĢitlendirme açısından pazarlama stratejisi; 

üretici, tüketici ve çevre faktörlerinin karĢılaĢtırılarak faaliyetlerin planlanması Ģeklinde 

ifade edilmektedir (Witt ve Moutinho, 1989, s. 252). Fakat pazarlama stratejisi sunulan 

ürünlerin ve hizmetlerin pazarda doygunluğa ulaĢması sonucu talep görmemesine bağlı 
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olarak, mevcut ürüne değiĢiklik kazandırılması veya var olan ürünün kullanımını yitir-

mesi ile yeni ürünlerin geliĢtirilmesi Ģeklinde aĢama aĢama gerçekleĢtirilmektedir. An-

cak genel olarak turistik ürün çeĢitlendirme stratejisi beĢ yöntem temelli sürdürülmekte-

dir (Albayrak, 2013). Bunlar: 

 Sıfırdan yeni ürün üretimi, 

 Mevcut üründe değiĢiklik yapılarak, 

 Ürün karmasında yer alan ürün çeĢitlerine ilaveler, 

 Ürünlerde konumlama yaparak, 

 SatıĢlarda değiĢik yöntemler izlenerek yapılmaktadır. 

Turizmde ürünler genel olarak üç farklı pazarlama stratejisi ile çeĢitlendirilmekte-

dir. Bu baĢlıklar büyüme, maliyetleri azaltma ve rekabetçi stratejiler olarak bulgulan-

mıĢtır. Büyüme stratejisi; üründe ve pazarda yenilik çerçevesinde pazara nüfus etme, 

ürün ve pazar geliĢtirme, yatay ve dikey bütünleĢme çalıĢmalarıyla gerçekleĢtirilirken, 

maliyetleri azaltma stratejileri; ürün ve hizmetlerde maliyet tasarrufu sağlama ve kazan-

cı yüksek veya pahalı olan ürünleri ortadan kaldırma Ģeklinde yapılmaktadır. Rekabetçi 

stratejiler ise; en yüksek payı alarak pazarda söz sahibi ve lider olma, güçlü bir konum-

da yer alma, pazara meydan okuma ve pazar takipçileri üzerinden yürütülmektedir (Me-

idan, 1986).  

Mevcut ürünlerin fiyat, görüntü ve pazarlama unsurlarında pazar koĢulları dikkate 

alınarak çeĢitli değiĢiklikler yapılırken veya destekleyici öğeler kazandırılırken yeni 

ürün geliĢtirmede belirli süreçler izlenmelidir. ġekil 2‘de de bu süreçler sunulmuĢtur. 

 

 

1. Planlama AĢaması 

* Fikirlerin oluĢturulması 

* Fikirlerin değerlendirilmesi 

2. GeliĢtirme AĢaması 

* Yeni ürünün geliĢtirilmesi ve test edilmesi 

* Yeni ürün geliĢtirme stratejilerinin belirlenmesi 

* Yeni ürünün ekonomik analiz değerlendirmesi 

* Pazarlama stratejilerinin oluĢturulması 

* Ürünün geliĢtirilmesi 

3. Değerlendirme AĢaması 

* Pazar testi aĢaması 

* TicarileĢme 

ġekil 1.1.5.1. Yeni ürün geliştirme süreci ve aşamaları (Kotler, 2012, s. 384-
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Verilen Ģekilde yeni ürün geliĢtirme çalıĢmalarının planlama süreciyle baĢladığı 

bu aĢamada fikirlerin belirginleĢtiği devamında fikirlerin oluĢumundan uygulamaya 

geçen sürede geliĢim aĢamasının geçirildiği bu sırada test etme, strateji belirleme ve 

analiz yöntemlerinin oluĢturulduğu değerlendirme aĢamasında ise ürünün pazara sunu-

larak ekonomik kar ya da zarar haline getirildiği ifade edilmektedir. 

Sonuç olarak sıralanan bilgilerden yola çıkılarak; uzun süreli turistik ürün çeĢit-

lendirme amacıyla yapılan pazarlama stratejilerinde talepteki değiĢim ile arzdaki deği-

Ģimin paralel ilerlemesi gerektiği ve ürün çeĢitlendirme sürecinin bilinmesi doğrultu-

sunda ürünün pazarda lider konumda yer alabileceği, yaĢam süresinin uzun olabileceği, 

istenen ekonomik gelirin sağlanabileceği, ihtiyaçlara hitap edebileceği, geniĢ bir kitleyi 

çekebileceği ve yoğun talep yaĢayarak bu talebi karĢılayabileceği fikrine ulaĢılmıĢtır. 

 

1.1.6. Önceki çalıĢmalar  

Yerli ve yabancı kaynaklar turistik ürün çeĢitlendirmesi kapsamında ele alındığın-

da; çalıĢmaların farklı turizm türleri üzerine yoğunlaĢtığı ve destinasyon veya iĢletme 

bazında spesifik çeĢitlendirme çalıĢmalarının yürütüldüğü gözlenmiĢ, sürdürülebilirlik 

ve yeniden canlandırma amaçlarıyla gerçekleĢtirildiği görülmüĢtür. Ulusal literatürde 

turistik ürün çeĢitlendirmeye yönelik araĢtırmaların var olan potansiyelin değerlendiril-

mesi üzerine Ģekillendiği uluslararası literatürün ise strateji, yeni ürün ve pazarlama 

kavramlarından oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Bu kapsamda Tablo 1.1.6.1‘de çalıĢma çerçe-

vesinde literatüre katkı sağladığı düĢünülen ve birbirinden farklı amaçların konu edinil-

diği ulusal ve uluslararası bazı çalıĢmalar incelenmiĢtir.  

 

Tablo 1.1.6.1. Turistik ürün çeşitlendirmesi kapsamında gerçekleştirilen ulusal ve ulus-

lararası çalışmalar (Yazar tarafından derlenmiştir.) 

Yazar (lar), Tarih 

ÇalıĢma Adı 

Amaç Yöntem/Sonuç 

Gökdeniz, (1994) ―Turis-

tik ürün çeĢitlendirme 

stratejisi ve Türkiye'de 

üçüncü yaĢ turizminin 

yapısal analizi ve geliĢti-

rilmesi: Örnek bir uygu-

lama‘‘ 

Turizm türlerinin çeĢitlendiril-

mesi ve sezonun uzatılması 

kapsamında belirli yaĢ üstünde-

ki bireylerin Türkiye‘ye gelmesi 

amaçlanmıĢtır. 

 

Anket tekniği üçüncü yaĢ ve yabancı 

turist profilinde olan 158 kiĢiye uygu-

lanmıĢtır. Türk turizminin içinde 

bulunduğu sorunların turistik ürün 

çeĢitlendirme stratejisi ile aĢılabile-

ceğine vurgu yapılmıĢ ve kavramın 

çok çeĢitli alanlarda kullanıldığı fakat 

sınırlı ilgi gördüğü tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca çalıĢmanın neticeleri arasında 

üçüncü yaĢ turist profilinin belirlen-

mesi gerektiği de anlaĢılmıĢtır. 
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[Tablo 1.1.6.1. (Devam) Turistik ürün çeşitlendirmesi kapsamında gerçekleştirilen ulu-

sal ve uluslararası çalışmalar]. 

Sharpley, (2002) ―Rural 

tourism and the challenge 

of tourism diversification: 

The case of Cyprus (Kırsal 

turizm ve turizmin çeĢit-

lendirme zorluğu: Kıbrıs 

örneği)‘‘ 

Amaç kırsal turizmde yüksek 

kalkınma maliyetlerinin düĢük 

talebe ve getirilere neden olma-

sına, temel becerilerin eksikliği-

ne ve kitle turizm operatörleri-

nin baskınlığı sonucu büyük 

sorunlar yaĢanmasına çözüm 

bulmaktır. 

Nitel araĢtırma yöntemlerinden gö-

rüĢme tekniği Kıbrıs‘taki tarımsal 

turizm faaliyeti gerçekleĢtiren iĢletme 

sahipleri üzerinde uygulanmıĢtır. 

Çözümün uzun vadeli finansal ve 

teknik destek ile mümkün olacağı 

belirlenmiĢtir. 

Akgül, (2003) ―Turistik 

ürün çeĢitlendirmesi kap-

samında kültür turizmi: 

Aphrodisias-Geyre örne-

ği‘‘ 

Turistik ürün çeĢitlendirmesi 

dahilinde ülke turizmine önemli 

katkılar sağlayabilecek olan 

kültür turizminin önemini ortaya 

çıkarmaktır.  

Tarama modeliyle yapılmıĢ betimsel 

bir çalıĢmadır. Literatür taraması ve 

görüĢme tekniklerinden yararlanıla-

rak uygulanan politikalardaki eksik-

liklerin Türkiye‘nin kültür turizmi 

yönünden üstünlüğünü değerlendire-

memesine yol açtığı belirlenmiĢtir. 

Rotich vd., (2012) ―Pro-

duct diversification for 

sustainable tourism deve-

lopment: Exploring the 

strengths and challenges 

of Kısumu Region, Kenya 

(Sürdürülebilir turizm 

geliĢimi için ürün çeĢit-

lendirme: Kenya, Kısumu 

Bölgesi)‘‘ 

ÇalıĢmada turistik yerler, ola-

naklar, tesisler ve eriĢilebilirlik 

ile ilgili güçlü yönlerin ve zor-

lukların analiz edilmesi ve Batı 

bölgesinin, özellikle Kisu-

mu'nun turizm açısından yaĢa-

nabilirliğini ortaya koymak 

amaçlanmıĢtır. 

Nitel ve nicel araĢtırma yöntemleri 

kullanılmıĢtır. Turizm iĢletmelerinde 

yönetici olarak çalıĢan 30 kiĢiyle 

görüĢme 50 ziyaretçiyle ise anket 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Kisumu bölge-

sinde olanakların (konaklama) ve 

eriĢilebilirliğin yetersizliği tespit 

edilmiĢ, paydaĢlar arası iĢbirliği ile 

çözümlemenin uygun olacağı belir-

lenmiĢtir. 

Benur, (2013) ―Product 

diversification, product 

relationships and the eco-

mic resilience of Libyan 

tourist destinations (Ürün 

çeĢitlendirmesi, ürün iliĢ-

kileri ve Libya'daki turis-

tik yerlerin ekolojik daya-

nıklılığı)‘‘ 

Turizmde ürün çeĢitlendirmenin 

Libya'daki turistik destinasyon-

ları daha esnek hale getirmedeki 

uyarlanabilirliği araĢtırılmıĢtır. 

Turizm endüstrisinin arz ve talep 

taraflarından katılımcılar ile yarı 

yapılandırılmıĢ yüz yüze görüĢme 

tekniği uygulanmıĢtır. Turistik ürün 

çeĢitlendirmenin turist çekmek ve 

pazar payını arttırmak amaçlı aynı 

zamanda turistik yerlerin krizlere 

etkili bir Ģekilde hazırlanabilmesi için 

kullanıldığı bulgulanmıĢtır. 

Ergüven vd., (2015) ―Tu-

ristik ürün çeĢitlendirme 

bağlamında Hibrit turizm: 

Glamping örneği‘‘ 

Glamping‘in önemini ve mevcut 

durumunu göstererek gelecekte 

yapılacak çalıĢmalar için bir 

çıkıĢ noktası oluĢturmaktır. 

KeĢifsel bir çalıĢmadır. Glamping 

birçok turistik ürünle iliĢkilendirile-

rek turizmin bütün yurda ve yıla 

yayılmasında önemli bir araç olabile-

ceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Benur ve Bramwell, 

(2015) ―Tourism product 

development and product 

diversification in destina-

tions (Turizmde ürün 

geliĢtirme ve destinasyon-

larda ürün çeĢitlendirme)‘‘ 

Ürün konsantrasyonu ve çeĢit-

lendirmesine yönelik farklı 

yaklaĢımlarını ortaya çıkarmak 

amaçlanmıĢtır. 

Kavramsal çalıĢmada içerik analizi 

yapılmıĢtır. NiĢ ve kitle turizm ürün-

lerinin geliĢtirilmesi ile paralel ve 

bütünleĢtirici çeĢitlendirme üzerine 

tipoloji bulunduğu ve ürünler arasın-

da tematik ve mekânsal bir sinerji 

olduğu belirlenmiĢtir. 

Akgöz vd., (2016)  

―Turistik ürün çeĢitlen-

dirmenin sürdürülebilir 

destinasyonlar açısından 

önemi‘‘ 

Temel turistik ürünlerin yanı 

sıra birey odaklı ürünlerin hem 

destinasyonlar hem de turizmin 

sürdürülebilir olması açısından 

önemine vurgu yapmaktır. 

Kavramsal bir çalıĢmadır. Destinas-

yon görüntüsünün farklılık üzerine 

kurulu olması gerektiği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır  
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[Tablo 1.1.6.1. (Devam) Turistik ürün çeşitlendirmesi kapsamında gerçekleştirilen ulu-

sal ve uluslararası çalışmalar]. 

 

Ġncelenen literatür taraması sonucu ulusal literatürde ilk çalıĢmanın Gökdeniz 

(1994) tarafından turistik ürün çeĢitlendirmesi kapsamında üçüncü yaĢ turizmi üzerine 

gerçekleĢtirildiği ve uluslararası literatürde turistik ürün çeĢitlendirme araĢtırmalarının 

ise yakın tarihe ait olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma sonuçlarına bakıldığında turistik 

ürün çeĢitlendirmenin çözüm niteliğinde bir kavram olduğundan da söz edilebilmekte-

dir. 

 

1.1.7. Turistik ürün çeĢitlendirmesi kapsamında müze turizmi 

Turizmde mevcut turistik ürün çeĢitlerinin turizm potansiyelini karĢılamada yeter-

siz kalması sonucu pazar çeĢitliliği sağlamak ve ürün çeĢitliliği yoluyla ürün değeri 

oluĢturmak için farklı turizm çeĢitleri geliĢtirilmiĢtir. Turistik ürün çeĢitlendirmesi dâhi-

linde destinasyonlara çekicilik kazandırdığı düĢünülen bu turizm çeĢitlerinden biri de 

kültür turizminin alt bileĢenlerinden müze turizmidir. Bu çeĢidin sınırlarının netleĢtiril-

mesi adına öncelikle kültür turizmine değinilmiĢtir. 

Moramudali, (2018) ―En-

hancing the visitor expe-

rience a study on the di-

versification of tourism 

products in Sri Lanka 

(Ziyaretçi deneyiminin 

geliĢtirilmesi: Sri Lan-

ka'daki turizm  ürünlerinin 

çeĢitlendirilmesi üzerine 

bir araĢtırma)‘‘ 

Mevcut turizm ürünleriyle turist 

memnuniyetini ortaya koymak 

amaçlanmıĢtır. 

70 kiĢi üzerinden anket tekniği ger-

çekleĢtirilmiĢtir. Turizm ürünü satın 

almanın tüketici malları satın almak-

tan farklı olduğu hizmet, deneyim, 

ikna, katılım ve yeniden ziyaret etme 

ilkelerini içermesi gerektiği günü-

müzde turistlerin deneyim aradığı 

etkinlikler, organize geziler, gelenek-

sel dans ve müzik, yerel topluluklarla 

iletiĢimin turistik ürün çeĢitlendirme-

si amacıyla uygulanmasının avantaj 

sağlayacağı ifade edilmiĢtir. 

Nzioka, (2019) ―Tourism 

product innovation: Posi-

tioning meetings, incenti-

ves, conferences and exhi-

bitions, as a strategy for 

product diversification in 

Beach Hotels of Mombasa 

Country, Kenya (Turizm-

de ürün yeniliği: Ken-

ya'daki Mombasa Country 

Beach otellerinde ürün 

çeĢitlendirme stratejisi 

olarak toplantıları, teĢvik-

leri, konferansları ve ser-

gileri konumlandırma)‘‘ 

Kenya‘da turizmde ürün ino-

vasyonu ve çeĢitlendirmenin 

önemli bir unsuru olan ―MICE‖ 

adı altında bulunan toplantıları, 

teĢvikleri, konferansları ve ser-

gileri araĢtırmak amaçlanmıĢtır.  

Ġlçeden seçilen otel sahipleri ile odak 

grup çalıĢması yapılırken katılımcıla-

ra da anket uygulamıĢtır. Ürün çeĢit-

lerine toplantı, teĢvik, konferans ve 

sergilerin kazandırılabileceği, ürünle-

rin eğlence paketleriyle birleĢtirilme-

sinin gelirleri arttıracağı, faaliyetlerin 

çeĢitlendirilmesinde yeni ve mevcut 

yenilikler ile teknolojik çözümlerin 

göz önünde bulundurması gerektiği 

ifade edilmiĢtir. 
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Toplulukların geniĢ coğrafyalara yayılma hareketliliği kültürel sınırları ortadan 

kaldırmıĢ ve kültür kavramının turizm sektörüyle birlikte anılmasına yol açmıĢtır. Böy-

lelikle insanlar uluslara ait kültürleri keĢfetme ve gezme faaliyetlerini baĢlatmıĢtır. 

Ulusların kültürel oluĢumlarını ve özgün değerlerini deneyimlemek isteyen turistler 

tarafından tercih edilen kültür turizmi, Dünya Turizm Örgütü tarafından Ģöyle tanım-

lanmıĢtır (WTO, 1985): ―KiĢilerin iĢ, çalıĢma, sahne sanatları, festivaller ve diğer kültü-

rel etkinlikler, siteler ve anıtlar, doğa, folklor, sanat ve hac gibi nedenlerle yaptığı, te-

melde kültürel motivasyonları amaçlayan seyahat hareketleridir‘‘. Bu tanım kültür tu-

rizminin geniĢ bir kapsama sahip olduğunu ortaya koymaktadır. 

Kültür turizminin tercih edilmesindeki birincil sebep yerel halkın yaĢam tarzlarını, 

gelenek ve göreneklerini, miras çekiciliklerini, çeĢitli etkinlik ve özel olaylarını öğren-

me ve görme isteğidir. Silberbeg (1995) kültür turizmini daha toplumsal bir bakıĢla; 

yerel halk dıĢından gelen bireylerin bir topluluğun, bölgenin veya grubun biriktirdiği 

geçmiĢine, geliĢtirdiği sanatına, bilimine, yaĢam tarzlarına, birikimine yönelik ziyaretler 

Ģeklinde açıklamıĢtır. Bu yorumlardan hareketle; turistlerin kültür turizmiyle bölgenin 

gerçek yüzünü görme güdüsüyle hareket ettiği belirtilebilir. Ayrıca Dünya Turizm Ör-

gütü 2017 verilerine göre; evrensel turizm sektörü içinde kültür temelli turizm yaklaĢımı 

%37‘lik bir paya sahiptir ve kültürel turizm talebi her yıl yaklaĢık %15 oranında art-

maktadır (Bywater, 1993, s. 32). Bunun yanı sıra kültür turistlerinin, eğitim ve gelir 

seviyesinin yüksek olduğu ve öğrenme, keĢfetme, merak etme eğilimli kiĢilikler tarafın-

dan tercih edildiği fikrine de ulaĢılmaktadır. 

Kültür turizmi içinde arz kaynakları yönünden turistik talebi oldukça yüksek mü-

zeler, bu çalıĢmanın çıkıĢ noktası olmuĢtur. Müzeler, insanlara geçmiĢten izler sunan, 

yüzyılların birikimi sonucu meydana gelen kültürü sanat eserleriyle birebir gözler önüne 

seren ve insanlığa hizmet eden kurumlardır. Bu nedenle turistlerin ilgisini çekerek ülke-

lerde ziyaret edilen baĢlıca yerlerden biri haline geldiğinden söz edilebilir. Bir anlamda 

turistin varıĢ noktasının bir parçasıdır Ģeklinde değerlendirilebilir. Tatil paketlerine dahil 

edilmesiyle de müzelerin turizmin ayrılmaz bir parçası haline geldiği belirtilebilir. Bu-

nun dıĢında Fransa‘da Kültür ve Turizm Bakanlığı‘na bağlı 2.000 müzeye yüz milyon-

larca Frank yatırım yapılması (Herreman, 1998, s. 9-10), baĢta ABD olmak üzere birçok 

ülkede farklı türde çeĢitli eserler sergileyen müzeler inĢa edilmesi ile de müzelerin des-

tinasyonlar açısından giderek artan önemi fark edilmiĢtir. Böylece müzelerin sayısına, 

hizmet kalitesine ve iĢlevlerine yönelik çalıĢmalara yoğunlaĢılmıĢtır.  
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Günümüzde Ģehirlerle bütünleĢen ve bulunduğu bölgenin simgesi haline gelen 

müzelerin oluĢturduğu turizm hareketliliği müze turizminin temelidir. Her yıl milyon-

larca kiĢinin bu turizm çeĢidine katılmasıyla büyüyen bir pazar halini alan müze turiz-

minin tüm bu geliĢmelere karĢın akademik camiada sınırlı kaldığı ve potansiyelinden 

yeterince faydalanılmadığı gözlenmiĢtir. Bu doğrultuda destinasyonları turist akıĢı, ge-

lir, imaj ve marka gibi birçok yönden etkileyen ve tek baĢına büyük bir zenginlik vade-

den müze turizminden tam anlamıyla yararlanabilmek amacıyla sonraki baĢlıklarda de-

ğiĢen müzecilik anlayıĢına ve buna bağlı müze turizmi ile müzelerde algılanan hizmet 

kalitesine değinilmiĢtir. 

 

1.2. Kavramsal Açıdan Müze ve Müzecilik 

GeçmiĢin değerlerini geleceğin dünyasına taĢıyan müzeler, bölgelerin tarihsel 

simgesi olarak bilinmektedir. Tarihsel bilgiyi toplama, koruma, belgeleme, sergileme ve 

bununla birlikte eğitim amaçlı kullanma iĢlevlerinden dolayı da büyük önem arz etmek-

tedir. Bu kapsamda müzelerin toplumun geliĢimine kaynaklık ettiği de belirtilebilir. 

Ancak müzelerin tek baĢına geliĢim sağlaması mümkün değildir bu doğrultuda müzeci-

lik anlayıĢı da süreç içerisine dâhil edilmelidir. 

Müze sözcüğü Eski Yunanca ―mouseion‘‘ ve Latince Mousa‘lar (ilham perileri) 

tapınağı anlamına gelen  ―museum‘‘ kelimesinden türetilmiĢtir (Arseven, 1966, s. 

1487). Kavramın niteliği de Antikçağ‘da Ġskenderiye‘de I. Ptolemaios‘un ilham perile-

rine (müz) adadığı ―Mouseion‘‘ isimli tapınakta dönemin ünlü Ġskenderiye Kütüphane-

si‘nin bulunması ve âlimlerin eğitim verip araĢtırma yapabileceği bir merkez olmasıyla 

belirlenmiĢtir (Karabıyık, 2007, s. 3). 

Ġnsanların yaĢadığı çevreye tanıklık eden müzeleri Allan (1963, s. 5) fiziksel bir 

mekân Ģeklinde değerlendirmekte ve koleksiyonların incelendiği, araĢtırıldığı ve yerleĢ-

tirildiği bina olarak tanımlamaktadır. Benzer Ģekilde Sözen ve Tanyeli (1986, s. 169) de 

müzeleri; sanat, kültür, tarih veya bilime ait ürünleri içeren nitelikli yapıların sürekli 

olarak sergilendiği ve halka açık birçok faaliyetin yer aldığı kuruluĢ olarak açıklamak-

tadır. Chung (2004, s. 21) ise, kültürel mirasın gerçek fiziksel görüntüsünü koruduğu 

kurumları müze Ģeklinde ele alırken aslında soyut mirasın korunduğu yerler olarak da 

savunmaktadır. Bu bağlamda müzeler somut varlıklardan birlikte soyut anlamları taĢı-

dığı da görülmektedir. 



27 

 

Soyut açıdan kültürel birikimi zenginleĢtirme faaliyetleri ile bölgeye çekim gücü 

kazandırılmakta somut açıdan da ekonomik gelir düĢüncesinden tamamen soyutlanmıĢ 

eserler turist akıĢını sağlamaktadır. Müzelerin bu anlamda turistik algı ve eser yönlü iki 

ayrı bileĢeni bulunmaktadır. Her iki bileĢenin bağlantı noktasının ise bilgi olduğu ifade 

edilebilir. Çünkü turistik algı bilgi almak amacıyla eserin bulunduğu yere gitmekte ve 

eserde turistik algıya hizmet etmek için bilgi sunmaktadır. 

Kültür ve bilimi toplumun her kesimine ulaĢtıran müzeleri, Atasoy (1999, s. 147) 

çağdaĢ anlayıĢ doğrultusunda; eserlerin anlam ve değerini ortaya koyan, var olan bilgiyi 

geliĢtirmeyi amaçlayan, geçmiĢteki eserlerin sergilenmesini sağlayan ve sanatsal, kültü-

rel, iĢlevsel yönleri bulunan bölge baĢyapıtları biçiminde ele almaktadır. Atagök (1999, 

s. 137) ise yalnızca gözlem, mantık, yaratıcılık, hayal gücü ve beğeni duygularının olu-

Ģumunu sağlayan ve bu duyguların geliĢmesine katkıda bulunan baĢlıca eğitim kurumla-

rını müze olarak tanımlamaktadır. Her iki tanımda aslında bilginin eserlerle birlikte be-

ğeniye sunulmasına vurgu yapmaktadır. Caldwell (2000, s. 30) ise bu iki tanımdan fark-

lı olarak müze kavramını turizm pazarlaması açısından yılda üç milyon turistin denizaĢı-

rı geldiği dünya çapında marka olan mekânlar biçiminde açıklamaktadır. 

Ziyaretçiyle kültürel miras arasında aracı rol üstlenen müzeler, Kültür Varlıkları 

ve Müzeler Genel Müdürlüğü (2015) tarafından toplumun somut ve soyut kültürel mira-

sının bilinmesi ve sahip çıkılması amacıyla koleksiyonlar meydana getiren, devamlı ve 

geçici süreyle takdim eden, kültürel-sanatsal zevkin ve dünya görüĢünün ilerlemesinde 

etkili olan, halka açık ve ekonomik kar gütmeyen kuruluĢlar Ģeklinde ifade edilmekte-

dir. Müzelere ve müzeciliğe yüklenen anlamların her dönem farklılaĢması verilen ta-

nımların dönemin müzecilik anlayıĢını yansıttığını da ortaya koymaktadır. Uluslararası 

Müzeler Konseyi (ICOM)‘nin bugünkü müzelere yönelik tanımda ise; kazanç elde etme 

amacı olmayan, toplumsal geliĢimi desteleyen, eğitim, araĢtırma ve eğlence faaliyetleri 

doğrultusunda halka açık, insanlığa ait sanat ve bilim eserlerinin bulunduğu kuruluĢlar 

müze olarak adlandırmaktadır (ICOM, 2018).  

Geleceği yorumlama fırsatı sağlayan müzeler literatürde müzecilik yerine de kul-

lanılmaktadır. Ancak müze ve müzecilik farklı anlamlar içermektedir. Müzeler tarihi 

çekicilikler çerçevesinde hizmete açılan alanlardan oluĢurken, müzecilik ise bu alanlar-

da hizmete açılan eserlerin sergileneceği zamana kadar geçirilen sürece yönelik bilimsel 

bir çalıĢma alanıdır. Müzecilikte amaç müzelerdeki eserlerin tarihsel geçmiĢini ortaya 

koyarak belirli teknik bilgiler dâhilinde saklamak ve korumaktır. Bu anlamda müzecilik 
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çalıĢmaları müzelerin sürdürülebilirliğini ve gelecek nesillere aktarılmasını sağlamakta-

dır (Müze Rehberi, 2019). 

Açıklanan tanımlar incelendiğinde; müze kavramının temelinde halkı aydınlatma 

düĢüncesinin yer aldığı ve toplumların hafızası olarak nitelendirildiği sonucuna ulaĢıl-

maktadır. Hatırlanabilirlik de geçmiĢe ait kalıntıların kalıcı kurumlarda paylaĢılmasıyla 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Bu nedenle müzeleri yalnızca turistik gezilerin duraklama 

mekânları bakımından incelemek doğru olmayabilir. Çünkü kazandırdığı değerin yol 

üstü ziyaretlerin ötesinde bir anlam ifade ettiği ve bundan dolayı baĢlı baĢına turistik 

çekim merkezlerinden birinin de müzeler olduğu düĢünülmektedir. 

 

1.2.1. Müzeciliğin tarihsel geliĢimi 

Ġlk çağlarda önemli bilgi ve belgelerin sakladığı müzelerin, temeli koleksiyoncu-

luğa dayanmakta ve Yakın Doğu‘da ortaya çıktığı bilinmektir (Atasoy, 1999, s. 1; Yü-

cel, 1999, s. 1). Eski Mısır ve Mezopotamya‘daki dinsel ağırlıklı sergilerde savaĢ sonra-

sı ele geçirilen değerli eĢyaların, gücü simgeleyen diğer ülkelerden gelen hediyelerin 

oluĢturduğu koleksiyonların ve kutsal sayılan nesnelerin tapınaklarda, mezarlarda ve 

saraylarda bir arada sunulduğu görülmüĢtür (Yücel, 1999, s. 1). Tarihsel süreçte bütün 

bu biriktirme ve sunma faaliyetleriyle günümüz müzeciliğinin temelleri oluĢturulmuĢ-

tur. 

Müzeciliğin ilk adımları 15. yüzyılda ortaya atılmıĢtır (Keser, 2005, s. 229). Son-

rasında 1678-1683 yılları arasında dünyanın en eski müzesi olarak bilinen ve Elias 

Ashmole‘un koleksiyonu temel alınarak oluĢturulan Ashmolean Müzesi Oxford Üniver-

sitesi‘nde açılmıĢtır (http-7). Ancak müzenin yalnızca zengin ve aristokrat sınıfa hitap 

etmesi, randevu sistemiyle yürütülmesi ve eserlere yönelik herhangi bir bilginin veril-

memesi bakımından tam anlamıyla bir müze olup olmadığı konusu Ģüphe uyandırmak-

tadır. Ayrıca bu dönemde koleksiyonları çeĢitlendirmeye yönelik çalıĢmaların yapıldığı 

da bilinmektedir (Madran, 1999, s. 4). 

Fransız devrimiyle birlikte 18. yüzyılda koleksiyonları değerlendirme, arĢivleme 

ve hizmete açma faaliyetleri gerçekleĢmiĢ ve müzelerin kurumsallaĢtığı döneme giril-

miĢtir (Özkasım, 2013, s. 9). Aynı zamanda eserlerin taĢıdığı tarihsel değerin öneminin 

bu yüzyılda kavrandığı, daha sistemli bir boyuta ulaĢtığı, müze ve arkeoloji kavramları-

nın ön plana çıktığı ve modern müzeciliğe dair ilk adımların atıldığı da gözlenmiĢtir. 
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19. yüzyılda müze sayısının ve çeĢidinin artmasıyla (Barrett, 2011, s. 48; Dünya 

Müzecilik Tarihi, 2014, s. 56), yeni müzecilik anlayıĢının belirginleĢtiğinden ve müze-

lere gösterilen ilginin arttığından söz edilebilir. Bu çerçevede müzelerin yalnızca üst 

sınıfların ziyaret edebileceği yerler olmaktan çıktığı orta-alt sınıftan bireylerinde gidebi-

leceği bir yer haline geldiği bilinmektedir. 20. yüzyılda ise gücün ve kültürün sembolü 

olan müzeler hem kavramsal hem de yapısal bir değiĢim geçirmiĢtir. Günümüzde ise 

müzelerin artık ziyaretçi bekleyen değil ziyaretçi çeken kurumlara dönüĢtüğü söylenebi-

lir. Bu bağlamda modern müzecilik anlayıĢının tam anlamıyla bu dönemde uygulandığı 

sonucuna da ulaĢılabilir. AraĢtırmanın devamında ise Dünyada ve Türkiye‘de müzecili-

ğin geliĢimi incelenmiĢtir. 

 

1.2.1.1. Dünyada müzeciliğin tarihsel gelişim süreci 

Ġnsanlığın geçmiĢine iliĢkin maddi kanıtları yorumlayan müzeler, Antikçağda top-

lama ve biriktirme faaliyetleriyle baĢlamıĢ ve koleksiyonculuk geleneğiyle devam et-

miĢtir. Tapınaklarda altın, gümüĢ ve bronz objeler tanrılara sunulmuĢ soylu kesimlerce 

değeri bulunan çeĢitli objeler de evlerde sergilere açılmıĢtır (Alexander ve Alexander, 

2007). Ġnsan ve çevre konulu kültürel, sanatsal ve bilimsel nesnelerin biriktirilmesi ve 

koleksiyonların tasarlanıp sergilenmesiyle gerçek anlamda müzecilik dönemi de baĢla-

mıĢtır. Biriktirme faaliyetleri ise felsefe ve edebiyat okulları aracılığıyla yapılmıĢtır.   

Ortaçağ Avrupası‘nda müze konsepti kilise ve manastırlarda yaĢatılmıĢ ancak sis-

temli bir müzecilik olgusundan söz edilememiĢtir. Sanatsal değeri yüksek eserlere iliĢ-

kin ilgi artmıĢ ve koleksiyonlar belirli bir kitleyle paylaĢıldığı için müzecilikte geliĢme 

kaydedilememiĢtir. Rönesans‘la birlikte bilim ve sanata yönelme eğilimi hız kazanmıĢ 

Avrupa müzelerinin temelleri atılmıĢtır (Yücel, 1999, s. 20-21). 16. yüzyılda Paolo Gi-

ovio tarafından ilk defa koleksiyonların sergilendiği mekâna da ―müze‘‘ adı verilmiĢtir 

(Madran, 1999, s. 4). Bununla birlikte toplumun her sınıfına açılan koleksiyonlar ile 

müzelerin kurumsallaĢmasına yönelik geliĢmelerde kaydedilmiĢtir (AltunbaĢ ve Özde-

mir, 2012, s. 4). 

Koleksiyonların ulaĢılabilirliğini sağlayan müzeler, Ġngiltere‘de 17. yüzyılın orta-

larında ortaya çıkarken Ġsviçre‘de aynı yıl dünyanın ilk üniversite müzesi olarak bilinen 

Basel Üniversitesi kurulmuĢtur (Alexander ve Alexander, 2007). Bunun yanı sıra 16. 

yüzyılda kurumsallaĢma yönündeki ilk geliĢmeler 17. yüzyılda da devam etmiĢ ve mü-

zeciliğe iliĢkin yazılı kaynakları arttırma çalıĢmaları da yapılmıĢtır. Bu bağlamda müze 
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türlerinde de değiĢiklikler yapılmıĢ ve artık karma müzeler yerine belirli bir alana iliĢkin 

müzeler kurulmuĢtur. Hatta 1617‘de Bologna Üniversitesi‘nde Ulisse Aldrovandi‘nin 

doğa ve sanat koleksiyonu adı altıda bilimsel ve ciddi bir sergileme olayı gerçekleĢti-

rilmiĢtir (Öztekin, 2014, s. 16). 

18. yüzyılda Fransız devriminden kaynaklı yaĢanan eĢitlik ve adalet Ģeklindeki an-

layıĢ değiĢikliği ile tarihsel geliĢim sürecinde müzeler toplumun her kesimi tarafından 

ulaĢılan bir yapı halini almıĢtır (Hooper-Greenhill, 1992, s. 167). Müze sayılarında 

önemli artıĢlar meydana gelmiĢ ve bütün Avrupa‘ya müzecilik hızla yayılmıĢtır (Ata-

gök, 1999, s. 131). Ġngiltere‘de koleksiyonlar halka açılmıĢ aynı zamanda Viyana‘daki 

Imperial Gallery, Roma‘daki Quirinal Palace ve Madrid‘deki Escorial Manastırı‘na ait 

koleksiyonlarda hizmete kazandırılmıĢtır (Lehman, 2008). Ġtalya‘da eski antik kentler-

den Pompei‘nin keĢfiyle arkeolojiye olan ilgi artmıĢ Almanya‘da ise Alman sarayların-

dan toplanarak birleĢtirilen eserler sergilenmiĢtir (Yücel, 1999, s. 22-24). Sıralanan bil-

gilerin yanı sıra aĢağıda döneme iliĢkin bazı önemli geliĢmelere de yer verilmiĢtir (Gla-

ser ve Zenetou, 1996, s. 11-12; Yücel, 2012, s. 5-6; Lehman, 2008; http-8):  

o 1759‘da Londra‘da The British Museum kurulurken, Amerika‘nın modern an-

lamdaki ilk müzesi Library Society of Charleston 1773‘de açılmıĢtır. 

o Avrupa‘nın ilk ulusal müzesi olan Louvre Müzesi‘de 1793‘de Paris‘te açılırken, 

Almanya‘da Kaiser Fredrich Müzesi inĢa edilmiĢtir. 

o Krallığın kullandığı tarihi eserlerin halka gösterilmesi amacıyla 1746 yılında 

Lüksemburg Müzesi kurulmuĢtur. 

o Müzelere toplumun geliĢimini sağlayan mekânlar Ģeklinde bir anlam yüklenmiĢ 

ve eğitim amaçlı kullanılma durumundan söz edilmiĢtir. 

GeliĢen tarih bilincinin müzeler üzerindeki etkisi 19. yüzyılda belirginleĢmiĢ ve 

tarih müzesi kavramı ilk kez bu yüzyılda kullanılmıĢtır. 1795‘te Lenoir tarafından Au-

gustins Manastırı‘nda açılan ―Fransız Anıtlar Müzesi‘‘ de ilk tarihi müze olarak kabul 

edilmiĢtir (ġapolyo, 1936). Ayrıca gerçekleĢen sanayi devrimi ile bilim ve teknik müze-

lerinin yanı sıra endüstri müzeleri de kurulmaya baĢlamıĢtır (Pasinli, 1994, s. 307). Mü-

zeler çağı Ģeklinde nitelendirilebilen bu dönemde ABD, müzecilik anlamında hızla ge-

liĢme kaydetmiĢ ve bu yapıları eğitim kurumu Ģeklinde değerlendirmiĢtir. Amerika ve 

Avrupa‘daki müzelerin koleksiyonları Avrupa‘daki ülkelerin kolonicilik faaliyetlerini 

arttırması nedeniyle de zenginleĢmiĢtir (Swain, 2007). Louvre, Hermitage, Dolmabahçe 
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ve Topkapı sarayları da yaĢanmıĢ hikâyeleri ve tarihiyle zamanın müzecilik anlamında 

ilgi odağı olmuĢtur. 

Modern müzelerin geliĢimi ise 20. yüzyılda gerçekleĢmiĢtir. 19. yüzyılda varlıklı 

kesime hitap eden müze anlayıĢı yerini geniĢ halk kitleleriyle bütünleĢen bir yapıya bı-

rakmıĢtır (BaĢaran, 1988, s. 37). Amerika ve Avrupa‘da güzel sanat müzelerinin ve sa-

nayi tekniklerinin sergilendiği müzelerin arttığı gözlenmiĢ ve arkeolojik kazılara yöne-

lik merakın arttığı da görülmüĢtür. Ayrıca artan müze sayılarıyla bağlantılı olarak mü-

zecilik faaliyetlerinde sorunlarla karĢılaĢılmıĢ ve bu sorunları çözmek adına 1926‘da 

Milletlerarası Müzeler Dairesi ve 1946‘da Milletlerarası Müzeler Meclisi (ICOM) kuru-

larak uluslararası standartlar belirlenmiĢtir. Eğitim alanında müzelerin değeri fark edil-

miĢ ve günümüzde müzeler birer araĢtırma merkezi halini alarak eğitim ve kültür ku-

rumlarına dönüĢmüĢtür (Karabıyık, 2007, s. 11-28). 

Modern müzelerin geliĢimiyle paralel ilerleyen günümüzdeki yeni müzeciliğin, ilk 

izleri ise 20. yüzyıla dayanmakta ve bugünkü ihtiyaçlara farklı yöntemlerle cevap vere-

bilme amaçlanmaktadır. 20. yüzyıldaki nesne/koleksiyon odaklı yaklaĢım yerini 21. 

yüzyılda insan/toplum merkezli müzeciliğe bırakmaktadır. Burada geleneksel iĢlevler 

devam ederken iletiĢim ve eğitim öğeleri de müzelere kazandırılmaktadır. Geçici sergi-

ler düzenlenmekte, sunumu zenginleĢtirmek için çeĢitli dekorlardan yararlanılmakta, 

atölye çalıĢmaları yapılmakta ve gösteriler hazırlanmaktadır. Bu sıralanan aktivitelerde 

modern çağın iletiĢim araçlarından yararlanılmaktadır. Müzeler ziyaretçi beklemek ye-

rine müzeleri insanların ayağına götürme yolunu tercih etmektedir. Bu anlamda  ―sanal 

müzecilik‘‘ anlayıĢıyla toplumun her kesimine ulaĢılacağı düĢünülmektedir. Ancak ger-

çek bir müze deneyiminden söz etmek için müzeciliği kültürün deneyimsel mekânı Ģek-

linde ele almak daha doğru bir yaklaĢım olacaktır. 

 

1.2.1.2. Türkiye’de müzeciliğin tarihsel gelişim süreci 

Türkiye‘deki müzecilik hareketleri Batı‘daki gibi geliĢme göstermemekle birlikte 

tarihi de yakın geçmiĢe dayanmaktadır. Ġlk olarak 13. yüzyılda Selçuklular döneminde 

medrese ve külliyelerde bulunan sanatsal ve bilimsel koleksiyonlar ile gerçekleĢtirilmiĢ-

tir (Gerçek, 1999). Sonrasında Türk müzeciliğinin ilk yapıtı olan, silah deposu Ģeklinde 

kullanılan ve MüĢiri Fethi PaĢa tarafından 1847–1848 yılları arasında inĢa edilen Aya 

Ġrini Kilisesi kurulmuĢtur (Atagök, 1999, s. 12). Sultan Abdülaziz‘in sadrazamı Mehmet 

Emin Ali PaĢa döneminde burası ―müze‖ haline getirilmiĢ ve artık devlet idaresi içinde 
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belli bir yere sahip olmuĢtur. Bununla birlikte yine Mehmet Emin Ali PaĢa tarafından 

1869 yılında ilk Müze-i Hümayun bugünkü adıyla Ġstanbul Arkeoloji Müzesinin bahçe-

sinde bulunan Çinili KöĢk aynı yerde kurulmuĢ ve Aya Ġrini Kilisesi‘nin yetersiz kalma-

sı nedeniyle silahlar bu müzeye taĢınmıĢtır (Gerçek, 1999, s. 82-86; Önder, 1999, s. 8; 

Yücel, 1999).  

1881 yılında Sultan Abdülhamit Han tarafından ―Müze-i Hümayun‘‘ müdürü ola-

rak tayin edilen ressam Osman Hamdi Bey ile müzecilik uluslararası saygınlığa ulaĢ-

mıĢtır. Ġlk Türk müze müdürü olan Osman Hamdi Bey dönemi yeni bir anlayıĢın baĢ-

langıcı olarak kabul edilmiĢtir. Bu dönemde yurt dıĢına eser kaçırılmasını önlemek 

amacıyla 1869 tarihinde ilk yasal düzenleme olan ve yedi maddeden oluĢan ―Asar-ı 

Atika Nizamnamesi‖ yürürlüğe koyulmuĢtur. Ülkenin arkeolojik bölgelerinde kazılar 

baĢlatılmıĢ ve Filistin, Mezopotamya, Suriye ve Anadolu‘da yapılan sürekli kazılarda 

pek çok eser çıkarılmıĢtır. 1887 yılında aralarında Ġskender, Satrap, Tabnit Lahdi, Ağla-

yan Kadınlar ve Likya gibi eserlerinde olduğu bugünkü Lübnan‘ın Sayda Ģehrinin ya-

kınlarında yapılan bir kazıda 26 lahit de bulunmuĢtur (Gerçek, 1999, s. 116, Yücel, 

1999, s. 10-12). Ayrıca 1891 yılında ―Müzehane-i Hümayun‖ (Ġmparatorluk Müzesi) 

Ġstanbul Arkeoloji Müzesi olarak adlandırılmıĢ ve bu yapıyla birlikte Osmanlıda mo-

dern müzecilik anlayıĢı baĢlamıĢtır (Öztekin, 2014, s. 50).  

Cumhuriyet‘in ilanıyla birlikte Türk müzeciliği yeni bir döneme girmiĢ ve müze-

ler tüm halka açık hale getirilmiĢtir. Bu dönemde ‗‗Türk Asar-ı Atika Müdürlüğü‘‘ (Es-

ki Eserler Müdürlüğü) 1922 yılında kurulmuĢ (Sokullu, 2002, s. 45-46) ve 1934‘te Top-

kapı Sarayı müze olarak açılmıĢtır (Gerçek, 1999, s. 144-146). Sonrasında Türk Tarih 

Kurumu ve Ankara Dil Tarih ve Coğrafya Fakültesi‘nin açılmasıyla müze çalıĢanlarına 

yönelik eğitimler yürütülmüĢ ve müzeciliğin bilimsel yönüne ağırlık verilmiĢtir (Sezgin 

ve Karaman, 2009, s. 10-11). Cumhuriyet döneminde gerçekleĢtirilen diğer müzecilik 

faaliyetleri de Tablo 1.2.1.2.1‘de açıklanmıĢtır. 

 

Tablo 1.2.1.2.1. Cumhuriyet dönemi müzecilik faaliyetleri (Altuner, 2007; Bilgin, 2010; 

Keleş, 2003‟den uyarlayan İhtiyar, 2011, s. 49)  

Yıllar Cumhuriyet Döneminde Müzecilikte YaĢanan GeliĢmeler 

1923 Bursa Müzesi açılmıĢtır. 

1923 Ankara Arkeoloji Müzesi açılmıĢtır. 

1924 Topkapı Sarayı‘nın müzeye dönüĢtürülmesi kararlaĢtırılmıĢtır. 

1924 Antalya Müzesi açılmıĢtır. 

1924 Edirne Müzesi açılmıĢtır. 
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[Tablo 1.2.1.2.1. (Devam) Cumhuriyet dönemi müzecilik faaliyetleri]. 

1924 Adana Müzesi açılmıĢtır. 

1924 Bergama Müzesi açılmıĢtır. 

1926 Ankara Etnografya Müzesi açılmıĢtır. 

1926 Amasya Müzesi açılmıĢtır. 

1926 Sinop Müzesi açılmıĢtır. 

1926 Tokat Müzesi açılmıĢtır. 

1926 Ġzmir Müzesi açılmıĢtır. 

1926 Sivas Müzesi açılmıĢtır. 

1927 Topkapı Sarayı‘nın bir kısmı müze olarak halka açılmıĢtır. 

1927 Süleymaniye‘deki Evkaf-ı Ġslamiye Müzesi, Türk Ġslam Eserleri Müzesi adıyla 

yeniden düzenlenmiĢtir. 

1929 Kayseri Müzesi açılmıĢtır. 

  1931 2 yıl arka arkaya tarih kongreleri düzenlenmiĢtir. 

1932 Ayasofya Camisi‘nin tadilatları baĢlamıĢtır. 

  1933 Afyon Müzesi açılmıĢtır. 

1934 Ayasofya Müzesi Bakanlar Kurulu kararı ile halka sunulmuĢtur. 

1934 Diyarbakır Müzesi açılmıĢtır. 

1934 Efes Müzesi açılmıĢtır. 

1935 Manisa Müzesi açılmıĢtır. 

1937 Dolmabahçe Sarayı Veliaht Dairesi‘nde Resim ve Heykel Müzesi kurulmuĢtur. 

1938 Hatay Müzesi açılmıĢtır. 

1939 Niğde Müzesi açılmıĢtır. 

1941 Kastamonu Müzesi açılmıĢtır. 

1946 Türkiye, BirleĢmiĢ Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Kurumu (UNESCO) söz-

leĢmesini kabul etmiĢtir. 

1950 ICOM Türkiye Milli Komitesi kurulmuĢtur. 

 

Cumhuriyetin ilk yıllarında büyüme gösteren müzecilik 1950-1960 yılları arasında 

kesintiye uğramıĢ ve çalıĢmaların çoğu büyük maddi giriĢimler yapılmadan yürütülmüĢ-

tür (Kırca, 2008, s. 12). 1960 yılı sonrası müzeler ülke politikalarında tekrar yer almıĢ 

ve tüm Ģehirlerde tarihi ve arkeolojik alanlarda müzeler inĢa edilmeye baĢlamıĢtır (Eke-

lik, 2010, s. 37). 1970 yılından sonra da uluslararası müzeciliğe doğru adımlar atılmıĢtır 

(Atagök, 2010, s. 9). 1980‘li yıllarda ise kültür varlıklarına verilen değer artarken müze-

lerin çoğunluğu Kültür Bakanlığı‘na bağlanmıĢ ve ilk özel müze olan ―Sadberk Hanım 

Müzesi‘‘ de 1981 yılında açılmıĢtır (Karabıyık, 2007, s. 21).  

1990‘lı yıllarda vakıf ve özel müzelerin sayısında artıĢlar görülmüĢtür. 1994‘te 

Rahmi Koç Müzesi, 2002‘de Sakıp Sabancı Müzesi ve 2004‘te Ġstanbul Modern Sanat 

Müzesi‘nin açılmasıyla özel müzecilik önemli bir ilerleme kaydetmiĢtir (Temel, 2019). 

Günümüzde ise millet bilincinin oluĢmasında, toplumun eğitim düzeyinin yükselmesin-

de, çağdaĢ sanat akımlarının geliĢtirilmesinde ve halkın geçmiĢini öğrenip geleceğine 

yön vermesinde bir aracı rol üstlenmektedir. 1990‘lı yıllara kadar BatılaĢmanın etkisiyle 

yürütülen müzecilik hareketleri Ģimdilerde yerini daha profesyonel ve ulusal bir kimliğe 
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bırakmıĢtır. ÇeĢitlendirilerek bireylerin kiĢisel tercihlerine dönüĢen mekânlar haline 

gelmiĢtir. 

 

1.2.2. Uluslararası ve ulusal müzelerin sınıflandırılması 

Gerçek anlamda müzecilik faaliyetlerinin Ģekillendiği yıllarda arkeoloji ve etnog-

rafya ağırlıklı müzeler mevcutken, Ģimdiler de ayrı bir bilim dalı haline gelmesinden 

dolayı yüzlerce müze türünden söz edilmektedir. Yüzyılların birikimini halkla buluĢtu-

ran müzeler tarihsel geliĢim sürecine paralel olarak farklı çeĢitlerde kurulmuĢ ve çok 

sayıda sınıflandırmalara tabi tutulmuĢtur. Birçok bakıĢ açısıyla ele alınmıĢ ve araĢtırma-

cılar tarafından değiĢik gruplandırmalarla literatürde yer bulmuĢtur. Dünya çapında ve 

Türkiye‘de bulunan müzelerin farklılık göstermesi de literatürde birden fazla sınıflan-

dırmayı beraberinde getirmiĢtir. Bu kapsamda aĢağıda farklı gruplandırmalar açıklan-

mıĢtır: 

 Dünya‘daki müze türleri genellikle sanat, tarih, antropolojik, doğa tarihi, bilim 

ve endüstri, çeĢitli uzmanlık dallarından (cam, tütün, Ģarap, sağlık vb.) oluĢmak-

tadır (Sezgin ve Karaman, 2009, s. 11-12). 

 Türkiye‘deki müzelerin Britannica (2018)‘a göre genel, doğa tarihi ve doğa bi-

limleri, bilim ve teknoloji, tarih ve sanat müzeleri gibi beĢ türü bulunmakta, 

Madran (1999) çalıĢmasında müzeleri arkeoloji, etnografya, tarih, güzel sanatlar, 

açık hava, bilim, askeri ve özel müzeler olarak sınıflandırmakta ve Özkan (2010, 

s. 32) ise daha genel bir yaklaĢımla yönetimlerine, hizmet ettikleri bölgelere, 

sergileme yöntemlerine, iĢlevlerine ve müzelerde bilginin kullanımına göre ince-

lemektedir. 

Verilen sınıflandırmaların yanı sıra günümüz müze çeĢitlerini tam anlamıyla yan-

sıtması bakımından bu çalıĢmada müzeler koleksiyonlarına, bağlı oldukları kurumlara, 

koleksiyonlarını sergiledikleri mekânlara ve topluma, iĢlevlerine ve diğer türlerine göre 

belirlenen baĢlıklar çerçevesinde incelemeye alınmıĢtır (Ambrose ve Paine, 1993, s. 7; 

Sezgin ve Karaman, 2009, s. 13; Ekelik, 2010, s. 7-20; Kısa, 2012, s. 13-19; Özel, 2013, 

s. 10-17; Öztekin, 2014, s. 27-47; Aksoy, 2016, s. 15-27; Gürbüz, 2017, s. 13-20). Tablo 

1.2.2.1‘de de bu baĢlıklara yer verilmiĢtir. 
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Tablo 1.2.2.1. Türkiye‟de bulunan müze çeşitleri (Sezgin ve Karaman, 2009‟dan uyar-

lanmıştır.)  

Kategori Tür 

Sahip Oldukları Koleksiyonlara Göre Mü-

zeler 

 

 

 

1. Genel Müzeler 

2. Arkeoloji Müzeleri 

3. Sanat Müzeleri 

4. Tarih Müzeleri 

5. Etnografya Müzesi  

6. Doğa Tarihi ve Jeoloji Müzeleri 

7. Bilim Müzeleri 

8. Platenaryumlar 

9. Endüstri Müzeleri 

10. Ekonomüzeler 

Bağlı Oldukları Kurumlara Göre Müzeler 1. Devlet Müzeleri 

2. Belediye Müzeleri 

3. Özel Müzeler 

4. Vakıf Müzeleri 

5. Eğitim Kurumlarına, Üniversitelere Bağlı Müzeler 

6. Askeri Müzeler 

Hizmet Alanlarına Göre Müzeler 1. Bölge Müzeleri 

2. Halk Müzeleri 

3. Ekomüze 

Hizmet Ettikleri Topluma Yönelik Müzeler - 

Koleksiyonlarını Sergiledikleri Mekânlara 

Göre Müzeler 

1. Geleneksel Müzeler 

2. Açık Hava Müzeleri 

3. Anıt Müzeler 

4. Müze Evler 

5. Modern Müzeler 

ĠĢlevlerine Göre Farklı Müzeler 1.Tek KiĢilik veya Nesneyi Konu Alan Müzeler 

2. Atatürk (Müze) Evleri 

3. Devrim Müzeleri 

4. Sanal Müzeler 

Diğer Müzeler 1. Uzmanlık Müzeleri 

2. Çocuk Müzeleri 

3. Spor Müzeleri 

4. Denizaltı Müzeleri 

 

Sıralanan türler Türkiye genelinde bulunan ve her biri belirli temalarla kurularak 

faaliyet sürdürmeye devam eden müzelerdir. Yedi baĢlık altında toplanan bu müzeler 

türlerin içerdiği özelliklere göre birbirinden ayrılmaktadır. AĢağıda ise Tablo 

1.2.2.1‘deki sınıflandırmalara iliĢkin müzeler detaylandırılarak incelenmiĢtir. 

 

1.2.2.1. Sahip oldukları koleksiyonlara göre müzeler 

Ġsimlerini sundukları koleksiyon çeĢitlerinden alan bu müze türleri doğasına, men-

Ģeisine, kronolojik bütünlüğüne, nitelik ve niceliğine göre iliĢkili veya benzer özellik 

gösteren nesnelerin aynı grup içerisinde yer aldığı sınıflandırmadır. Temelinde öğren-

me, yarar sağlama ve eğlence amacı yer almakta ve koleksiyonları bakımından hitap 
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edilen kitleyi belirlemektedir. Bu anlamda koleksiyonlarına göre müzeler aĢağıdaki gibi 

sıralanmaktadır. 

 

1.2.2.1.1. Genel müzeler 

18. yüzyılın ilk zamanlarında kurulmaya baĢlanan genel müzeler, küçük Ģehirlerde 

yaĢayan bireylere birçok koleksiyonu bir arada göstermesi açısından tercih edilmekte-

dir. ÇeĢitli türlerdeki koleksiyonları bünyesinde barındırdığından dolayı aynı türe ait 

eserleri bulmak mümkün değildir. Ayrıca günümüzde belirli alanlarda uzmanlaĢan mü-

zelere eğilim daha fazla olduğundan bu müzeler daha az bulunmaktadır. Ancak az bu-

lunmasına rağmen de diğer müze türlerine göre en ideal müzeler olarak kabul edilmek-

tedir (Buyurgan ve Mercin, 2005, s. 32). 

 

1.2.2.1.2. Arkeoloji müzeleri 

Ġnsanlığın binlerce yıllık maddi kültürünü yansıtırken aynı zamanda koleksiyonla-

rında arkeolojik kazılar sonucu elde eden eserleri de sergileyen arkeolojik müzeler, 

geçmiĢ uygarlıklara ait bilgi içermesinden kaynaklı ve bireylerin bu konulara ilgi duy-

ması nedeniyle Türkiye‘de en yaygın müze türüdür (Çay, 1982, s. 22). Saklı kalmıĢ An-

tik çağ heykelleri, hazineler, mezar anıtları, kabartmalar, yazıtlar ve lahitlerin sergilen-

diği bu müzeler arkeoloji ile tarih arasındaki iliĢkiye hizmet etmektedir. Böylelikle ar-

keolojik kazılar sonucu çıkarılan bulgular değerlendirilerek bölgeye kazandırılmaktadır. 

Bununla birlikte bazı illerde arkeoloji müzelerinin etnografya müzeleri ile birleĢtirildiği 

de görülmektedir.  

 

1.2.2.1.3. Sanat müzeleri 

Sanat akımlarını, yüzyılların sanat deneyimini veya bir sanatçıyı kronolojik olarak 

koleksiyonlarında toplayan ve konuyla ilgili geliĢmeleri takip eden bu müze çeĢidinde 

sanatsal ağırlıklı bilimsel değere sahip tablo, çizim, heykel, kostüm ve mobilyalar yer 

almaktadır. Bireylerin manevi dünya yaratıcılığını yansıtarak sanat eserlerini barındıran 

bu müzeler, gelecek nesillere aktarma, halkın sanat duygusunu arttırma ve eserleri ko-

ruma iĢlevlerinin yanı sıra eğitim kurumu olarak da kullanılmaktadır. 

Almanya, Ġtalya, Ġngiltere, Fransa, Ġspanya ve ABD gibi geliĢmiĢ ülkelerde sanat 

müzeleri daha erken dönemde faaliyete baĢlarken giderek artan ilgiye de cevap vermek-
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tedir. Ġlk özel sanat müzesi olması açısından 1764‘de kurulan ―St. Petersburg Hermitage 

Müzesi‘‘ ve dünyanın en büyük sanat müzesi olarak bilinen, New York‘ta yer alan 

―Metropolitan Sanat Müzesi‘‘ de bu alanda tanınan müzeler arasında yer almaktadır. 

 

 1.2.2.1.4. Tarih müzeleri 

Tarih müzeleri genel olarak bir kurumu, ülkeyi, yöreyi veya toplumu düzenli ola-

rak inceleyen, kronolojik olarak sıralayan, iktisadi, siyasi ve toplumsal açıdan koleksi-

yonlar oluĢturan, sanat ve arkeolojik objeler de dahil olmak üzere her türlü nesneyi bel-

geleyen ve sergileyen kurumlardır. Bundan dolayı tarih müzeleri arkeoloji müzeleriyle 

birlikte değerlendirilmektedir. Ancak tarih müzeleri arkeoloji müzelerinden farklı olarak 

sergilenen eserlerinde arkeolojik kazılar sonucu elde edilme Ģartı aramamaktadır. 

Türkiye‘de Anadolu Selçukluları, Beylikler ve Osmanlı Dönemine iliĢkin eserle-

rin müzelerde yer almasına karĢın bunların siyasi, ekonomik ve toplumsal yönden de-

ğerlendirilmemesi de Türkiye‘de gerçek anlamda tarihi müze olmadığını göstermekte-

dir. Ayrıca sunulan malzeme yardımıyla mümkün olduğu kadar gerçekleri en doğru 

biçimde yansıtabilen özellik gösteren bu müzelerde orijinal ürünler bulunmadığı takdir-

de kopyalar veya maketler de kullanıma açılmaktadır.  

 

1.2.2.1.5. Etnografya müzeleri 

Ġnsan topluluklarının her türlü yaĢam tarzını, gelenek ve göreneklerini, inançlarını, 

kültürünü ve sanatını yansıtan eserlerin bulunduğu müze türüdür. Bu tür müzelerde ge-

nellikle giyim, ev aletleri, süs eĢyası, avcılık, yapı maddeleri, tarım aletleri ve halk sa-

natlarına ait aletler sunulmaktadır. Ayrıca arkeoloji ve tarih müzelerinden, sunulan eser-

lerin kültürün yakın dönemini göstermesi ve ardıllarının devam etmesi yönünden de 

ayrılmaktadır.  

Türkiye‘deki etnografya müzelerinin Selçuklu, Osmanlı Dönemi ve Cumhuriyetin 

ilk yıllarına ait giyim kuĢam ve araç-gereç gibi etnografik eserlere yönelik olduğu gö-

rülmektedir (Çay, 1982, s. 22; Buyurgan ve Mercin, 2005, s. 36). GeçmiĢteki kültürün 

somutlaĢtırılarak yansıtıldığı ve eski değerlerin canlandırıldığı sayılı müze türlerinden 

biri olmasından kaynaklı da önem arz etmektedir. 

 

 

 



38 

 

1.2.2.1.6.  Doğa tarihi ve jeoloji müzeleri 

Doğa ve doğa kültürü odaklı sergilerin yer aldığı, tabiatta var olan ve günümüze 

kadar taĢınan zooloji, botanik, jeoloji, paleontoloji, mineraller ve fosiller baĢlıklarına ait 

koleksiyonların sergilendiği müzelerdir. Aynı zamanda bu müzelerin koleksiyonları 

içinde evrim, çevre sorunları ve biyolojik çeĢitlilik gibi konularda yer almaktadır.  

Doğa tarihi ve jeoloji müzeleri farklı hayvan ve bitki türleri, hayvanat bahçeleri, 

vivaryumları, akvaryumları, botanik bahçeleri, doğal rezerv ve etkileĢimler sonucu olu-

Ģan peyzajları içermekte aynı zamanda tema kabul edilen bilimlere bağlı kalmak da zo-

rundadır. Dünya‘da ―Londra Doğa Tarihi Müzesi‘‘ ve ―Washington D.C. Doğa Tarihi 

Müzesi‘‘ Türkiye‘de ise Ankara‘da 1868 yılında kurulan ―Maden Tetkik Arama Ensti-

tüsü Doğa Tarihi Müzesi‘‘ bilinen müzelerindendir (Öztekin, 2014, s. 32). 

 

  1.2.2.1.7. Bilim müzeleri 

Ülkelerin kalkınması ve ilerlemesinde önemli bir unsur olan bilim müzeleri; her 

türlü araĢtırma, çalıĢma ve teknolojiye ev sahipliği yapmaktadır. Ziyaretçilere çeĢitli 

deney, gözlem ve aletleri kullanma imkanı sağlanan bu müze türünde ziyaretçilerdeki 

merak duygusunu uyandırarak onları eğlendirmek ve bilimi sevdirmek amaçlanmıĢtır. 

Bununla birlikte sergi konuları fizik, kimya, biyoloji, bilgisayar, havacılık, astronomi ve 

okyanus üzerinden yürütülmektedir. 

Dünya‘da 1683 yılında Oxford Üniversitesinde inĢa edilen ―Ashmolean Müzesi‘‘ 

ilk bilim müzesi olarak kabul edilirken 1906 yılında ziyarete açılan Münih‘teki ―Alman 

Müzesi‘‘ de dünyanın en büyük bilim ve teknoloji müzesidir. Türkiye‘de batı ülkeleriy-

le kıyaslandığında, bilim müzeleri bakımından sayılı müzeler bulunurken özellikle 85 

deney aletinin var olduğu, deprem simülatöründe 7.2 büyüklüğünde bir depremin yaĢa-

nabildiği ve merkezin karanlık odasında dinazorların incelenebildiği EskiĢehir‘de 2012 

yılında hizmete açılan ―BüyükĢehir Belediyesi Bilim ve Deney Merkezi‖ ve aynı anda 

95 kiĢiye evren, galaksi, yıldızlar ve gezegenlerin interaktif sunumlarının yapılabildiği 

―EskiĢehir BüyükĢehir Belediyesi Sabancı Uzay Evi‖ örnek verilebilir (Öztekin, 2014, 

s. 34). 

 

1.2.2.1.8. Planetaryumlar  

Bilim müzeleri içerisinde yer alan planetaryumlar, gökyüzünün sanal ortamda 

canlandırıldığı müzeler olarak bilinmektedir. Öğrencilere serbest katılımla galaksi, yıl-
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dız kümeleri, astrofizik, astronomi tarihi, gök mekaniği dersleri verilerek astronomiyi 

gözlemleme, güneĢ sisteminin yaĢını, galaksinin, evrenin ve uzayın derinliklerini araĢ-

tırma fırsatı yaratmaktadır. Eğitici temelli özellik göstermesinin yanı sıra eğlendirici 

misyonu da bulunmaktadır. Özellikle mimari yapısının gezegen Ģeklinde inĢa edilmesi 

de müzenin etkisini güçlü kılmaktadır.  

 

1.2.2.1.9. Endüstri müzeleri  

18. yüzyıl sanayi devrimi sonrası ulaĢım, endüstri, teknoloji ve iletiĢim alanındaki 

geliĢmeleri kapsayan endüstri müzeleri; elemanların araĢtırma, inceleme ve gözlem ye-

teneklerini geliĢtirmede aktif rol üstlenmektedir. Endüstriyel mirasın korunmasıyla bir-

likte endüstrinin geliĢimine de zemin hazırlamaktadır. Fabrikalar, atölyeler, santraller ve 

malzemeler bu müze türü içerisinde değerlendirilmektedir. Türkiye‘de gerçek boyutlu 

makinelerin, buharlı lokomotif, buharlı gemi, DC-3 uçağı, oyuncaklar, matbaa makine-

leri gibi ürünlerin sergilendiği 1994‘de hizmete açılan ―Rahmi Koç Müzesi‘‘ ve ilk en-

düstriyel arkeoloji müzesi olarak bilinen  ―Santral Ġstanbul‘‘ önemli müzelerindendir. 

 

1.2.2.1.10. Ekonomüzeler 

Ekomüzelerle içerik yönünden benzerlik gösteren ekonomüzeler, 1984-1989 yılla-

rı arasında Cyril Simard tarafından geleneksel ticaretin ve sanatların halka eğitici ve 

eğlendirici yolla tanıtıldığı ve geleneksel zanaatların korunarak toplum içindeki değeri-

nin arttırılması gerektiği düĢüncesinin vurgulandığı bir çalıĢmada ortaya çıkmıĢtır. Tica-

ri faaliyetlerin yapıldığı bu müzelerde ekmek, peynir yapımı, balıkçılık, mücevher ya-

pımı, cam üretimi, müzik aletleri yapımı, deri iĢçiliği, maden iĢleme sanatı ve sabun 

yapımı Ģeklinde farklı dallardan hizmetler sağlanmaktadır (Boyar, 2006, s. 75). Teme-

linde tarım ve zanaat konularına yer verilirken belli bir coğrafi alan, yaĢayan halk, gele-

nekler ve toplumsal mirastan da oluĢmaktadır. 

 

1.2.2.2. Bağlı oldukları kurumlara göre müzeler 

Yönetimsel açıdan çeĢitli birimlere bağlı olan müzeler, amaca ve ülkelerin idari 

yapısına göre karar sürecinde alması gerektiği kurum onayı yönünden değiĢim göster-

mektedir. Bu onay devlet bünyesinde alınabildiği gibi özel kurum ve kuruluĢlar tarafın-

dan da sağlanabilmektedir. Türkiye açısından düĢünüldüğünde, müzelerin birçoğu Av-
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rupa ülkelerinde olduğu gibi devlete bağlıdır. Ancak özel müzelerin sayısı da göz ardı 

edilemeyecek kadar fazladır. 

 

1.2.2.2.1. Devlet müzeleri 

Eserlerin devlete ait olduğu ve kurulum finansmanını devletin karĢıladığı bu müze 

türü, eski eserleri korumak ve sergilemek amacıyla kurulmuĢtur. Doğrudan kazandığı 

gelirden yararlanamadığından dolayı da giriĢler ücretsiz veya düĢük ücretli olarak belir-

lenmiĢtir. Burada devletin rolü yurt içi ve yurt dıĢında ülkeye ait eserleri satın alma, 

değiĢ-tokuĢ, toplama, koruma ve hizmete sunma açısından gerekli çalıĢmaları yapma 

konusunda öncülük etmektir (Sezgin ve Karaman, 2009, s. 15). Türkiye‘de devlet müze-

leri Kültür ve Turizm Bakanlığına bağlı Kültür Varlıkları ve Müzeler Genel Müdürlüğü 

tarafından yürütülmektedir. Bakanlıklara bağlı askeri, arkeoloji, Topkapı Sarayı ve Yıl-

dız Sarayı gibi müzeler de devlet tarafından yönetilmektedir (Buyurgan ve Mercin, 

2005, s. 40).   

 

1.2.2.2.2. Belediye müzeleri 

Devlet tarafından desteklenen ve denetlenen belediye müzeleri, içinde bulunduğu 

toplumun yaĢam biçimini, kültürünü, sosyal hayatını, gelenek ve göreneklerini topluma 

ahĢap eserler, resim, dokuma, fotoğraf, bakır-tunç, kıyafet, kullanılan yöresel araç-gereç 

gibi eserlerle sunan ve sorumluluğu sınırlarında bulunduğu belediyelere ait olan müze-

lerdir. Ġstanbul BüyükĢehir Belediyesine bağlı ―Atatürk Ġnkılap Müzesi‘‘ ve çalıĢma 

alanı olarak belirlenen EskiĢehir ili sınırlarında bulunarak, Ģehirle özdeĢleĢen  ―Yılmaz 

BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi‘‘ bilinen önemli belediye müzelerindendir. 

 

1.2.2.2.3. Özel müzeler 

Yönetimi Ģahıslara bağlı denetimi ise devlet tarafından yürütülen ve desteklenen 

özel müzeler, kiĢilerin bireysel istek ve zevkleri doğrultusunda toplanıp, saklanan ve 

hizmete açılan eserlerin tümünden oluĢmaktadır. Koleksiyonculuğun özelleĢtiği bu mü-

zelerde seramik, heykel, çini gibi yapıtlar takdim edilmektedir. Özel müzeler Dünya‘da 

müzeciliğin ve müze eğitiminin geliĢmesine önemli katkılar sağlarken Türkiye‘de de 

aynı etkiyi yaratmaktadır. Bu anlamda Türkiye‘de ilk özel müze olarak kiĢisel koleksi-

yonculuğu vurgulamak amacıyla 1980 yılında ―Sadberk Hanım Müzesi‖ kurulmuĢ (Al-
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tunbaĢ ve Özdemir, 2012, s. 12) ve özel müzeler günümüze kadar da giderek sayıca artıĢ 

göstermiĢtir. 

 

 1.2.2.2.4. Vakıf müzeleri 

Birden fazla kiĢi tarafından kurulan ve kar amacından ziyade toplum yararına 

odaklı olan vakıf müzeleri, somut kültürel varlıkları koruma üzerine kurulmaktadır. 

Müzelere iliĢkin sorunların çözümünde devletin tek baĢına yeterli olmaması sonucu 

ortaya çıkmıĢ vakıf müzeleri, uzman kiĢilerin yönetim kısmında etkin rol almasını da 

sağlamıĢtır. Yönetimi ilgili vakfın yönetim kuruluna ait bu müzeler Türkiye‘de eski 

eserlerin korunması ve değerlendirilmesi üzerine Vakıflar Genel Müdürlüğünce yürü-

tülmektedir.  

 

1.2.2.2.5. Eğitim kurumlarına, üniversitelere bağlı müzeler 

Bilimsel bilginin topluma kazandırılması ve uzman personelden mekâna kadar her 

Ģeyin öğrenme sürecini kalıcı hale getirecek Ģekilde tasarlanmasıyla meydana gelen eği-

tim kurumlarına bağlı müzelerde; eğitim, araĢtırma ve inceleme faaliyetleri gerçekleĢ-

tirmektedir. Bu müzelerin yönetimi ilgili eğitim kurumunun üst yönetimi tarafından 

belirlenen kiĢilerin elindedir. Ayrıca bilimsel çalıĢmaları desteklemesi, kurulan Ģehrin 

ekonomik anlamda geliĢimini sağlaması ve kültürel altyapısını güçlendirmesi, bağlı 

oldukları kurumun ilgili alanlarındaki belleğini yansıtması ve üniversiteden ortaöğretim 

kademlerine kadar her kurumda bulunabilir olması bakımından da avantaj yaratmakta-

dır. 

 

1.2.2.2.6. Askeri müzeler 

Ulusların çeĢitli dönemlerinde yaĢanan savaĢlardan kalan aletlerin, silahların, top, 

tabanca, kalkan, zırh, kılıç ve miğfer gibi askeriyeye ait tarihi malzemelerin bulunduğu 

askeri müzeler; bir milletin kahramanlıklarını, fedakârlıklarını ve baĢarılarını göstererek 

milli gururu yükselten kurumlardır. Bu müzeler ġapolyo (1936)‘ya göre koleksiyonları-

na tarihi bir olay neticesinde olması, askeri bir alet olup sanatsal özellik taĢıması ve as-

keri aletlerin değiĢim ve geliĢim gösterecek niteliğe sahip olması bakımından üç farklı 

Ģekilde eĢya toplamaktadır. Sahip oldukları koleksiyonlar ve halka verilen mesajlar açı-

sından diğer müzelerden ayrılan askeri müzelerde, sadece o ülkeye ait eserler değil di-
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ğer ülkelerden kalma savaĢ içerikli eserlerde sergilenmektedir. Dünyada sayılı müzeler 

arasında yer alan 1959 yılında kurulan ―Ġstanbul Askeri Müze‘‘ de bu türü en iyi yansı-

tan müzelerdendir.  

 

1.2.2.3. Hizmet alanlarına göre müzeler 

Hizmet edilen coğrafi alana göre Ģekillenen bu müze çeĢitleri eserlerin hizmet et-

tiği konum yönünden farklılık göstermektedir. Bundan dolayı müzeler tek baĢlık altında 

toplanmamaktadır. Bu bağlamda bölge müzeleri, halk müzeleri ve ekomüzeler olarak üç 

baĢlığa ayrılmaktadır. 

 

1.2.2.3.1. Bölge müzeleri 

Büyük Ģehir merkezlerinden uzakta olan ve yalnızca bulunduğu bölgenin yöresel 

yapısına iliĢkin bilgi veren bölge müzeleri, genelde bölgelerdeki nüfus dağılımına göre 

Ģekillenmektedir. Kırsal alanları kapsayan bu müze türü bölgenin tarihsel geçmiĢini 

yansıtan yapıtları toplayarak halka sunmaktadır. Bu açıdan bölge hakkında çeĢitli bilgi-

lere ulaĢmak mümkündür. TaĢra, merkez müzeleri veya kırsal, bölgesel, ulusal müzeler 

olarak da bilinmektedir. Etnografik ve ihtisas müzeleriyle karıĢtırılan bu müzeler Ġngil-

tere, Hollanda, Fransa ve Ġskandinav ülkelerinde açık hava müzesi yerine de geçmekte-

dir. 

 

1.2.2.3.2. Halk müzeleri 

GeniĢ kitlelere hitap eden halk müzeleri, 19. yüzyılda geliĢme göstermiĢ ve maddi 

kültür birikimine yönelik belgeleri barındırması bakımından da önemli kabul edilmiĢtir. 

GeçmiĢi geleceğe bağlayan, halkın kimliğini yansıtan ve toplumun yaĢam serüvenini 

gösteren bu müzeler çoğu zaman bölgelerin etnografya müzeleri ile bir aradadır aynı 

zamanda halkın birlik ve beraberlik duygusunu da canlandırmaktadır. GeçmiĢten gelen 

kültür sergilendiğinden dolayı da gezme sırasında rehbere ihtiyaç duyulmamakta ve bir 

ev, kasaba veya çiftlik olarak da hizmet sağlamaktadır. Bu türe ―Safranbolu Evleri‘‘ 

örnek verilebilir. 
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1.2.2.3.3. Ekomüze 

Hizmet ettikleri bölgelere göre değerlendirilen ekomüzeler, yerleĢme alanında bu-

lunan nüfusun aynasıdır. Madran (1999, s. 9)‘a göre bu müzeler halkın katılımıyla bir 

yörenin yaĢam tarzının araĢtırılmasına, korunmasına, kültürel ve doğal kaynaklarına 

iliĢkin faaliyetleri kapsamaktadır. Geleneksel müzelerin aksine kültürel ve sosyal etkin-

liklerin geliĢimine odaklı anıtsal, yaratıcı ve dinamik bir yapıya sahiptir. Bu anlamda 

yaĢam biçimlerinin devam ettirilmesine de yardımcı olmaktadır. Ayrıca yerel değerlerin 

korunması ve ekolojik çeĢitliliği yeniden ortaya çıkarması konusunda etkin rol üstele-

nen ekomüzeler yeni anlamlar kazandırma yaklaĢımıyla da hareket etmektedir. 

  

1.2.2.4. Hizmet ettikleri topluma yönelik müzeler 

Toplumun istekleriyle varlığını gösteren, uzman çalıĢmalarla da giderek geliĢen, 

hedeflenen kitleye iliĢkin tarihi, kültürel ve doğal eserleri bir araya toplayan ve hizmet-

leri özellikle belirli bir gruba yönelik tasarlayan bu müze türünde eğitici, uzmanlaĢmıĢ 

ve genel toplum müzeleri ele alınmaktadır. Ancak uzmanlaĢmıĢ müzeler çoğunlukla 

diğer müzeler kapsamında değerlendirildiğinden dolayı bu bölümde değil de diğer mü-

zeler kısmında detaylıca incelenmiĢtir. Her türden müzenin eğitici özellik taĢıması ve 

1.2.2.3.2. baĢlıklı bölümde toplum (halk) müzelerine değinilmesinden dolayı da alt tür-

ler ayrı ayrı açıklanmamıĢtır. 

 

1.2.2.5. Koleksiyonların sergilediği mekânlara göre müzeler 

Koleksiyonların sergilendiği fiziksel mekânlara göre oluĢturulan bu müze türleri 

eserlerin taĢınmaz niteliği, yapıların zarar görmemesi, anlamını bulunduğu bölgeden 

alması ve değerini kaybetmemesi yönünden sınıflandırılmaktadır. Sergileme yöntemle-

rine ve eserlerin sunum Ģekline göre değiĢen müzelerde bu baĢlık altında yer almakta ve 

aynı sınıflandırmaya tabi tutulmaktadır. 

 

1.2.2.5.1. Geleneksel müzeler 

Klasik müze anlayıĢını yansıtan, ulusların kültürel birikimini saklı tutan, gelenek-

lerin yaĢatılmasını sağlayan ve eserlerin korunması amacıyla inĢa edilen geleneksel mü-

zeler; arama, toplama, muhafaza etme, bakım yapma ve sergileme misyonlarını taĢı-

maktadır. Birey odaklı yaklaĢım yerine toplumsal istekler esas unsuru oluĢturmaktadır. 
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Bu anlamda toplum geneline hitap edildiğinden dolayı belli baĢlı geleneksel müzecilik 

metotları kullanılmaktadır. 

 

1.2.2.5.2. Açık hava müzeleri 

19. yüzyıl‘da Ġskandinavya‘da görülmeye baĢlayan açık hava müzelerindeki ko-

leksiyonlar üstü açık alanlarda sergilenmektedir. Kapalı bir mekânda sergilenmesi 

mümkün olmayan bu müze türleri kırsal açık hava müzeleri (köy, kasaba), bölgesel açık 

hava müzeleri (belli bir bölgenin yerel kültürünü yansıtan) ve ulusal açık hava müzeleri 

(ulusun toplam kültürünü yansıtan) Ģeklinde üçe de ayrılmaktadır. Toplumların kültürel 

değerlerindeki farklılıkların karĢılaĢtırılmasına imkân sağlayan ve çok kültürlülüğün bir 

zenginlik olarak kabul edilmesine olanak veren bu müze türüne ait dünyadaki ilk yapıt 

da 1891 yılında Ġsveç de kurulan ―Skansen Müzesi‘‘dir (Buyurgan ve Mercin, 2005, s. 

50). Türkiye‘de ise baĢta Nemrut (Adıyaman), Bergama, Kapadokya, Hisarüstü SergüĢ 

Müzesi, Truva (Çanakkale), Göreme ve Karatepe (Osmaniye) olmak üzere birçok açık 

hava müzesine rastlanmaktadır.  

 

1.2.2.5.3. Anıt müzeler 

Tarihi ve mimari açıdan değerli ve eĢsiz olma özelliği taĢıyan anıt müzeler, ço-

ğunlukla kapalı veya bir bölümü ayakta duran cami, kilise, sur ve tapınak gibi anıtsal 

yapılardan oluĢmaktadır. Sıralanan yapıların müzeye çevrilmesiyle Ģekillenen bu müze 

türü günümüze değin zarar görmeden gelen zenginliklerin değerlendirilmesi iĢlevine 

dayanmaktadır. Ayrıca tarih içinde doğal oluĢumlarla veya insan eliyle inĢa edilmiĢ ol-

ması da anıt müzelerin Ģehrin kimliğinde önemli bir yere sahip olduğunu da göstermek-

tedir. Türkiye‘de özellikle  ―Ayasofya Camii‘‘ ve  ―Anıtkabir‘‘ de bilinen önemli örnek-

lerindendir. 

 

1.2.2.5.4. Müze evler 

Mekânın ön plana çıktığı, tarihteki önemli olaylar ve mimari içindeki değerlerle 

birlikte yapının kendisinin de halka sunulduğu ev veya konaklardır. Ancak müze evler-

de veya konaklarda yaĢayan ailelerde bulunmaktadır bundan dolayı belirli kurallar ve 

zaman çerçevesinde ziyaretler gerçekleĢtirilmektedir. Bu tür; tanınmıĢ sanatçıların ya da 

tarihteki önemli kiĢilerin, doğduğu veya kaldıkları evlerden ve kullandıkları eĢyalardan 

oluĢmaktadır. EskiĢehir Osmanlı Evi, Birgi‘deki Çakırağa Konağı, Yozgat Nizamoğlu 
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Konağı, Amasya Haznedarlar Konağı, Atatürk ve Sheakspear‘in Doğduğu Ev bu özel 

mekânlardandır. 

 

1.2.2.5.5. Modern Müzeler 

17. yüzyıldan baĢlayarak devam eden ve müzecilikte bir dönüĢüm çağı olan mo-

dern müze, eserleri toplama ve sergileme amacını kaybetmeden geçmiĢi Ģimdinin söy-

lemleri ve ilgi alanları çerçevesinde yeniliklerle aktaran çok yönlü bir mekândır. Mo-

dern çağ insanlarına geçmiĢ konularla iliĢki kurma ve dile getirme imkânı sağlayan (Ar-

tan, 2012, s. 107) modern müzeler, tek bir kurum olarak değil geçici sergiler, rehberli 

müze turları, film gösterileri, söyleĢi, konferans ve atölye çalıĢmalarını içeren bir ―kül-

tür kompleksi‘‘ Ģeklinde hareketlilik göstermektedir (Okan, 2018, s. 221). Bu kapsamda 

sergilerin gerçekleĢtirilmesi için eser seçiminde, eserlerin ve binaların onarımında, ser-

gileme yöntemi ve koĢulunda yeni sunum ve anlatım teknikleri benimsenmektedir. 

ModernleĢme süreciyle müzeler artık esin perilerine ait bir mabet yeri olmaktan 

çıkmıĢ, halk panayırı ile alıĢveriĢ merkezi arası melez bir yapı halini almıĢtır (Huyssen 

1999, s. 27). GeliĢen teknoloji sayesinde günlük kullanılan kitle iletiĢim araçlarının mü-

zelerin tanıtımına dâhil edilmesi ve bilginin internet üzerinden hızla yayılması bu dönü-

Ģüme katkı sağlamıĢtır. Günümüzde modern müze yaklaĢımının konuĢan eserlerle, sanal 

ortamda üç boyutlu görüntülerle, dinamik haritalarla ve interaktif sistemlerle yapılması-

na da zemin hazırlamıĢtır. Böylece modern müze içerisine son teknoloji de dâhil edile-

rek eğitim ve insanları farklı organizasyonlarla bir araya toplayan sosyal etkinlikler ta-

sarlanmıĢtır.  

Tüketici kimliğindeki dönüĢümler nedeniyle müzelerin hizmet vermeye devam 

etmede modernleĢmesiyle müzeler deneyimi esas alan ve unutulmaz kılan, eğlence ye-

rinden ziyade sosyo-ekonomik açıdan belirli bir statüdeki kiĢilerin ziyaret edebildiği, 

yüksek kültür merkezleri halini almıĢtır. Dolayısıyla herkese açık kamusal bir mekân 

olmasına rağmen ziyaret eden ve etmeyenler arasındaki ekonomik ve sosyal ayrıĢmayı 

da ortaya çıkarmıĢtır (Artun, 2006, s. 183). Ancak her gelen ziyaretçi yalnızca kültür 

beklentisiyle değil eğitim (modern bilgi), sosyallik ve rekreasyonel deneyim gibi birçok 

amaçla da gelmektedir (Kotler vd., 2008). Böylece müzeler ziyaretçi odaklı kurumlar 

olarak mimaride ve sergilemede uluslararası yeni bilgi teknolojilerinden ve yaratıcı dü-

Ģünceden yararlanarak, koleksiyonlarla insanlar arasında bir bağ kurarak, sadece bulun-

duğu ülkenin değil dünyanın çeĢitli milletlerinden ziyaretçileri de kendisine çekmekte-
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dir. Bu noktada müzelerin eserleri hep aynı biçimde sunmasının tüketicilerde belirli bir 

süre sonra müzeden sıkılmaya ve tekrar ziyaret etme durumunu ortadan kaldırmaya yol 

açabileceği de unutulmamalıdır.  

Günümüz modern müzeciliğinde ―Sanal Müze‘‘, ―Dokunulabilir Müze‘‘, ―Mobil 

Müze‘‘ ve ―Vakıf Müzeciliği‘‘ olmak üzere dört önemli tür bulunmaktadır (KeleĢ, 

2003, s. 6). Sanal müzecilik, modern teknolojilerin kullanılarak web sayfalarındaki 360 

derecelik panoramik görüntülerle yerel ve global izleyicilerin müzeye gitmeden internet 

ortamı üzerinde yaptığı yapay gezintidir. Gerçek müze deneyiminin yerini tutmasa da 

mesafeleri ortadan kaldırarak dünyanın çeĢitli milletlerinden ziyaretçilere ulaĢmada ol-

dukça hızlı ve pratik bir yöntemdir. Ġnternet bağlantısı dıĢında herhangi bir masrafı ol-

mayan bu uygulamaya her gün yeni bir müzenin eklenmesiyle 120 ülkede online adres 

listesi 10.000 müzenin üzerine çıkmıĢ ve sanal müzeciliğe katılımın yeryüzündekinden 

daha yoğun olduğu hesaplanmıĢtır (Sezgin ve Karaman, 2009, s. 19). Dokunulabilir 

müze ise çocuk geliĢimini desteklemek amacıyla merak, araĢtırma ve hissetme duyula-

rıyla gerçekleĢtirilen aynı zamanda çocuk ve aile arasındaki bağın kuvvetlenmesine 

yardımcı bir modern müze yaklaĢımıdır (Düzgün, 2007, s. 217-220). ―Philadelphia Giri-

Ģimi‖ olarak adlandırılan bu yaklaĢım sanat ve kültür faaliyetlerinin Ģehir hayatındaki 

rolünü göstermektedir (KeleĢ, 2003, s. 7). Böylece hem çocuklar hem de ebeveynler 

eğitilerek bilgilendirilmektedir. Bununla birlikte bu birebir deneyimin kalıcı etkisi de 

daha uzun süreli olmaktadır. Philadelphia‘da yer alan ―Please Touch Museum‘‘da 

önemli örnekleri arasında yer almaktadır. Bununla birlikte mobil müzelerin de sanal 

müzeler gibi ulaĢılabilirliği kolaylaĢtırdığı bilinmektedir. Sanal müzelerden farkı ise 

genellikle eğitim ve öğretim amaçlı öğrencilere yönelik kurgulanmasıdır. Son olarak 

Vakıf müzeciliği de ―Smithsonian Institute‖ ile ünlenmektedir. Smithson ailesinin bağı-

Ģıyla 1846 yılında kurulan bu müze farklı alanlardan on altı müze, araĢtırma merkezleri, 

kütüphanesi ve televizyonuyla yılda yaklaĢık 25 milyon kiĢi tarafından ziyaret edilmek-

tedir (Yücel, 1999, s. 27). 

Ġncelenen literatür taraması sonucu aslında modern müze kavramının toplumla bü-

tünleĢme üzerine kurulu olduğu ifade edilebilir. Toplumla eĢdeğer düzeyde ilerleyerek 

benzer bakıĢ açısıyla geride bırakılan yaĢantıyı yeni kuĢaklara aktarma fikri üzerine 

kurulduğu da belirtilebilir. Böyle bir değiĢim sürecine girilme nedeninin ise müzelerin 

kendi kaynaklarını kendilerinin yaratmak durumunda olması ve devlet, belediye veya 

tekil kiĢilerin sağladığı desteğin yetersiz kalmasıdır. Bu nedenle asıl amaç artık hizmet 
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etmekle birlikte geçici programlarla tekrar ziyaret etmeye yönelerek hizmetin süreklili-

ğini sağlamaktır. Açıklanan bilgiler sonuç olarak bir anlamda modern müzelerin bilgi 

toplumuna geçiĢ sürecinin kaçınılmaz sonucu olarak ortaya çıktığını göstermektedir. 

Toplumun ve destinasyonların geliĢimini destekleyen modern müzeler bölgeler-

deki benzerliklere karĢı özgün karakter oluĢumuna da katkı sağlamaktadır (Özer, 2005, 

s. 35). Bu bağlamda modern müzeler kültür politikalarında destinasyonların kimliğiyle 

özdeĢleĢen (Huyssen, 1999, s. 35) ve olumlu imaj yaratmak için kullanılan bir turistik 

ürün bileĢeni olarak görülebilir.  Dolayısıyla modern müze kavramı yalnızca ziyaretçi 

ve kurum Ģeklinde iki yönlü bir iliĢki kapsamında ele alınmamalıdır. Çünkü bu kavram 

bir anlamda destinasyon imajı beraberinde ülke imajı bileĢenleri arasında yer almakta-

dır.  

 

1.2.2.6. İşlevlerine göre farklı müzeler 

Ġncelenen sınıflandırmalar dıĢında iĢlevselliği temel alarak oluĢturulan farklı müze 

türleri de mevcuttur. Ġçeriği; esas alınan konsepte, konseptin kullanıldığı yönteme ve 

yöntemin değerlendirildiği biçime göre oluĢmaktadır. Bu bağlamda müze yapıtlarının 

değiĢik fonksiyonları bulunmaktadır.  

 

1.2.2.6.1. Tek kişilik veya nesneyi konu alan müzeler 

Tek bir obje ve kiĢi üzerine kurulan bu müze türünde amaç unutulan önemli Ģahıs-

ların anısını yaĢatmak ve var olan nesnenin önemini vurgulamaktır. KiĢinin ve nesnenin 

özelliklerine yoğunlaĢılmaktadır. Bu doğrultuda eserler, bireyi yansıtan eĢyalardan ve 

tek bir nesnenin farklı çeĢitlerinden meydana gelmektedir. Türkiye‘deki  ―Bursa Orman 

Müzesi‘‘ nesne odaklı müzelerdendir (Mete ve Karaman, 2009).  

 

1.2.2.6.2. Atatürk (müze) evleri 

Atatürk müzeleri Atatürk‘ün yaĢadığı süre boyunca kaldığı yerler, savaĢ yılları 

boyunca karargah olarak kullandığı mekanlar, çalıĢma ve toplantılar yaptığı köĢkler, 

evler ve saraylardan oluĢmaktadır. Atatürk müzelerinin koleksiyonları genel olarak Ata-

türk'ün kullandığı özel eĢyalar, çeĢitli yerlerde çekilmiĢ fotoğraflar ve kitaplar ile müze-

nin bulunduğu yörenin tipik olarak sahip olduğu etnografik ürünlerdir. Bu müzelerin bir 

kısmı yurtdıĢında yer almakla birlikte çoğu Türkiye sınırları içerisindedir. YurtdıĢındaki 

Bu müzelere Selanik‘teki ―Atatürk (Müze) Evi‘‘ örnek verilebilir. 
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1.2.2.6.3. Devrim müzeleri 

Öznel içerikli devrim müzeleri barındırdığı nesneler bakımından diğer müzelerden 

farklılık göstermektedir. Bu müze türünde asıl amaç nesne sunmak değil, vurgu anlatıl-

mak istenene yönelik yapılmaktır. Koleksiyonlarında devrimi belgeleyen fotoğraf ag-

randismanı, maket, fotomontaj, gazete koleksiyonları, grafikler, afiĢler ve müzikler bu-

lunmaktadır (ġapolyo, 1936, s. 106). 

 

1.2.2.6.4. Sanal müzeler 

1980 yılı sonrası müzelerin internet teknolojisinden yararlanmaya baĢlaması sanal 

müze kavramının ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Sanal müze uygulaması ile müzeler 

koleksiyonları dijital ortama aktararak üç boyutlu gezi imkanı sağlamaktadır. Böylelikle 

müzelerin tanıtımı yapılarak insanlar müzelere çekilmektedir. Ancak yalnızca ziyaretçi-

lere eser sunulmamakta aynı zamanda yaygın bir eğitim aracı olarak da kullanılmakta-

dır. Bu sayede öğrenciler maddiyat ve zaman konularından avantaj sağlayarak yaĢanılan 

bölgelerdeki veya diğer ülkelerdeki müzeleri görme ve bu eserler hakkında bilgi topla-

ma imkânı yakalamaktadır. Günden güne sayıca artan sanal müze uygulamasının ilk 

örneği de Jeffry Shaw‘ın 1990 yılında gerçekleĢtirdiği ―Virtiula Museum‖ projesidir. 

Türkiye‘de ise 1999 yılında açılan ‗‗EczacıbaĢı Sanal Müzesi‘‘ ilk sanal müze olarak 

bilinmektedir (Öztekin, 2014).  

 

1.2.2.7. Diğer müzeler 

Sıralanan müze sınıflandırmaları dıĢında herhangi bir kategoriye dâhil olmayan 

ancak birçok özelliği içerdiği için birden fazla gruba ait olan diğer müze çeĢitleri de 

bulunmaktadır. Bu müzeler aktarılmak istenen anlayıĢa göre adlandırılmakta ve içeriği-

ne bakılarak bazı kesimlerce tercih edilmektedir. 

 

1.2.2.7.1. Uzmanlık müzeleri  

Koleksiyonlarını belirli bir konuya ait geliĢim ve değiĢim çerçevesinde detaylan-

dırarak anlatan ve uzmanlaĢan müze çeĢididir. Tek bir alana yoğunlaĢmadan kaynaklı 

da ayrı bir tür olarak literatürde yer almaktadır. Sağlık Bakanlığına bağlı ―Sağlık Müze-

si‘‘, Ģair Sunay Akın tarafından kurulan ―Ġstanbul Oyuncak Müzesi‘‘ ve çeĢitli el sanat-

larının sergilendiği ―EskiĢehir LületaĢı Müzesi‘‘ de bu baĢlık altında toplanmaktadır. 
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1.2.2.7.2. Çocuk müzeleri 

20. yüzyıl‘ın müzecilik alanındaki büyük geliĢmelerinden olan çocuk müzeleri, 

eğitim odaklı çocuk geliĢimini destekleyen, kar düĢüncesinden bağımsız, çocukların 

sanatla yakınlaĢmasına öncülük eden, çocuk dünyasında kalıcı etki yaratan ve yaĢayarak 

öğrenme imkânı oluĢturan kurumlardır. Bu bağlamda her eser çocuğun ilgisini çekecek 

Ģekilde düzenlenmekte ve dizayn edilirken de çocukların aktif katılımı sağlanmaktadır. 

Deneyimli pedagogların bulunduğu, farklı eğitim etkinliklerinin düzenlendiği bu tür 

müzede amaç aslında baskı altında olmadan çocuğun dilediği gibi vakit geçirmesidir. 

Kısacası odak noktada çocuk olgusu yer alırken çevresi de bu odak noktaya göre biçim-

lendirilmektedir. 

 

1.2.2.7.3. Spor müzeleri 

Ülkelerin sporla ilgili tarihi baĢarılarını madalyalar, ödüller, Ģiltler ve fotoğraflar 

ile sunan spor müzeleri, geniĢ kitlelere iĢitsel ve görsel Ģovlar sunmaktadır. ÇeĢitli 

branĢlardaki sportif faaliyetlerle bağlantılı bilgi ve belgelerin korunduğu bu kurumlarda 

kupalar ve formalar halkın bilgisine açılırken konferanslar, film gösterileri ve tematik 

sergilerde düzenlenmektedir. Türkiye‘de spor kulüplerine özel açılan müzeler bu müze 

türü içinde yer almaktadır.  

 

1.2.2.7.4. Denizaltı müzeleri 

Denizcilikle ilgili mirasın aktarıldığı denizaltı müzelerinde deniz araçlarına ve de-

niz savaĢlarına ait yapıtlar toplum ile buluĢturulmaktadır (Sezgin ve Karaman, 2009, s. 

11). Türkiye‘de de Ġzmir BüyükĢehir Belediyesi ve Güney Deniz Saha Komutanlığının 

birlikte kurduğu Balçova Ġnciraltı‘nda hazırlanan ―TCG Ege Fırkateyn‘‘ ve ―TCG Piri 

Reis Denizaltı Müzesi‘‘ (http-9) ile Türkiye‘nin ilk sualtı müzesi olarak bilinen  ―Side 

Sualtı Müzesi‘‘ sayılı denizaltı müzelerindendir (Yazıcı, 2017). 

Verilen türlerin bölgelerde bir veya birden fazla çeĢidinin olması uluslararası tu-

rist sayısını arttırmaktadır. Bu anlamda müzelerin gerek turizm gerekse turizmin getirisi 

sayesinde sağlanan ekonomik güç açısından oldukça büyük bir etkiye sahip olduğundan 

söz edilebilir. Seyahatin bir bileĢeni ve tercih etmedeki baĢlıca unsurlardan biri Ģeklinde 

özellik içermesinden dolayı da turistik ürün açısından düĢünülmektedir (Arslan, 2014, s. 

24). Ziyaret için destinasyona karar verme sürecinde kararı yönlendirme potansiyelinin 

varlığı da müze turizminin turistik ürün çeĢidi biçiminde algılanmasına yol açabilir. Bu 
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doğrultuda öncelikle müze turizmi kavramının açıklanması gerektiği belirlenmiĢ ve 1.3. 

baĢlık da bu konu detaylandırılmıĢtır. 

 

1.3. Müze Turizmi 

Destinasyonlar bir bütün olarak değerlendirildiğinde müzeler, turistik varıĢ nokta-

sının özgün kültürünü yansıtan ve tanıtan kurumlarıdır. Kültürel mirasın korunmasını ve 

turistleri bölgeye çekerek bu mirasın yayılmasını sağlaması bakımından da bölgeleri 

önemli cazibe merkezleri haline getirmektedir. Bundan dolayı destinasyonlar müzelere 

ihtiyaç duymakta ve turizm hareketinde müzeler önemli bir konumda yer almaktadır. 

Bu bağlamda müzeler sayesinde seyahat deneyimini kültürel birikimini arttırma odaklı 

yaĢamak isteyen bireylerce tercih edilmekte ve ziyaretlerin önde gelen değerli mekânları 

olarak ülkelerin ayrılmaz bir parçası olarak değerlendirilmektedir. 

Turizm sektöründe meydana gelen geliĢmeler müzeler üzerinde bazı değiĢimlere 

neden olurken geçmiĢten günümüze geleneksel müze anlayıĢından modern müzeciliğe 

geçiĢ süreçleri de turizmde çeĢitli etkilere yol açmıĢtır (Herreman, 1998). KarĢılıklı etki-

leĢim halinde bulunmaları müzelerin 19. ve 20. yüzyılda seyahatlerin baĢlıca sebeple-

rinden biri olmasını sağlamıĢ bu doğrultuda farklı müze sergileri ziyaretçilerin ilgisini 

çekmiĢ ve turist akıĢıyla birlikte turizm ve müze kavramları bütünleĢtirilmiĢtir (Jolliffe 

ve Smith, 2001, s. 150). Böylece müzeler turizm sektörü için güçlendirici niteliği olan 

ve ekonomik kazanç getiren bir yapıya dönüĢmüĢtür. 

Müzelerde amaç ziyaretçiye bilmediği değeri sunarak bireysel değiĢim meydana 

getirmektir. Ancak bir bölgenin turizm etkinliği için gerekli olan çekicilik, kolay ula-

Ģım, çeĢitli olanaklar, uygun fiyat ve olumlu imajdan söz edilmediği takdirde müzele-

rinde topluma yönelik verimli bir Ģekilde kullanılması söz konusu değildir. Bu durum 

müzelerde korunan otantik eserlerin halka herhangi bir katkısı olmadığı sürece tek baĢı-

na bir anlam ifade etmediğini ve turizmin ziyaretçi getirici özelliğine ihtiyaç duyduğunu 

gösterirken, turizminde müze olgusu olmadan turistlerin kültürel beklentilerini karĢıla-

mada yetersiz kalacağını ortaya koymaktadır. Burada müze ve turizm iliĢkisini sürdüren 

faktörün ziyaretçi kavramı olduğu sonucuna da ulaĢılmaktadır. 

Deneyim değeri oluĢturan turizm ve müzecilik sektörünü Sezer (2010, s. 51) bir-

likte incelediğinde; her ikisinin de seyahat içerdiği, kültürel mirası barındırdığı ve turist 

ya da ziyaretçiye bağımlı olduğu fikrine ulaĢmıĢtır. Benediktsson (2004, s. 29)‘un anla-

yıĢına göre bu iki olgunun birleĢtiği nokta turizm aracılığıyla kültürel mirasın sürdürü-
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lebilirliğinin sağlandığı yaklaĢımdır. Boyar (2006, s. 89-95) ise ortak noktanın müzele-

rin turizmde gidilecek yerin ihtiyacını karĢılamasına bağlamaktadır. Turizm ve müze 

iliĢkisini daha anlaĢılır bir biçimde ortaya koymak amacıyla da ġekil 1.3.1‘den yararla-

nılmıĢtır. 

 

 

 

ġekil 1.3.1‘deki turizm ve müze iliĢkisine bakıldığında; seyahat gerekliliği, kültü-

rel mirasın sergilemesi ve ziyaretçiyle var olması bakımından benzerlik gösterdiği, tu-

rizmin temelinde kar ve müzelerin odağında ise kültürel birikimi arttırma yaklaĢımı 

olduğundan farklılık arz ettiği, turizmin ziyaretçi getirici iĢlevi ve müzelerinde eser 

sunma amacı yönünden bağlantılı bir yaklaĢım sergilediği, her ikisinin de hedef kitlesi-

nin bulunması, yasal gerekliliklerini yerine getirme zorunluluğu, ekonomik getiri sağ-

laması ve kaynak desteğine ihtiyaç duyması açısından da özdeĢ olduğu belirtilmektedir. 

Turizm ve müze arasındaki iliĢkinin fark edilmesi ve müze ziyaretlerinin bir tu-

rizm etkinliği çerçevesinde giderek artmasıyla müze turizmi turistik ürün çeĢidi bağla-

mında popüler bir terim olarak kullanılmaya baĢlamıĢtır (Jansen-Verbeke ve Van Re-

kom, 1996). Müzelerde teknolojik geliĢmelerden faydalanarak çağdaĢ yöntemlerin uy-

gulanması ve zamanla hedef kitle doğrultusunda müze türlerinin artmasıyla birlikte de 

turizmde bir çekim gücü halini aldığı söylenebilir. Yalnızca eğitici kurumlar olmakla 

kalmayıp eğlence, dinlenme ve alıĢveriĢ olanaklarını bünyesine katması sonucu da tatil 

*Seyahatin sonucudur. 

*Kültürel miras ile ilgili deneyimleri örgütler ve sergiler. 

*Bir turiste/ziyaretçiye bağımlıdır. 

*Turizm genellikle kar amaçlıdır.  

*Müzeler genellikle kar amacı olmayan kurumlardır. 

*Turistler müzeleri ziyaret ederler.  

*Müzeler eserleri turistlere sunar. 

*Hedef kontekst/bağlam  

*Kanuni faktörler  

*Ekonomik kalkınma  

*Kaynak desteği 

Benzerlikler 

Farklılıklar 

Bağlantılar 

Kontekst/Bağlam  

ġekil 1.3.1. Turizm ve müze ilişkisi (Jolliffe ve Smith, 2001) 
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paketinin bileĢenlerinden biri olmaktan çıktığı ve kültür turizmiyle bağlantılı bir turizm 

çeĢidi Ģeklinde değerlendirilmeye baĢladığı gözlenmiĢtir. 

Açıklanan bilgiler ıĢığında günümüzde müze turizmi; ülke, bölge veya yörenin 

kültürel ve tarihi eserlerini görmek, eğitim iĢlevinden yararlanmak ve turizm faaliyeti 

sırasında eğlenerek kültürlenmek yönünde gerçekleĢtirilen, belirli temalar doğrultusun-

daki eĢsiz yapıtların bulunduğu kurumlara yönelik seyahatler Ģeklinde ifade edilebilir. 

Burada seyahatin gerçekleĢtirilmesi için ulaĢım araçlarının kullanılması, müzelerin ziya-

ret edilmesi için konaklama iĢletmelerinin arz edilmesi ve bu sırada destinasyona ait 

çeĢitli imkânların satın alınması merkezde müze görme amacının her koĢulda turizm ile 

bağdaĢtığını göstermektedir. 

Müze potansiyelinin var olduğu Ģehirlerde ve kırsal alanlarda müze turizmini ve-

rimli bir biçimde kullanmak bölge için önemli bir gelir kaynağıdır (Tien, 2008, s. 2). 

Ġspanya‘da Bilbao Guggenheim Müzesi (Guggenheim Museum Bilbao)‘nin açılmasının 

ardından bölgeye yönelik artan turist talebi bu duruma örnek gösterilmektedir (Plaza, 

2000). Çünkü bu müzede sürekli konserler, konferanslar, resim sergileri, tiyatro gösteri-

leri, eğitim programları, sanatsal etkinlikler ve sosyal aktiviteler gibi faaliyetler düzen-

lenmektedir ve dünyanın farklı bölgelerinden insan çekmektedir. Ayrıca müzelerin Fin-

landiya‘da yaklaĢık 340 ile 500 milyon £ getiri sağlaması da müzelerin bir ülke için 

önemini açıkça ortaya koymaktadır (Piekkola vd., 2014). Aynı zamanda yerel gururu 

canlandırarak birlik ve beraberlik duygusu oluĢturması, ziyaretçilere bölgeyi iyi tanıt-

mak adına sürekli yenilik çalıĢmalarının yapılması ve devamlı turist akıĢının olmasın-

dan dolayı güzelleĢtirme faaliyetlerinin uygulanması açısından da müzeler destinasyona 

avantaj sağlamaktadır. Bununla birlikte uzun süreli etki göstermesi, geçmiĢe ait dokuyu 

tüm ayrıntılarıyla yansıtması ve ilgi çekici bir izlenim yaratması bakımından da müze 

turizmi diğer turizm çeĢitlerinden ayrılmaktadır.  

Kentlerin kültürel ve tarihi geçmiĢini yaĢatmak için önemli bir vitrin görevi üstle-

nen müzelerin (Chen vd., 2012), destinasyon imajı üzerindeki olumlu veya olumsuz 

olası etkisi bölgenin turizm merkezi olup olmayacağını belirlemektedir. Bunun yanında 

müze turizminin gerçekleĢtirilmesi sonucu oluĢan genel imajda hizmetten memnuniyet 

durumunun sağlanması da tekrar ziyaret etmeyi mümkün kılmaktadır. Ancak bu nokta-

da destinasyonun müze potansiyelini ve tüm turizm faaliyetleri içinde müze turizminin 

yerini tespit etmek gerekmektedir.  Bu durum müze turizmine yönelik destinasyon se-
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çiminde müzelerin organik imaj oluĢumunda bile büyük derece de etkisi olabileceğini 

ve bölgeye yönelik sürdürülebilir turizmi destekleyebileceğini göstermektedir. 

Sürdürülebilirlik açısından müze turizmine yalnızca eğitimli kiĢilerin katıldığı gö-

rüĢü de doğru bir yaklaĢım olmayabilir. Çünkü modernleĢme hareketiyle birlikte müze-

lerde yeni bir dönemin baĢlaması ve turizmde rekabet üstü olmak için çeĢitlendirme 

çalıĢmalarının yapılması sonucu birbirinden farklı turistler destinasyona çekilmektedir. 

DeğiĢik konseptli müze sayılarındaki artıĢ da turist sayısını arttırmakta ve turizm sektö-

rünün büyümesine katkıda bulunmaktadır. Tüm bu incelemeler müze turizminin bir 

üstünlük simgesi Ģeklinde algılandığını ve marka yaratıcı niteliğe sahip olduğunu gös-

termektedir. Ancak bu durum müzelerin yönetiminde izlenen yola da bağlıdır. Ülkelerin 

bu denli güçlü bir zenginliği etkin bir biçimde değerlendirmeleri için de, turizm politi-

kalarında müze profesyonelleriyle iĢ birliği kurması ve müze turizminin fark edilmesi 

adına planlamanın yapılması gerekmektedir. Burada önemli olan müzelerin aslında her 

açıdan destinasyonla bütünleĢtiği ve varıĢ yerinin bazı durumlarda yalnızca müzelerle 

anıldığının bilinmesidir. 

 

1.3.1. Dünya’da müze turizmi hareketleri 

GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin turistik ürünü müzeler, turizm yoluyla kül-

türel kimliğin tanımlanmasına yardımcı kurumlardır (Lewis, 2004, s. 1). Uzun yıllar 

turizm endüstrisi tarafından fark edilmese de turistlerin belirli bir bölgenin kültürünü 

müzeler aracılığıyla keĢfetmesi sonucu müzelerin turizm açısından değeri anlaĢılmıĢtır 

(FMI, 2020). Turizm sistemiyle bütünleĢik özellik göstermesi, zamanla değiĢen rolleri 

ve 21. yüzyılda kültür turizmine olan ilginin artması nedeniyle de günümüzün baĢlıca 

çekim alanlarından biri haline gelmiĢtir. Bu durumda her yıl turizme katılan kiĢi sayı-

sında artıĢ yaĢanmasını ve kaynakların yetersiz kalması sonucu gerek turizm gerekse 

müzelerde çeĢitlendirme faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesini sağlamıĢtır. 

Sürekli büyüme ve çeĢitlilik göstererek dünyanın en hızlı büyüyen ihracat sektör-

lerinden biri olan turizm, günümüzde gayri safi yurt içi harcamanın ortalama %9‘una 

katkıda bulunmaktadır (http-10). Bununla birlikte son ulaĢılan rapora göre 2019 yılın-

daki uluslararası turist sayısı da 1,460 milyon kiĢiye ulaĢmıĢ ve bir önceki yıla oranla 

%6‘lık artıĢ yaĢamıĢtır (UNWTO, 2020). Tüm bu bilgiler turizm sektörünün ülke eko-

nomisindeki önemini açıkça belirtmektedir. Bağlantılı olarak müze turizmine katılan 

ziyaretçi kitlesindeki artıĢ da bu veriler üzerinde oldukça etkili olmuĢtur. 
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Turizm geliri üzerinde önemli bir paya sahip müzeler, yabancı ülkelerde de turiz-

min büyük bir gelir kaynağıdır. Amerika‘da yapılan bir araĢtırmaya göre; ABD halkının 

%81‘inin eğlenme amacıyla kültürel aktivitelere katıldığı, %69‘unun müze ziyaretlerini 

kültürel bir etkinlik çerçevesinde nitelendirdiği, müzelerden ve tarihi mekanlardan 13 

milyar $‘dan fazla gelir sağlandığı belirlenmiĢtir. Bu da müzelerin turizm gelirleri içeri-

sindeki yerini açıkça ortaya koymaktadır (Lock, 2018). Kervankiran (2014, s. 363) mü-

ze turizminin turizm üzerindeki etkisini müze turizmine katılan turist sayısının ve gelir-

lerinin birçok ülkenin toplam ziyaretçi sayısından ve turizm gelirlerinden fazla olduğu 

yaklaĢımıyla açıklamıĢtır. Tablo 1.3.1.1‘de de konuyla ilgili olarak en son ulaĢılan veri-

ler doğrultusunda 2018 yılında Dünya‘nın en fazla turist çeken ilk 10 müzesine ve bu-

lunduğu ülkelerin turist sayılarına yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 1.3.1.1. Dünya genelinde 2018 yılında en çok ziyaret edilen ilk 10 müze ve bu-

lunduğu ülkenin ziyaretçi sayısı (http-11; http-12) 

Ülke Gelen turist 

sayısı (milyon) 

ġehir Müze adı Ziyaretçi sayısı  

(milyon) 

1. Fransa 93.6 Paris Louvre Müzesi 10.200.000 

2. Çin 62.1 Pekin Çin Ulusal Müzesi 8.610.092 

3. ABD 82.2 New York Metropolitan Müzesi 6.953.927 

4. Ġtalya 52.4 Roma Vatikan Müzesi 6.756.186 

5. Ġngiltere 36.1 Londra Tate Modern 5.868.562 

   British Müzesi 5.820.000 

   Ulusal Galeri 5.735.831 

6. ABD 82.2 Washington D. C Ulusal Sanat Galerisi 4.404.212 

7. Rusya 90.00 St. Petersburg Devlet Ġnziva Yeri 

Müzesi 

4.220.000 

8. Ġngiltere  36.1 Londra Victoria ve Albert 

Müzesi 

3.967.566 

 

Yukarıdaki tabloda Fransa‘nın 2018 yılında 93 milyon turist ağırladığı belirlenir-

ken, aynı sınırlar içinde bulunan dünyanın en büyük sanat müzelerinden biri olan ve 

1973 yılında ziyarete açılan ―Louvre Museum‘‘ın yaklaĢık 10 milyon ziyaretçi sayısıyla 

en fazla ziyaretçi çeken müze olduğu da tespit edilmiĢtir. Devamında 62 milyon turistin 

tercih ettiği Çin‘de yer alan ve iki ayrı müzenin birleĢmesiyle kurulan ―National Mu-

seum of China‘nın yaklaĢık 8.5 milyon ziyaretçiyi ağırladığı bulgulanmıĢtır. Rusya‘ya 

gelen turist sayısıyla ―Victoria ve Albert Müzesi‘‘ni ziyaret eden kiĢi sayısı arasındaki 

farkın açıklığı da dikkat çekmektedir. 

Var olan müze türlerinin bölgeyi yansıtmada yetersiz kalması ve yeni eserlerin 

keĢfedilmesiyle de müzelerde çeĢitlendirme faaliyetleri doğmuĢtur. De Gruyter tarafın-
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dan yayınlanan dünyanın en kapsamlı dizinine göre müzelerin bulunduğu 202 ülkede 

toplam 55.000‘den fazla müze çeĢidi yer almaktadır (Himmler vd., 2011). Bu bağlamda 

ülkelerdeki müze çeĢitliliğinin turist yelpazesini geniĢleterek daha fazla ziyaretçiyi böl-

geye kazandırdığı da söylenebilir. Böylece Tripadvisor seyahat gezginleri farklı çeĢitler 

dahilinde genel bir değerlendirme yaparak dünyanın en iyi 10 müzesini belirlemiĢtir. 

 

Tablo 1.3.1.2. Dünya‟nın en iyi 10 müzesi- Gezginlerin Seçimi/TripAdvisor (http-13)  

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 1.3.1.2‘de 2018 yılına ait en beğenilen ilk 10 müze yer almaktadır. Binanın 

sanat eseri olarak görüldüğü ―Orsay Müzesi‘‘nin birinci, 11 Eylül 2001 saldırısını konu 

edinen ―Ulusal 11 Eylül Anıtı ve Müzesi‘‘nin ikinci, galeri ve sergileriyle çeĢitli etkin-

likleri bulunan ―Metropolitan Sanat Müzesi‘‘nin ise üçüncü sırayı aldığı görülmektedir. 

Sonuç olarak dünya‘da müze ziyaretlerinin çoğunlukla kendi ülkesinde müze zi-

yaretini belirli sayıda gerçekleĢtiren ve baĢka bir ülkeye gittiğinde müzeleri daha fazla 

ziyaret eden kiĢilerden oluĢtuğu belirlenmiĢtir (Stylianou-Lambert, 2011). Bununla bir-

likte ülkelerin ziyaretçi kazanmak adına önemli kaynaklarından biri olarak görülen mü-

zelere, yeni iĢlevler kazandırılmasıyla müze turizminin turizm pazarının turist sayısın-

daki payını arttıracağı görülmektedir. Bundan dolayı daha fazla yatırım yapılma yoluna 

gidilmelidir. Çünkü kar elde etme anlayıĢının dıĢında müzelerin talep yaratma potansi-

yelinden yararlanılmaktadır. Ayrıca ziyaretçilere eğitim, eğlence, kültürel etkinlik ve 

deneyim unsurlarını bir arada sunma biçiminden dolayı da müze turizmi bir geliĢmiĢlik 

göstergesi Ģeklinde değerlendirilmektedir (Kervankiran, 2014, s. 353).  

 

1.3.2. Türkiye’de müze turizmi 

Uzun yıllar boyunca Türkiye‘de turizm sektörü kitle turizmi üzerine yoğunlaĢmıĢ 

sonraki yıllarda dünyada kültürel turizme olan ilginin ve talebin artması ile müze turiz-

Müzenin bulunduğu Ģehir/ülke Müze 

1. Paris, Fransa Orsay Müzesi 

2. New York City, New York, U.S.A. Ulusal 11 Eylül Anıtı ve Müzesi 

3.  New York City, New York, U.S.A. Metropolitan Sanat Müzesi 

4. Londra, Ġngiltere British Müzesi 

5. Madrid, Ġspanya Prado Ulusal Müzesi 

6. Atina, Yunanistan Akropolis Müzesi 

7.  Paris, Fransa Louvre Müzesi 

8. New Orleans, Louisiana, U.S.A Ulusal II. Dünya SavaĢı Müzesi 

9. Mexico City, Meksika Ulusal Antropoloji Müzesi 

10. Ho Chi Minh City, Vietnam  SavaĢ Kalıntıları Müzesi  



56 

 

mi turizm çeĢitleri arasındaki yerini almıĢtır. Tercih edildiği ilk yıllarda müzeler, nesne-

lerin sergilenmesine odaklanan mekânlar biçimde faaliyet gösterirken (Tufts ve Milne, 

1999) modernleĢme hareketiyle birlikte günümüz müzeleri yalnızca bilgi aktarılan ku-

rumlar olmaktan çıkmıĢ aynı zamanda ziyaretçilere deneyim yaĢama ortamı oluĢturan 

yapılar haline gelmiĢtir (McPherson, 2006). Bugün ise Türkiye‘deki müzelere yeni bir 

boyut kazandırılmıĢ dinlenme ve eğlence alanları, alıĢveriĢ olanakları, parklar, oyun 

salonları, sanat gösterileri gibi imkânlarda ziyaretçilerin beğenisine sunulmaktadır. Re-

kabetin kaçınılmaz sonucu olan bu durum değiĢen Ģartlara uyum sağlama gerekliliğin-

den kaynaklı ortaya çıkmıĢ ve böylece müzecilikte de yenilenme çalıĢmalarına giriĢil-

miĢtir.  

Türkiye bulunduğu konumdan dolayı birçok kültürle etkileĢim halinde yaĢamıĢ ve 

birçok esere de ev sahipliği yapmıĢtır. Sezer (2010, s. 52) bu potansiyelden yeterince 

yararlanılamadığını belirtirken aynı zamanda turistlerce ziyaret edilen Türkiye‘deki mü-

zelerin yeterince ilgi görmediğinden de bahsetmektedir. Gerek ziyaretçi sayısı gerekse 

ziyaret sonrası yapılan yorumların sınırlı düzeyde kalması da bu bilgiyi destekler nite-

liktedir. TripAdvisor web sitesinden elde edilen sonuçlarda; en yüksek puanı alan Aya-

sofya Müzesine 42.718, ikinci sırada Topkapı Sarayına 26.753 ve üçüncü sırada Anıt-

kabir‘e 4.378 yorum yapılması müzelerin sosyal medyada geri planda kaldığını göster-

mektedir (http-14). Tablo 1.3.2.1‘de ise Türkiye‘de müze turizminin geliĢimini ortaya 

koymak amacıyla yıl bazında birtakım verilerden yararlanılmıĢtır. 

 

Tablo 1.3.2.1. Türkiye‟nin yıllara göre değişen müze istatistikleri (2012-2019) (TÜİK, 

2019; TÜRSAB, 2020; http-15; http-16; http-17; DÖSİMM, 2019 kaynaklarından ya-

rarlanılarak yazar tarafından derlenmiştir.)  

Yıllar Toplam 

turist sayısı 

Müze ziyaretçi 

sayısı 

En fazla ziyaret edilen müze En fazla ziyaret edilen 

müzenin ziyaretçi sayısı 

2012 31.782.832 36.323.169 Topkapı Sarayı Müzesi 3.345.347 

2013 34.910.098 37.373.837 Topkapı Sarayı Müzesi 3.760.548 

2014 36.837.900 37.931.568 Ayasofya Müzesi 3.574.043 

2015 36.244.632 37.048.066 Ayasofya Müzesi 3.466.638 

2016 25.352.213 25.287.530 Konya Mevlana Müzesi 2.429.573 

2017 32.410.034 30.661.676 Konya Mevlana Müzesi 2.480.433 

2018 39.566.327 40.647.844 Topkapı Sarayı Müzesi 3.004.620 

2019 45.058.286 51.306.549 Ayasofya Müzesi 3.727.361 
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Açıklanan sayısal verilerde; toplam turist sayısı yurt içi ve yurt dıĢı geliĢ gidiĢlere 

göre ayarlanırken, müze ziyaretçi sayısında aynı destinasyon içinden ziyaretlerde hesa-

ba katılmıĢtır. Bundan dolayı müzelerdeki ziyaretçi sayıları toplam turist sayısından 

daha fazla çıkmıĢtır. 2016 ve 2017 yılı dıĢında toplam turist sayısında genel olarak artıĢ 

görülürken, müze ziyaretçi sayısının 2015 yılında 2014 yılına oranla düĢüĢ, 2016 ve 

2017 yılında da turist sayısıyla bağlantılı olarak azalıĢ yaĢadığı gözlenmiĢtir. Türkiye‘de 

en fazla ziyaretçinin 2019 yılında 3.727.361 ziyaretçi ile ―Ayasofya Müzesi‘‘nde ağır-

landığı da tespit edilmiĢtir. 

Türkiye Ġstatistik Kurumu‘nun verilerinden Türkiye‘de 2010 yılında 185‘i devlet, 

149‘u özel olmak üzere toplam 334 müze bulunduğu bu rakamın 2019 yılında 199‘u 

devlet, 268‘i özel olmak üzere toplamda 467 müze sayısına ulaĢtığı bulgulanmıĢtır. 

Benzer biçimde 2010 yılında 3.096.599‘u bakanlığa bağlı 285.627‘si özel müzelere ait 

toplamda 3.382.226 olan eser sayısının, 2019 yılında toplamda 3.263.251‘i bakanlığa 

408,649‘u özel müzelere bağlı toplamda 3.671.900 eser sayısına çıktığı belirlenmiĢtir 

(TÜĠK, 2019). Bununla birlikte 2019 yılının Japonya ve Rusya‘da ―Türkiye Turizm 

Yılı‘‘ ilan edilmesiyle de müze turizmine yönelik ilginin ve turist sayısının artacağı ifa-

de edilerek bu öngörünün doğrulandığı anlaĢılmıĢtır. Tablo 1.3.2.2‘de ise Türkiye‘nin 

2019 yılında en çok tercih edilen ilk 10 müzesine, ziyaretçi sayısına ve müze ücretlerine 

yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 1.3.2.2. Türkiye‟nin 2019 yılındaki müze verileri (DÖSİMM, 2019; TÜRSAB, 

2019 kaynaklarından yararlanılarak yazar tarafından derlenmiştir.) 

Sıra Ġl Ziyaretçinin en yoğun olduğu 

müzeler  

En çok ziyaretçi ağırlayan 

müzelerin ziyaretçi sayısı 

Müze 

ücreti 

1.  Ġstanbul Ayasofya Müzesi 3.727.361 72,00 

2. Konya Mevlana Müzesi 3.464.155 Ücretsiz 

3. Denizli Pamukkale Hiearapolis Ören Yeri  2.557.868 60,00 

4. Ġstanbul Topkapı Sarayı 2.364.946 72,00 

5. Ġzmir Efes Ören Yeri 1.855.694 72,00 

6. NevĢehir Göreme Ören Yeri 1.403.444 54,00 

7. NevĢehir Kaymaklı Yer Altı ġehri 632.970 42,00 

8. NevĢehir Hacı BektaĢ Müzesi 592.727 Ücretsiz 

9. Çanakkale Troia Ören Yeri 583.491 42,00 

10. Aksaray Ihlara Vadisi Ören Yeri 566.917 36,00 

 

2019 yılında en fazla tercih edilen müzenin 3.727.361 ziyaretçi sayısıyla ―Aya-

sofya Müzesi‘‘ olduğu ve 72,00 TL müzeye giriĢ ücreti ile yaklaĢık 268 milyon TL gelir 

sağladığı tespit edilmiĢtir. Ancak turisti bölgeye çekme etkisi bu gelir içerisine dâhil 
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edilmemiĢtir. Konya‘da bulunan ―Mevlana Müzesi‘‘nin 3.464.155 kiĢi sayısıyla Türki-

ye‘nin 2019 yılında en çok ziyaret edilen 2. müzesi olduğu, ―Pamukkale Hierapolis 

Ören Yeri‘‘nin 2.557.868 milyon ziyaretçiyle 3. sırada yer aldığı ve 60 TL giriĢ ücretiy-

le yaklaĢık 153 milyon TL ile ülke ekonomisine katkıda bulunduğu belirlenmiĢtir. 10. 

sırada ise ―Aksaray Ihlara Vadisi Ören Yeri‘‘nin 566.917 kiĢiyle ve 36 TL ücretle tu-

rizm sektörüne yaklaĢık 20 milyon TL kadar kazanç sağladığı bulgulanmıĢtır. Bütün bu 

veriler Türkiye‘deki müzelerin turizm açısından kullanılmasının önemini göstermekte-

dir. Ancak yaĢanan müze ve ziyaretçi sayılarındaki artıĢlarda taĢıma kapasitelerinin aĢı-

larak bu zenginliğin zarar görmemesi de göz önüne alınmalıdır. 

Genel bir değerlendirme yapılacak olursa; somut kültürel mirasın sergilendiği 

müze turizminin Türkiye‘de yıllar boyunca belirli müzeler üzerinde yoğunlaĢtığı ve 

ziyaretçi sayılarındaki dalgalanmaların sınırlı seviyelerde ilerlediği gözlenmektedir. Bu 

durum ülkenin dört bir yanında bulunan, gizli kalmıĢ değerleri saklayan müzelerin keĢ-

fedilememesine yol açmakta ve yeterince verim alınamamasına da neden olmaktadır. 

Dolayısıyla tanıtım ve pazarlama faaliyetlerinde diğer müzelerin varlığına da dikkat 

çekilmeli ve yerli-yabancı turistlerin destinasyon seçiminde müzeler cazip ve belirleyici 

bir unsur haline dönüĢtürülerek çağın gerekliliklerine göre yeni yöntem ve uygulamalar-

la donatılmalıdır. Bu nedenle çalıĢmada Türkiye‘de fark edilmeyen turistik müze mer-

kezlerinden biri olan EskiĢehir ili tercih edilmiĢtir. Türkiye‘nin müze turizmi yönünden 

büyük bir potansiyele sahip olduğunu ortaya koymak, yalnızca belirli müzelere iliĢkin 

yoğunluğa çözüm bulmak, müzelerinde modernleĢmenin etkisiyle yeni mekânlar haline 

geldiğini belirtmek, farklı temalarda birçok müze çeĢidinin varlığını göstermek, müze-

lerdeki hizmet kalitesinin destinasyonlar üzerindeki etkisini ve imaja yönelik rolünü 

tespit etmek, tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde müzelerin önemini ortaya çıkarmak 

amacıyla böyle bir çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

1.4. Müzelerdeki Hizmet Kalitesi 

Günümüzdeki yeni turist profili, seyahate karar verilen ülke ya da bölgedeki tari-

hi, doğal, kültürel vb. çekicilikleri gezip görme ve kaliteli bir turistik deneyim kazanma 

eğilimindedir. Bu anlamda harcanan emek ile ücrete karĢılık bir değer ve hizmet göste-

rilmesini istemektedir. Alınan hizmetin kalitesine göre bir değerlendirme yapılarak da 

bölgeler arası rekabette destinasyon bir adım öne çıkarılmaktadır. Bu açıdan kültürel 

çekicilikler içerisinde yer alarak geçmiĢi pazarlayan müzelerin, bölgeler açısından ziya-



59 

 

retçi getirici özelliği dikkate alındığında; seyahat tercihlerini ve turizmi yönlendirici bir 

gücü olduğundan bahsedilebilir. Ancak burada yönlendirici gücün sürdürülebilirliği 

noktasında algılanan hizmet kalitesinin de iyi analiz edilmesi gerekmektedir. 

Son yıllarda önemi gittikçe artan hizmet kalitesi olgusu, 1980‘li yıllardan itibaren 

literatürde önemli bir konu haline gelmiĢtir. Sonrasında hizmet kalitesinin bileĢenleri, 

tüketiciler tarafından nasıl algılandığı ve etkileyen faktörlerin neler olduğu gibi konu-

larda araĢtırmalara dahil olmuĢtur (Grönroos, 1984; Hsieh, 2010; Hsieh vd., 2015). Za-

manla tüketici ihtiyaçlarını tatmin etmede gerek iĢletme gerekse destinasyonlar açısın-

dan oldukça önemli bir kavram olduğunun fark edilmesiyle de turizm sektörünün vaz-

geçilmez unsuru halini almıĢ ve uzun yıllar boyunca yaĢamın her alanında etkisini gös-

termiĢtir. 

Parasuraman vd., (1988) hizmet kalitesini; gerçekte alınan hizmetlerin üstünlüğü 

ve mükemmelliği Ģeklinde tanımlarken, belirli bir biçime ve kalıba konulamayacağını 

bununla birlikte fiziksel ürün kalitesi kadar kolayca belirlenemeyeceğini de savunmak-

tadır. Grönroos (1984) ise, bu kavramı tüketici algısındaki beklenti ve sunulan hizmet 

arasındaki iliĢkinin kıyaslanıp değerlendirilmesi anlamında açıklamaktadır. BaĢka bir 

ifadeyle; algılanan hizmet kalitesinden memnuniyet duyma durumu sunulan hizmetin 

müĢteri beklentileriyle uyumlu olup olmamasına ve uzun süreli etkisinin bulunmasına 

bağlanmaktadır (Yılmaz, 2011, s. 184). Bu da hizmet kalitesinin biliĢsel ve duygusal 

algıda iĢleyen ileriye dönük niyetleri de belirleyebilen bir potansiyel barındırdığını gös-

termektedir.  

Hizmet kalitesinin geleceğe iliĢkin karar verme, tüketici kazanma ve kaybetme 

gibi iki önemli faktörü yönetme gücüne sahip olması (Nadiri ve Tümer, 2007, s. 304), 

konuya yönelik çeĢitli modelleri de beraberinde getirmiĢtir. Modeller hizmet kalitesini 

oluĢturan unsurların, yararlanan birey açısından ne derece memnuniyet yarattığının öl-

çülmesi temeline dayandırılmıĢtır. Literatürde en fazla kullanılan ve dikkat çeken üç 

hizmet kalitesi modeli bu çalıĢmada incelemeye alınmıĢtır. Biri Parasuraman vd., (1985) 

tarafından ilk olarak fiziksel unsurlar, güvenilirlik, heveslilik (isteklilik), yeterlilik, ne-

zaket, inanılırlık, güvenlik, ulaĢılabilirlik, iletiĢim, müĢteriyi anlama gibi 10 boyut ola-

rak belirlenen ve sonrasında sadeleĢtirilerek fiziksel özellikler, güvenirlilik, heveslilik, 

güvence, empati baĢlıklı beĢ boyuta indirilen ve 22 ifadeden oluĢan SERVQUAL ölçe-

ğidir (Parasuraman vd., 1988). Fiziksel özellikler boyutunda fiziki görünüm, alet ve 

ekipman, personelin dıĢ görünüĢü ve iletiĢim materyallerinden bahsedilirken; heveslilik 
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boyutunda hızlı hizmet sunma, misafire yardımcı olma konusunda istekli olma ve güler 

yüzle karĢılama ifadeleri; güvenilirlik boyutunda kusursuzluk, sözünde durma, verilen 

vaatler karĢısında güven sağlama ve eksiksiz yerine getirme maddeleri; güvence boyu-

tunda personelin bilgi sahibi ve nazik olması ölçekleri; son olarak empati boyutunda ise 

misafire kiĢisel ilgi gösterilmesi konuları yer almaktadır. Burada hizmet kalitesi, arzu 

edilen ve algılanan fayda arasındaki fark ile iliĢkilidir. 

Grönroos (1984, s. 38) tarafından geliĢtirilen hizmet kalitesi modeli literatürde 

tercih edilen diğer modeldir. Bu model hizmetin elde edilme sürecini içeren iĢlevsel 

boyut ve hizmeti gerçekleĢtiren iĢletme ile tüketici arasındaki etkileĢim sonucu misafi-

rin elde ettiği çıktının meydana getirdiği teknik boyut üzerine kurulmuĢtur. Bununla 

birlikte imajında hizmet kalitesinin algılanması sırasında etkisinin olduğuna vurgu ya-

pılmıĢtır (Grönroos, 1984, s. 39-40). Bir diğer model ise, SERVQUAL ölçeğinin hizmet 

kalitesi ölçümünde yetersiz kaldığının savunulması sonucu Cronin ve Taylor (1992) 

tarafından ortaya çıkarılan SERVPERF ölçeğidir. SERVQUAL ölçeğinin yetersizliği; 

tüketicilerin hizmeti satın almadan önce geçmiĢteki tecrübelerinin beklenti oluĢumuna 

katkı sağlamasından, daha önce bu hizmetten hiç faydalanmamıĢ bir bireyin ise ne bek-

leyeceğini bilmemesinden kaynaklanmaktadır (Gürbüz vd., 2008). Bu nedenle perfor-

mans algısının ölçülmesinde SERVQUAL ölçeğinin, eğlence parkları, aerobik okulları 

ve yatırım-danıĢmanlık firmaları, perakende satıĢ iĢletmeleri, bankalar, hastaneler ve 

yükseköğretim kurumlarının hizmet kalitesinin ölçülmesinde de SERVPERF ölçeğinin 

kullanılmasının uygun olacağı ifade edilmiĢtir (Yılmaz, 2011, s. 185). 

SERVQUAL modeli belirli bir süreliğine birçok konuda hizmet kalitesini ölçmek 

amacıyla kullanılmıĢ ancak her konuda verimli olmadığı düĢüncesiyle çeĢitli alanlarla 

ilgili ayrı ayrı ölçekler oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır. Müzelerdeki algılanan hizmet kalite-

si de yeni modellerin ortaya çıkarıldığı bir diğer konu olmuĢtur. Bu kapsamda 

SERVQUAL ölçeğinden yararlanılarak Frochot ve Hughes (2000) tarafından HIS-

TOQUAL, Allen (2001) tarafından ise MUSEQUAL ölçeği geliĢtirilmiĢtir. 24 madde-

den oluĢan HISTOQUAL ölçeği Ġngiltere ve Ġskoçya‘daki üç tarihi yapı ziyaretçileri 

üzerinde gerçekleĢtirilmiĢ ve binanın iç-dıĢ özelliklerini içeren fiziksel özellikler, bilgi-

lerin kalitesini ve ayrıntılarını kapsayan iletiĢim, kafeterya ve hediyelik eĢya mağazala-

rına iliĢkin ifadelerin bulunduğu tüketim maddeleri, çocuk ve dezavantajlı ziyaretçilerin 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik unsurların yer aldığı empati, personel verimliliği ve 

ziyaretçi ihtiyaçlarını karĢılama yeteneğini açıklayan ölçeklerin aktarıldığı heveslilik 
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faktörlerinden meydana geldiği tespit edilmiĢtir (Frochot ve Hughes, 2000). Allen 

(2001)‘in MUSEQUAL olarak adlandırdığı ölçekte ise ziyaret kavramının çeĢitli bile-

Ģenlerden oluĢan bütünsel bir deneyim olduğu saptanmıĢ ve fiziksel özellikler, hevesli-

lik, tüketilenler, iletiĢim, farkındalık faktörleri biçiminde beĢ boyut 24 maddede veril-

miĢtir. Konuyla ilgili bir diğer önemli ölçekte SERVQUAL, HISTOQUAL ve Allen 

(2001) tarafından geliĢtirilen MUSEQUAL ölçeklerinden faydalanılarak Hsieh (2010) 

ve Hsieh vd., (2015)‘nin MUSEQUAL olarak adlandırdığı ve 28 ifadede fiziksel özel-

likler, heveslilik, tüketilenler, iletiĢim ve empati boyutlarının verildiği ölçektir. Yukarı-

da verilen bilgiler ıĢığında müzelerdeki hizmet kalitesini ölçmeye iliĢkin yerli ve yaban-

cı kaynaklarca gerçekleĢtirilen çalıĢmalar ise Tablo 1.4.1‘de sıralanmıĢtır. 

 

Tablo 1.4.1. Ulusal ve uluslararası literatürde müzelerdeki hizmet kalitesine yönelik 

çalışmalar  

Yazar/ 

Yazarlar 

Amaç Yöntem Sonuç 

Yücelt, (2000) Pensilvanya‘da bulunan 24 

adet müze ziyaretçilerinin 

hizmet kalitesi algılamaları 

ölçmektir. 

Anket tekniği 

kullanılmıĢ ve 

tesadüfi örnek-

leme yöntemi 

tercih edilmiĢtir. 

ÇalıĢma top-

lamda 1.932 kiĢi 

ile gerçekleĢti-

rilmiĢtir. 

Ziyaretçilerin, uyarı iĢaretle-

rinden, görsel ve iĢitsel 

imkânlardan, giriĢ ücretinden, 

park imkânlarından, oturma ve 

dinlenme imkânlarından ve 

yön levhalarından yüksek 

oranda memnuniyet duydukla-

rı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Nowacki, (2005) Polonya‘daki müze ziya-

retçilerinin hizmet kalitesi 

algılarının ölçülmesi amaç-

lanmıĢtır. 

SERVQUAL‘e 

benzer bir öl-

çüm aracı ile 

102 ziyaretçiye 

32 maddelik 

anket formu 

uygulanmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda ziyaret-

çilerin çoğunluğunun hizmet 

kalitesi algılarının beklentile-

rinden düĢük olduğu tespit 

edilmiĢtir. Algılamalar ile 

beklentiler arasındaki en bü-

yük farklar, yaĢlı ve engelli 

giriĢi, çocuklara yönelik bilgi 

ve personelin yetersizliği 

konularından oluĢmaktadır. 

Mey ve Mohamed, 

(2010) 

ÇalıĢmada amaç algılanan 

hizmet kalitesini etkileyen 

faktörleri araĢtırmaktır. 

AraĢtırma Ma-

lezya‘daki mü-

zelerde gerçek-

leĢtirilmiĢtir. 

SERVPER 

modeli kullanı-

larak kiĢilere 

altı boyut ve 

otuz dokuz alt 

boyuttan oluĢan 

ifadeleri cevap-

lamaları isten-

miĢtir.  

Müzenin ulaĢılabilirliği, bilgi 

kaynakları, sergi kalitesi, 

müĢteri hizmetleri, imkan-

lar/kolaylıklar ve fiyat baĢlık-

ları kaliteyi etkileyen faktörler 

olarak saptanmıĢtır. Bununla 

birlikte memnuniyetin tavsiye 

niyeti üzerinde etkili olduğu 

belirlenmiĢtir. 
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[Tablo 1.4.1. (Devam) Ulusal ve uluslararası literatürde müzelerdeki hizmet kalitesine 

yönelik çalışmalar]. 

Yılmaz, (2011) Kapadokya Bölgesi sınırla-

rında bulunan Göreme 

Açık Hava Müzesi ziyaret-

çilerinin hizmet kalitesi 

algılamaları ölçülmektir. 

Kolayda örnek-

leme yöntemi 

ile 308 ziyaretçi 

üzerinden anket 

tekniği gerçek-

leĢtirilmiĢtir. 

Hizmet kalitesi algılamalarının 

―hizmete iliĢkin fiziksel unsur-

lar‖, ―sergilere iliĢkin unsur-

lar‖, ―empati‖ ile ―fiyat‘‘ ve 

―diğer hizmet unsurları‖ndan 

oluĢtuğu belirlenmiĢtir. Empa-

ti, ziyaretçilerin en yüksek 

kalite algılamasına sahip fak-

tör Ģeklinde belirlenirken, fiyat 

ve diğer hizmet unsurları ise 

en düĢük algılama değerine 

sahip faktör olarak tespit 

edilmiĢtir. 

Cheng ve Wan, 

(2012) 

AraĢtırmada amaç Ma-

kao‘daki müzelerin hizmet 

kalitesini belirlenmektir. 

HISTOQUAL 

ölçeği kullanıla-

rak nicel araĢ-

tırma yöntemle-

rinden yararla-

nılmıĢtır. 

Makao‘daki müzelerin hizmet 

kalitesinin genellikle olumlu 

yönde olduğu ortaya çıkarıl-

mıĢtır. Müze türlerine göre 

farklılık gösterdiği sonucuna 

da ulaĢılmıĢtır.  

Markovic vd., 

(2013) 

Hırvatistan‘da Krapina 

Neandertal Müzesi‘nde 

yapılan araĢtırmada hizmet 

kalitesi ölçülmüĢtür. 

24 maddelik 

HISTOQUAL 

ölçeği ziyaretçi-

lere dağıtılmıĢ 

toplamda 106 

geçerli anket 

elde edilmiĢtir. 

Beklentilerin algılananlardan 

daha yüksek olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Hizmet kalitesinin 

fiziksel özellikler, eriĢilebilir-

lik, sergi düzeni, empati ve 

iletiĢiminden oluĢan beĢ bo-

yuttan meydana geldiği açık-

lanmıĢtır. 

Pop ve Barza, 

(2014) 

County Museum of Art 

müzesindeki hizmet kalite-

si amaç edinilmiĢtir. 

 

SWOT analizi 

ile müzenin 

üstün-zayıf 

yönleri, maruz 

kaldığı tehdit ve 

fırsatlar belir-

lenmiĢtir. 

Hizmet kalitesinde meydana 

gelen olumlu bir değiĢikliğin 

müzenin sürdürebilirliğine ve 

daha fazla ziyaretçi çekmesine 

yol açabileceği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Wu ve Li, (2015)  Makao müzelerine gelen 

ziyaretçilerin algılanan 

hizmet kalitesi boyutları, 

hizmet kalitesi, memnuni-

yet, duygular ve davranıĢ-

sal niyetler arasındaki 

iliĢkilerini belirlemek 

hedeflenmiĢtir. 

433 katılımcıyla 

anket gerçekleĢ-

tirilmiĢ ve yapı-

sal eĢitlik mo-

delleme analizi 

uygulanmıĢtır. 

Kavramların birbiriyle iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢ, dört 

temel hizmet kalitesi boyutu 

ve bunlara ait on iki alt boyut 

ortaya konulmuĢtur. Bu dört 

temel boyut etkileĢim kalitesi, 

fiziksel çevre kalitesi, sonuç 

kalitesi ve eriĢim kalitesi Ģek-

linde açıklanmıĢtır. 

Altunel ve Günlü, 

(2015) 

ÇalıĢmada amaç deneyim-

leme kalitesi, memnuniyet, 

algılanan değer ve tavsiye 

etme eğilimi değiĢkenleri 

arasındaki iliĢkiyi ortaya 

çıkarmaktır. 

Topkapı Sarayı 

Müzesi‘ni ziya-

ret eden yabancı 

katılımcılar 

kolayda örnek-

leme yöntemi 

ile seçilmiĢtir. 

Toplamda 588 

kiĢiye anket 

çalıĢması uygu-

lanmıĢtır. 

Deneyimleme kalitesinin 

memnuniyet, algılanan değer 

ve tavsiye etme eğilimi üze-

rinde ve memnuniyetin tavsiye 

etme eğilimi üzerinde istatis-

tiksel açıdan olumlu yönde 

etkisinin olduğu saptanmıĢtır. 
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[Tablo 1.4.1. (Devam) Ulusal ve uluslararası literatürde müzelerdeki hizmet kalitesine 

yönelik çalışmalar]. 

Putra, 

(2016) 

Bandung Jeoloji Müze-

si‘nin hizmet kalitesi 

HIST OQUAL ölçeği ile 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Beklenti ve algıları ortaya 

çıkarmak temel hedef 

olarak belirlenmiĢtir. 

Uyarlanarak 30 

ifadeye düĢürülen 

HISTOQUAL 

ölçeği 112 ziyaret-

çi üzerinden yürü-

tülmüĢtür. 

AraĢtırma sonucunda beklenti ve algı 

arasında önemli farklar olduğu gözlen-

miĢtir. Personel sorumluluğu, bilgi su-

numu ve empati faktöründen geliĢtiril-

mesi gereken hususlar olduğu bulgu-

lanmıĢtır. 

Palau-

Saumell 

vd., (2016) 

Barselona‘daki müze 

ziyaretçilerinin hizmet 

kalitesi algılarının davra-

nıĢsal niyetler üzerindeki 

etkisi açıklanmıĢtır. 

736 ziyaretçiden 

alınan veriler 

doğrultusunda 

yapısal eĢitlik 

modeli gerçekleĢ-

tirilerek sonuçlar 

elde edilmiĢtir. 

Ziyaretçilerin çalıĢanlar ile etkileĢimi 

ve kalabalık gibi ifadelerin ziyaretçi 

duygularına etki ettiği ve duyguların da 

davranıĢsal niyetleri etkilediği sonucu-

na ulaĢılmıĢtır. 

Aksu vd., 

(2017) 

Amaç Çanakkale Arkeo-

loji Müzesi‘ni ziyaret 

edenlerin hizmet kalitesi 

algıları ve kalite algıları-

nın tekrar ziyaret ve 

tavsiye niyeti üzerindeki 

etkisini göstermektir. 

DeğiĢkenler arasındaki 

iliĢki incelenmiĢtir. 

Nicel araĢtırma 

yöntemlerinden 

faydalanılarak 

259 ziyaretçi 

üzerinden veri 

toplama aracı 

olarak anket tek-

niği seçilerek 

çalıĢma yürütül-

müĢtür. 

Müze hizmet kalitesinin tekrar ziyaret 

niyetini ve tavsiye niyetini pozitif yön-

de etkilediği bulgulanmıĢtır. Hediyelik 

eĢya fiyatları, yiyecek-içecek imkânları 

ve çocuklar için gerekli donanımların 

bulunması maddelerinin düĢük ortala-

ma aldıkları saptanmıĢtır. 

Ali vd., 

(2019) 

Kuala Lumpur‘daki 

müzeye dönüĢtürülmüĢ 

iki çekim merkezinin 

ziyaretçiler tarafından 

nasıl algılandığını HIS-

TOQUAL ölçeği ile 

tespit etmektir. 

HISTOQUAL 

ölçeği çalıĢmada 

sonuca ulaĢabil-

mek amacıyla 

kullanılmıĢtır. 

Ġki müzede de ziyaretçi beklentilerinin 

heveslilik, fiziksel özellikler, iletiĢim 

ve empati faktörlerinde yüksek; tüke-

tim maddeleri faktöründe ise ortalama 

seviyede yer aldığı görülmüĢtür. Ziya-

retçi algılarının beklentilerin altında 

kaldığı bulunmuĢtur. Ancak ziyaretçi-

lerin genel olarak memnun olduğu ve 

baĢkalarına tavsiye etmeye niyetli 

oldukları da belirlenmiĢtir. 

GüneĢ vd., 

(2019) 

Mevlana Müzesi‘ne 

gelen ziyaretçilerin mü-

zeye iliĢkin beklentileri-

nin karĢılanıp karĢılan-

madığını ortaya çıkar-

maktır. 

Tesadüfi olmayan 

örnekleme yön-

temlerinden ko-

layda örnekleme 

yöntemi ile 401 

ziyaretçiye anket 

çalıĢması uygu-

lanmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucunda ziyaretçilerin mü-

zenin fiziksel özelliklerini yüksek dü-

zeyde kaliteli; heveslilik, iletiĢim ve 

tüketim maddelerini orta düzeyde kali-

teli; empati faktörünü ise düĢük düzey-

de kaliteli olarak algıladıkları bulgu-

lanmıĢtır. 

 

Yukarıda verilen bilgiler; müzelerdeki hizmet kalitesine yönelik literatürün, hiz-

met kalitesinin ölçümü konulu diğer alanlara göre daha sınırlı kaldığını göstermektedir 

(Jung, 2005, s. 87). Ancak müzelerin ziyaretçi sayısında artıĢ yaĢanırken hizmet kalite-

sinin düĢük seviyede kalmasının, sorun teĢkil edecek olması bu anlamda ziyaretçi kay-

bına neden olabilmesi (Ennew ve Binks, 1996, s. 2) destinasyonların turizm geleceği 

açısından ne denli önemli olduğunu da ortaya koymaktadır. Bundan dolayı çalıĢmada 
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müzelerdeki hizmet kalitesi tercih edilmiĢ ve 1.5. baĢlıkta da araĢtırma alanı olarak seçi-

len EskiĢehir‘deki müzeler detaylı bir biçimde ele alınmıĢtır. 

 

1.5. EskiĢehir Müzelerine ĠliĢkin Genel Bir Değerlendirme 

Türkiye‘nin önemli kültür Ģehirlerinden olan EskiĢehir, coğrafi konum itibariyle 

Ankara ve Ġstanbul illerine yakın mesafede bulunduğundan dolayı büyük kentler arası 

köprü görevi görmektedir (Yiğit ve AteĢ, 2016, s. 122). Doğu ve batının birleĢmesinde 

kavĢak rolü üstlenen EskiĢehir‘in çok çeĢitli medeniyetlere ve toplumlara ev sahipliği 

yapması da Ģehrin sanayi, eğitim düzeyi, ekonomik seviye, mimari ve tarihi alanlardaki 

geliĢimine katkı sağlamaktadır. Bu geliĢmelere paralel olarak 2013 yılında UNESCO 

tarafından Türk Dünyası‘nın Somut Olmayan Kültürel Miras BaĢkenti seçilmesi (http-

18), 2008 yılında Türkiye‘nin en geliĢmiĢ 2. ili olması, 2017 yılında sosyo-ekonomik 

geliĢmiĢlik endeksinde 7. sırada yer alması da Ģehrin güçlü bir kimliğe sahip olmasına 

katkıda bulunmuĢtur. Son ulaĢılan yıllık veriler olmasından kaynaklı yine 2017 yılında 

istihdam değiĢkenleri arasında 10., eğitim sıralamasında 2., sağlık yönünden 8., eriĢile-

bilirlik açısından 7. ve yaĢam kalitesinde 9. sırayı almasıyla (DPT, 2017) da bölge turis-

tik bir destinasyon merkezi olarak turizmde aktif rol oynamaya baĢlamıĢtır. 

Geleneksel yaĢamla modern dünyayı bir arada sunan ve kültür turizminin baĢlıca 

merkezlerinden olan EskiĢehir ilindeki turizm istatistikleri incelendiğinde; müze ve 

parklara yerli ve yabancı turistler tarafından yoğun ilginin gösterildiği ifade edilirken, 

2009 yılından beri yurt içi ziyaretlerinde %43,5 yabancı ziyaretlerde ise %8‘lik bir artıĢ 

yaĢandığı tespit edilmiĢtir (EskiĢehir‘in Turizm Müzesi, 2016). 2017 yılında 335.518 

kiĢi, 2018 yılında ise toplamda 427.459 ziyaretçi bölgede ağırlanmıĢtır. Turist sayısında 

yaklaĢık %28‘lik artıĢ görülmüĢtür (EskiĢehir Belediyesi, 2019; EskiĢehir Valiliği, 

2019). 2019 yılına bakıldığında da; yaklaĢık 663.769 turiste hizmet veren bu kentin her 

yıl müze sayısına yeni çeĢitleri eklediği dikkat çekmiĢtir (http-19). Bu çerçevede Eski-

Ģehir‘de bulunan müzeleri sınırlandırmak adına EskiĢehir BüyükĢehir Belediyesi‘nin 

hazırlamıĢ olduğu son rapora göre bölgede yer alan müzeler Tablo 1.5.1‘de açıklamala-

rıyla birlikte verilmiĢtir. 
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Tablo 1.5.1. 2019 yılında Eskişehir ilinde bulunan müzeler ve nitelikleri (http-19)  

EskiĢehir Destinasyonunda Yer Alan Kültürel Miras Varlıklardan Müzeler 

Müze adı/ KuruluĢ yılı Ait olduğu baĢlıca sınıf Niteliği 

1. Eti Arkeoloji Müzesi 

(1966)  

Sahip olduğu koleksiyona 

göre müzeler 

EskiĢehir ilinde yapılan kazılarda ortaya çıkarılan kültür varlıklarıyla oluĢturulan müze 2011 yılında 

mimarisi, teĢhir ve tanzimiyle çağdaĢ, yaĢayan, örnek bir müze olarak hizmet vermektedir. 

2. Yunus Emre Müzesi 

(1970) 

ĠĢlevlerine göre farklı müzeler Yunus Emre‘nin Sarıköy‘de mezarının bulunduğuna dair belgeler ve 1800‘lü yıllara ait giysi ve 

eĢyalar mevcuttur. 

3. TCDD Eğitim ve Kültür 

Müzesi (1988) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

TCDD‘nin kuruluĢundan günümüze kadar TCDD içinde kullanılmıĢ olan materyallerin sergilenme-

si amacıyla açılmıĢtır. 

4. Anadolu Üniversitesi Fen 

Fakültesi Zooloji Müzesi 

(1993) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

150 balık, 48 amfibi, 40 sürüngen, 45 kuĢ, 20 memeli ve 350 omurgasız türü bulunmaktadır. 

5. Anadolu Üniversitesi 

Cumhuriyet Tarihi Müzesi 

(1994) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

1980 yılında eski eser olarak tespit edilmiĢ ve 1989 yılında restore edilmek üzere Anadolu Üniver-

sitesine verilmiĢtir. 23 Nisan 1994 yılında Cumhuriyet Tarihi Müzesi olarak açılmıĢtır. 

6. EskiĢehir Havacılık Parkı 

ve Uçak Müzesi (1997) 

ĠĢlevlerine göre farklı müzeler Müzede, havacılık tarihini içeren çeĢitli tip ve modellerde sivil ve savaĢ uçakları açık mekânda 

sergilenmektedir. Müzenin kapalı mekânında ise pilot giysileri, rozetler, maket uçaklar ve uçak 

motorları yer almaktadır.  

7. Ġnönü SavaĢları Müzesi 

(2001) 

Sahip oldukları koleksiyonlara 

göre müzeler 

I. ve II. Ġnönü SavaĢlarında Ġsmet PaĢa‘nın karargah olarak kullandığı binadır. 

8. Anadolu Üniversitesi 

ÇağdaĢ Sanatlar Müzesi 

(2002) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

Toplam 330 m
2
 sergileme alanı ile envanterindeki 232 farklı sanatçıya ait 550 eser dönüĢümlü ola-

rak sergilenmektedir. 

9. Anadolu Üniversitesi 

Eğitim Karikatürleri Müzesi 

(2004) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

 

Karikatür müzesi binası; tipik bir EskiĢehir Odunpazarı evidir. Müze, Türkiye‘de bir ilk olarak 

Anadolu Üniversitesi Karikatür Sanatını AraĢtırma ve Uygulama Merkezi‘nin yan kuruluĢudur. 

Müzede; daimi sergi, değiĢken sergi bölümleri, portre odası, Türk karikatür ustaları odası, EskiĢe-

hirli karikatürcüler odası ile kitaplık bölümleri bulunmaktadır. 

10. ESOGÜ Zooloji Müzesi 

(2005) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

 

EskiĢehir ve çevresi baĢta olmak üzere ülkemizde yer alan hayvansal biyoçeĢitliliğin sergilenmesi 

ve tanıtımı yapılmaktadır. YaklaĢık bir dönem 600-900 adet örnek sergilenmektedir. Omurgalı 

hayvan örneklerine ait iskeletler, tahnitleri yapılmıĢ örnekler ile omurgasızlara ait böcek ve benzeri 

eklembacaklılardan oluĢan koleksiyon yer almaktadır. 

11. Nasrettin Hoca‘nın Evi 

(2007) 

Koleksiyonlarını sergiledikleri 

mekanlara göre mekânlara 

müzeler 

Kültür Bakanlığı Nasrettin Hoca‘nın evini 2007 yılında restore etmiĢtir ve Ģu an içi boĢtur. 
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[Tablo 1.5.1. (Devam) 2019 yılında Eskişehir ilinde bulunan müzeler ve nitelikleri]. 

12. BüyükĢehir Belediyesi 

ÇağdaĢ Cam Sanatları Mü-

zesi (2007)  

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

Müzede ulusal ve uluslararası sanatçıların çeĢitli tekniklerle yapılmıĢ olan cam eserleri sergilen-

mekte ve 120 kiĢilik çocuk tiyatrosu bulunmaktadır. 3 cam müze salonu ve 1 adet sergi salonu 

mevcuttur. 

13. Seyitgazi Kaymakamlığı 

Bor ve Etnografya Müzesi  

(2008) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

1207 yılında yapılan Selçuklu Hamamı bulunmaktadır. Müzede Kırka, Bigadiç, Keskelek, Emet ve 

Bandırma‘da çıkarılan bor madeni ve örnekleri, Etibor Genel Müdürlüğü‘ne ve iĢletme müdürlükle-

rine ait bilgi ve fotoğraflar, bor madeni ile ilgili bilgiler, açık ocak maketi ve bordan üretilen sanayi 

ürünleri yer almaktadır. Ayrıca, eski Seyitgazi ev eĢyaları, tarım aletleri ile el sanatları ürünleri de 

ziyaretçileri beklemektedir. 

14. Odunpazarı Belediyesi 

LületaĢı Müzesi (2008) 

Diğer müzeler (Uzmanlık 

müzeleri) 

Dünyanın ilk lületaĢı müzesidir. 

15. Anadolu Üniversitesi 

Fen Fakültesi Matematik 

Noktası (2011) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

Matematik ile ilgili modellerin ve antika eserlerin sergilendiği salondur. 

16. BüyükĢehir Belediyesi 

Kent Belleği Müzesi (2012) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

"Tarih, Kültür Mirası, Etnik Kültür, Eğitim, Kültür ve Sanat, Spor, Ekonomi, Genetik Miras ve 

Benim EskiĢehir'im " olmak üzere toplam 9 tema ve 120 röportajdan oluĢan sözlü tarih arĢivine 

sahiptir. Ziyaretçiler bu arĢive, kulaklık kullanarak 9 dokunmatik ekrandan ulaĢabilmektedir. 

17. ESOGÜ Mask Müzesi 

(2012) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

Hıfzı Topuz‘un 1962 yılı sonrasında Afrika‘da oluĢturduğu ve 2005 yılında EskiĢehir Osmangazi 

Üniversitesi‘ne armağan ettiği "Kara Afrika Sanatı" isimli eserlerin bulunduğu bir müzedir. 

18. Yılmaz BüyükerĢen 

Balmumu Heykeller Müzesi 

(2013) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

 

 

EskiĢehir BüyükĢehir Belediye BaĢkanı Prof. Dr. Yılmaz BüyükerĢen‘in, EskiĢehir‘e kazandırdığı 

ve dünyanın pek çok ülkesinde bulunan ―Madam Tussaud Müzesi‘‘nin Türkiye‘deki ilk örneğidir. 

Müzede tarihi kiĢiler ile yerli-yabancı ve ünlü 160 kiĢinin heykeli yer almaktadır. Müzede, Ata-

türk‘ün çeĢitli dönemlerini yansıtan heykelleri, Atatürk‘ün ailesinin yanı sıra yerli ve yabancı devlet 

adamlarının, sanatçıların, medya mensuplarının ve sporcuların canlı hissi veren heykelleri, değiĢik 

dekorlar önünde sergilenmektedir. 

19. Canlı Tarih Sahnesi 

Müzesi (2013) 

Sahip oldukları koleksiyonlara 

göre müzeler 

Atatürk ve Ġsmet Ġnönü'nün robotik heykelleri, kendi ses ve hareketleriyle yakın tarihi anlatmakta-

dırlar. Sahnede hareketli ve sesli androit iki silikon figürün yanı sıra KurtuluĢ SavaĢı ve yakın tarihe 

ait çeĢitli belgesel görüntüler de yer almaktadır. 

20. EskiĢehir Kazan Tatarla-

rı Müze Evi (2013) 

Koleksiyonların sergilediği 

mekânlara göre 

 

ġehre göç eden Kazan Tatarları ile ilgili kültürel ve folklorik giysiler, yaĢam tarzları, adetleri, ye-

mek kültürü ile ilgili bilgiler ve objeler Tataristan‘ı tanıtan görseller ve göç hikayeleri bulunmakta-

dır. 

21. Osmanlı Evi (2015) Koleksiyonların sergilediği 

mekânlara göre 

 

Osmanlı zamanında Halil Ġbrahim Sipahioğlu tarafından 1880-1893 yılları arasında yaptırılmıĢ 

klasik Osmanlı mimarisi uygulanmıĢtır. 

22. EskiĢehir KurtuluĢ Mü-

zesi (2016) 

Sahip oldukları koleksiyonlara 

göre müzeler 

KurtuluĢ SavaĢı‘na ait eserler sergilenmektedir. 
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[Tablo 1.5.1. (Devam) 2019 yılında Eskişehir ilinde bulunan müzeler ve nitelikleri]. 

23. Odunpazarı Tayfun Tali-

poğlu Daktilo Müzesi (2016) 

ĠĢlevlerine göre farklı müzeler Tarihi ġamlıoğlu konağında açılan, Tayfun Talipoğlu müzesi hayırsever vatandaĢın bağıĢladığı 

daktilolarda oluĢan Türkiye'nin ilk daktilo müzesidir. 

24. Odunpazarı Belediyesi 

AhĢap Eserler Müzesi 

(2016) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

 

1529‘dan sonrasına tarihlenen, kesme ve doğal taĢın bir arada kullanılmasıyla inĢa edilen, enleme-

sine on dört bölüme ayrılmıĢ ve her birimin üstü beĢik tonozla örtülmüĢ yapı içerisine açılan müze-

de; yurt içi ve dıĢından çok fazla sayıda sanatçının katılımıyla gerçekleĢen Uluslararası AhĢap Fes-

tivali kapsamında yapılan eserler sergilenmektedir. 

25. Odunpazarı Belediyesi 

Mustafa Abdulcemil Kırı-

moğlu Kırım Tatar Müzesi 

(2016) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

 

Yapının asıl adı Oduncular Konağıdır. Eserler, Kırım Türkleri Kültür YardımlaĢma ve Spor Kulübü 

Derneği'nin bağıĢlarla topladığı objeleri içermektedir. Bu objeler Kırımdan gelen ve EskiĢehirli 

Kırım Tatarlarına ait mutfak, gelin odası, ana salon ve sürgün salonu objeleridir. 

26. Zaimağa Konağı (2016) Koleksiyonların sergilediği 

mekânlara göre 

 

 

BaĢkomutan Mustafa Kemal‘in ve Ġsmet PaĢa‘nın katılımları ile Zaimağa Konağı‘nda savaĢa dair 

çok önemli kararlar alınmıĢ bu arada Mustafa Kemal, Ġtilaf Devletleri tarafından yapılan ateĢkes 

teklifini görüĢmek ve verilecek cevabı karara bağlamak üzere Ġcracı Vekiller Heyeti‘ni (Bakanlar 

Kurulu‘nu) Sivrihisar‘a davet etmiĢtir. 24 Mart 1922‘de Zaimağa Konağı‘nda Bakanlar Kurulu 

toplantısı gerçekleĢtirilmiĢtir. 

27. Metin Yurdanur Açık 

Hava Heykel Müzesi (2017) 

Koleksiyonlarını sergiledikleri 

mekânlara göre müzeler 

Açık Hava Heykel Müzesi 

 

28. Odunpazarı Belediyesi 

Osman YaĢar Tanaçan Fo-

toğraf Müzesi (2017) 

Bağlı oldukları kurumlara 

göre müzeler 

 

Odunpazarı Külliye yerleĢimi içinde yer alan, Tavhane olarak adlandırılan, birbirine eĢ büyüklükte-

ki dört büyük kubbeli mekan ve önünde bulunan revak bölümünden oluĢan yapı içerisine açılan 

galeri Ģu Ģekildedir: l. salon; kütüphane, arĢiv ve atölye odası olmak üzere ziyarete açık bir Ģekilde 

hem etkinlik ve hem de interaktif alanlardan biri olarak düzenlenmiĢtir. 2.ve 3. salon; fotoğraf ma-

kinesi, fotoğraf aparatları gibi objelerin teĢhir alanlarını oluĢturmaktadır. 4. salon ise; ziyaretçilerin 

daha çok zaman geçirmesi ve hatıralar kazanması Ģeklinde bir dekor odasıdır. Aynı salon içinde 

karanlık odada mevcuttur. Revaklı (sergi alanı) bölümde ise belirli süre aralıklarıyla fotoğrafların 

sergileneceği bir alan oluĢturulmuĢtur. Sergilenecek fotoğraflar eski film Ģeritleri Ģeklinde tasar-

lanmıĢ pleksiler içerisinde sergilenmektedir. 

29. YeĢil Efendi Konağı 

Atatürk ile Birgün Galerisi 

(2018) 

Koleksiyonlarını sergiledikleri 

mekânlara göre müzeler 

Atatürk‘ün 27 Ağustos 1920 tarihinde gerçekleĢtirdiği ziyaret sırasında kaldığı konaktır ve 27 

Ağustos 2018 yılında hizmete açılmıĢtır.  

30. Seyitgazi Müzesi** Sahip olduğu koleksiyona 

göre müzeler 

 

 

 

Müze EskiĢehir'e bağlı Seyitgazi ilçesi'nde bulunan tarihî Seyyid Battalgazi Külliyesi'nin müderris 

odaları ve dershane bölümlerinde faaliyet göstermektedir. Yapı olarak iyi korunmuĢ külliyenin 

içerisinde tarihî kiĢiliklere ait türbeler bulunmaktadır. Bu yapı Selçuklu ve Osmanlı Dönemi mimarî 

özelliklerini göstermesi bakımından önemlidir. Eski Eserler ve Müzeler Genel Müdürlüğü'nün teĢ-

hir müsaadesi ile 1966 yılında Seyitgazi Turizm Derneği tarafından ziyarete açılmıĢtır. 

**2007 yılında kapatılmıĢtır.  
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Tablo 1.5.1‘den de anlaĢıldığı gibi EskiĢehirde belirli aralıklarla müzeler kurul-

muĢ ve kurulan bu müzeler tür ve tema bakımından birbirinden ayrılmıĢtır. Bazı müze-

ler yeniden inĢa edilirken bazıları var olan kaynakların değerlendirilmesiyle müze haline 

getirilmiĢtir. 2019 yılında toplam 30 müzenin bulunduğu ilin aslında müze potansiyeli 

yönünden oldukça büyük bir zenginliğinin bulunduğu da görülmektedir. Bu müzelere 

Ģehrin çağdaĢ kimliğini yansıtan ve koleksiyonlarını sergiledikleri mekânlara göre mü-

zelerde yer alan Odunpazarı Modern Müzede eklenmiĢtir. Yukarıda incelenen müzelere 

iliĢkin eser ve ziyaretçi sayıları ise yıl bazında Tablo 1.5.2‘de açıklanmıĢtır. 

 

Tablo 1.5.2. Eskişehir ilindeki müzelerin eser ve ziyaretçi sayıları (http-19)  

Müze adı Eser sayısı Ziyaretçi sayısı 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 

1.Eti 

Arkeoloji 

Müzesi 

Etnografya 3.518 

7.127 

8.287 

3.588 

7.223 

8.353 

 

19.197 

 

15.378 

 

14.075 

 

18.242 Arkeoloji 

Sikke 

2. BüyükĢehir Belediyesi ÇağdaĢ 

Cam Sanatları Müzesi 

123 125 125  

 

92.367 

 

 

72.904 

 

 

63.998 

 
3. BüyükĢehir Belediyesi Kent 

Belleği Müzesi 

10 10 10 

4. Yılmaz BüyükerĢen Balmumu 

Heykeller Müzesi 

202 213 216 390.507 

 

442.588 

 

495.565 

 

5. Canlı Tarih Sahnesi 2 2 2 3.778 1.289 615 

6. EskiĢehir KurtuluĢ Müzesi 27 27 27 81.073 54.807 48.337 

7. Anadolu Üniversitesi Cumhu-

riyet Tarihi Müzesi** 

676  676 **  52.202 

8. Anadolu Üniversitesi ÇağdaĢ 

Sanatlar Müzesi 

650  650 14.820  12.320 

9. Anadolu Üniversitesi Eğitim 

Karikatürleri Müzesi 

      

10. Havacılık Parkı ve Tayyare 

Müzesi 

      

11. ESTÜ Fen Fakültesi Zooloji 

Müzesi 

15.000 15.000  1.000 1.000  

12. ESTÜ Fen Fakültesi Matema-

tik Noktası 

400 400  900 900  

13. ESOGÜ Zooloji Müzesi 640 900  7.000 7.000  

14. ESOGÜ Mask Müzesi 33   Genel açık alanda sergilenmekte-

dir. 

15. Odunpazarı Belediyesi Lüle-

taĢı Müzesi 

728 728 728 386.395 263.410 319.900 

16. Odunpazarı Belediyesi Tayfun 

Talipoğlu Daktilo Müzesi 

106 106 115 11.635 6.734 4.562 

17. Odunpazarı Belediyesi AhĢap 

Eserler Müzesi 

197 49 162 113.652 104.402 120.259 

18. Odunpazarı Belediyesi Musta-

fa Abdulcemil Kırımoğlu Kırım 

Tatar Müzesi 

 

522 

 

522 

 

522 

 

6.041 

 

8.181 

 

10.586 

19. Odunpazarı Belediyesi Osman 

YaĢar Tanaçan Fotoğraf Müzesi 

501 501 29 10.099 13.101 20.083 
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[Tablo 1.5.2. (Devam) Eskişehir ilindeki müzelerin eser ve ziyaretçi sayıları]. 

20. YeĢil Efendi Konağı Atatürk ile 

Birgün Galerisi*** 

- 200 209 - 6.274 12.953 

21. TCDD Eğitim ve Kültür Müzesi 63   5.817   

22.Ġnönü SavaĢları Müzesi       

23. Seyitgazi Bor ve Etnografya 

Müzesi 

400 400 400 2.750 15.000 3.500 

24. Osmanlı Evi       

25. EskiĢehir Kazan Tatarları Müze 

evi 

250   700   

26. Yunus Emre Müzesi 240   18.000   

27. Nasrettin Hoca Ev Veri 

elde 

edile-

memiĢ-

tir. 

1  Veri elde 

edilme-

miĢtir 

5.000  

28. Seyitgazi Müzesi**** Kapalı. 

29. Metin Yurdanur Açık 

Hava Heykel Müzesi 
Tespit edilememiĢtir. 

30. Zaimağa Konağı Tespit edilememiĢtir. 

**1 Ocak 2013-31 Mayıs 2013 arasındaki ziyaretçi sayısıdır, 1 Haziran 2013‘den itibaren tadilata girmiĢ-

tir.  

***2018 yılında açılmıĢtır 

****2007 yılında kapatılmıĢtır. 

 

Yukarıdaki tabloda yıllara göre eser sayılarına bakıldığında; en fazla eser sayısını 

―Eti Arkeoloji Müzesi‘‘nin içerdiği sonucuna ulaĢılırken, genel olarak eser sayılarının 

iniĢli-çıkıĢlı bir süreç izlediği görülmektedir. Ziyaretçi sayısı incelendiğinde ise; 2016 

yılında 500.000 kiĢiyle ―Odunpazarı Belediyesi LületaĢı Müzesi‘‘nin, 2017 yılında 

390.507 ziyaretçi sayısıyla ―Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi‘‘nin, 2018 

yılında verilen istatistikler doğrultusunda 442.588 kiĢi sayısıyla ―Yılmaz BüyükerĢen 

Balmumu Heykeller Müzesi‘‘nin ve 2019 yılında da 495.565 turist ile yine ―Yılmaz 

BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi‘‘nin en fazla ziyaretçi ağırlayan müzeler oldu-

ğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca 2016-2019 yılları arasında ziyaretçi sayısını düzenli bir bi-

çimde ve en yüksek oranda arttıran tek müzenin ―Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Hey-

keller Müzesi‘‘ olduğu da gözlenmiĢtir. 

Sonuç olarak EskiĢehir ilinin yıllar içerisinde müze ve ziyaretçi sayısı bakımından 

değiĢkenlik göstermesi, bu kentin müzeler yönünden düzensiz bir nitelik taĢıdığını orta-

ya çıkmaktadır. Turizm açısından EskiĢehir ilindeki müze potansiyelinden tam verim 

almak adına yürütülen bu çalıĢmada gerek turizm sektöründe gerekse akademik camia-

da var olan potansiyelin fark edilmesine katkıda bulunmak adına bu bölge seçilmiĢtir. 

Aynı zamanda bir kültür destinasyonu olarak bilinmesinde müzelerin de rolü bulunmak-
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tadır.  Bu bağlamda ikinci kısımda müzelerdeki hizmet kalitesinin destinasyon imajı ve 

tekrar ziyaret etme eylemi ile bağlantısına bakılmıĢtır.  
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2. DESTĠNASYON ĠMAJI VE TEKRAR ZĠYARET ETME NĠYETĠ 

Turizm faaliyetlerine ev sahipliği yaparak turist algısında belirli bir izlenim oluĢ-

turan destinasyon imajı içerdiği birçok özellik, bileĢen, süreç ve model yönünden litera-

türde uzun yıllardır incelenen konuların baĢında yer almaktadır. AraĢtırmaya değer gö-

rülen bu kavram destinasyon seçiminden baĢlayarak gerçek imaj oluĢumuyla ve oluĢu-

mun sonucunda meydana gelen olumlu veya olumsuz durumun tekrar ziyaret etme niye-

tine etkisiyle devam ederek iĢlenmiĢtir. Bu bağlamda öncelikle destinasyon kavramı ele 

alınmıĢtır. 

 

2.1. Destinasyon Kavramı 

ÇeĢitli faktörlerin ve ürünlerin etkisi altında bulunmasından dolayı yönetilmesi 

zor ve karmaĢık olan destinasyon kavramı (Özdemir, 2008) Türk Dil Kurumu‘nun ya-

yınlamıĢ olduğu güncel Türkçe sözlükte ―varılacak yer‘‘ Ģeklinde ifade edilirken (TDK, 

2019), turizm literatüründe ―turizm mahalli‖, ―turizm bölgesi‖, ―turizm istasyonu‖, ―tu-

rizm alanı‖, ―turizm merkezi‖ olarak da kullanılmaktadır (Akbulut, 2014, s. 12). Burada 

kavram deneyim ve algının spesifik bir süreçten geçmesi nedeniyle farklı görüĢ açıla-

rından değerlendirilerek literatüre kazandırılmıĢtır. Bu sebeple destinasyon olgusuna 

dair genel bir tanım alanyazında netleĢtirilememiĢtir. 

Buhalis (2000, s. 97-116)‘e göre destinasyon, turistlerin seyahat motivasyonlarını, 

nedenlerini ve planlarını içeren geçmiĢ yaĢantıları, eğitimleri, kültürleri ve yaĢları doğ-

rultusunda birçok faktöre dayanan, mal ve hizmetlerden yararlanma fırsatının sunulduğu 

algısal bir olgu iken, Pike (2008) benzer biçimde kavramı siyasi sınırlarla belirlenen 

alandan ziyade turizm kaynaklarının yer aldığı coğrafi merkezler Ģeklinde savunmakta-

dır. Verilen iki tanımda da mevcut turistik ürünlerin kullanıldığı alana vurgu yapılırken, 

Akyurt ve Atay (2009, s. 2) bu iki tanımdan farklı olarak destinasyonu geniĢ kapsamda 

turistlerin konaklama, yeme-içme, alıĢveriĢ ve eğlence gibi aktiviteleri gerçekleĢtirmek 

üzere gittikleri, turistik cazibe merkezi olmaları için gerekli altyapının var olduğu ve bu 

durumun talep yarattığı turizm bölgesi yaklaĢımıyla tanımlamıĢtır. 

Günümüz turist profilinin tatil yeri arayıĢlarında meydana gelen değiĢimler sonu-

cu destinasyona yüklenen anlamlarda ve beklentilerde de bazı yeni anlayıĢlar ortaya 

çıktığı düĢünülmektedir. Bu anlamda geçmiĢte yalnızca klasik turizm faaliyetlerinin 

gerçekleĢtirildiği bölgeler olarak görülürken Ģimdilerde turistlerin aktif deneyim hizme-

tini istediği yaĢam alanları halini aldığı belirtilebilir. Bu doğrultuda bugünün Ģartlarında 
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destinasyonlar, turistlere bütünleĢik deneyimler sunan turizm ürünlerinin karması anla-

mında bilinmektedir (Karabıyık ve Ġnci, 2012, s. 2). Tablo 2.1.1‘de konuyla ilgili olarak 

geçmiĢten günümüze ulusal ve uluslararası alanda değiĢik kaynaklardan alınmıĢ farklı 

görüĢler dikkate alınarak oluĢturulan destinasyon tanımlarına yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 2.1.1. Destinasyon kavramına ilişkin tanımlar (Yazar tarafından derlenmiştir.)  

Yazar Adı/Yayın Yılı Destinasyon Tanımı 

Coltman, (1989) Doğal güzellikleri bulunan, özellikleri ve çekicilikleriyle talep 

yaratan, yerel halk dıĢındaki turist ve günübirlikçilerin hizmeti-

ne sunulmuĢ mekânlardır. 

Tosun ve Jenkins, (1996) Ülkeden küçük Ģehirden büyük, markalaĢmıĢ ve önemli çekici-

likler ile bölgelerarası ulaĢım ağına sahip olmuĢ turistik tesisle-

rin geliĢtiği coğrafi alanlardır. 

Seaton ve Bennett, (1996) Turistlerin ilgisini çekecek doğal ve kültürel cazibeye sahip, 

turistik altyapısı güçlü ve kendine has özellikler barındıran 

alanlar biçiminde ifade edilmektedir. 

Tekeli, (2001) Gerçek ya da zihinde algıyla belirli bir kalıba yerleĢtirilen yerler 

Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Ġlban, (2007) Doğal, tarihi ve kültürel çekiciliklerinin yanı sıra turizm alt ve 

üstyapısı bulunan, turistlerin para kazanma ve yerleĢme amacı 

olmaksızın bu çekicilikleri ziyaret ettikleri coğrafi bir yerdir. 

YaraĢlı, (2007) Seyahat amacı ve isteklerine bağlı olarak seçimle hedeflenen 

mekânlardır. 

Vanhove, (2011) Çekicilik, ulaĢılabilirlik, tesis (konaklama, yemek, eğlence, iç 

ulaĢım, iletiĢim ve gelen tur operatörleri vb.) ve birçok soyut 

unsur (atmosfer, ambiyans ve yerel halkın dostluğu) bileĢenle-

rinden oluĢan alandır. 

Özdemir, (2014) Yerel yönetim, yerel halk ve turistten oluĢan turizm ürünüdür. 

Bahar ve Kozak, (2014) Belirli bir marka ve imajı olan, kendine has kültür, doğa ve 

çeĢitli aktivite barındıran, konaklama, yeme-içme, ulaĢım, ileti-

Ģim olanakları bulunan, kamusal hizmetlerin sunulduğu coğrafik 

alandır. 

IRTS, (2008)‘den aktaran Dünya 

Turizm Örgütü (UNWTO), (2019) 

GerçekleĢtirilen bir turizm gezisinin ana hedefi, seyahat etme 

kararının merkezindeki yer ve tercih edilen bölge biçiminde 

tanımlanmaktadır. 

 

Yukarıdaki tabloda tanımların mekan (sınır/coğrafi) odaklı (Coltman, 1989; To-

sun ve Jenkins, 1996; YaraĢlı, 2007; Bahar ve Kozak, 2014; IRTS, 2008‘den aktaran 

Dünya Turizm Örgütü, 2019), çekicilik temelli (Seaton ve Bennett, 1996; Ġlban, 2007), 

algısal yaklaĢımlı (Tekeli, 2001) ve ürün merkezli (Vanhove, 2011; Özdemir, 2014) 

dört gruba ayrıldığı görülmektedir. Ancak verilen tüm bilgiler ıĢığında bir ülke, bölge 

veya yörenin destinasyon olarak kabul görmesi içinde belirli kriterleri barındırması ge-

rektiği de belirlenmiĢtir. Bunlar (Smith, 1995, s. 199): 

 Bölgeye ait kültürel, fiziki ve sosyal bir takım özelliklerin bulunması,  
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 Bölgenin turizm merkezi olması için destekleyici turizm altyapısını (yollar, fir-

ma hizmetleri, altyapı ve diğer sosyal hizmetler) barındırması, 

 Turistik çekim merkezi haline gelebilmesi için çekicilikleri geliĢtirici potansiye-

le sahip olması, 

 Kurum ve kuruluĢların turizme destek vermesi,  

 UlaĢılabilir bölge olarak yoğun nüfus merkezlerine eriĢilebilir olmasıdır. 

Yapılan tüm tanımlar dikkate alındığında; destinasyon kavramı genel olarak tu-

rizm faaliyetlerinin ve hizmetlerin olduğu, çok boyutlu özellikler toplamından meydana 

geldiği ifade edilen ve turistlerin arzuladığı birçok ürününün bulunduğu paket biçiminde 

açıklanmaktadır (Hu vd., 1993, s. 28). Bu bağlamda turistin turizm faaliyetini yürüttüğü, 

yerel halkın yaĢamını devam ettirdiği, birtakım turistik ürün unsurlarının ve ihtiyaçları 

karĢılayacak kaynakların bulunduğu hizmet alanı biçiminde de tanımlanabilir. 

 

2.1.1. Destinasyon imajı kavramı 

Bireylerin kiĢisel anlayıĢ tarzına göre bir olay, durum veya etki neticesinde ortaya 

çıkan imaj, ilk kez 1955 yılında Sidney Levy tarafından kullanılmıĢ (Barich ve Kotler, 

1991‘den aktaran Akdoğan vd., 2005) ve çeĢitli araĢtırmalara sıkça konu olmuĢtur. Ġn-

sanların bir nesneyi (ürün, marka, ülke) algılayarak değerlendirme sürecinden geçirdiği 

imaj, yapıları veya olayları özetleyen bir resim ya da anlaĢılmayı ve hatırlamayı sağla-

yan sembolik kavramlardan oluĢan bir sistem anlamına gelmektedir (Avcıkurt, 2004, s. 

1). Aaker ve Keller (1990, s. 28) en basit haliyle imajı, ülke, konu veya ürün ile ilgili 

değer yargıları olarak tanımlarken, Tolongüç (1992, s. 13-19) değiĢiklik gösteren, birey-

lerde yavaĢ yavaĢ ve kümülatif olarak oluĢan imgeler bütünü Ģeklinde açıklamaktadır. 

Ġncelenen tanımlar imajın zihinsel bir süreç olduğunu vurgularken literatürde bazı ya-

zarların kavrama olumlu veya olumsuz anlamlar yüklediği de görülmektedir (Robins, 

1999, s. 26). Kavrama olumsuz yaklaĢanlar imajın gerçekliği önlemek adına kullanıldı-

ğını ifade ederken (Göksel ve Yurdakul, 2002, s. 198), olumlu yaklaĢanlar imajın ya-

nıltma ve zihinleri bulandırma amacından ziyade bir portre sunumundan meydana gel-

diğini belirtmektedir (Saffir ve Tarrant, 1992, s. 130). 

Turizm açısından turistlerin seyahat motivasyonlarını etkileyen ve temel turizm 

ürünlerini bulunduran destinasyon imajı, ilk olarak Hunt‘un 1971 yılında turizmin geli-

Ģiminde imajın rolünü test eden akademik çalıĢmasıyla alanyazındaki yerini almıĢ ve 

bireylerin yaĢadığı bölge dıĢında kalan yerlere yönelik izlenimler yönüyle dile getiril-
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miĢtir (Hunt, 1971). Bölgelerin farklılaĢmasını sağlayan destinasyon imajı iletiĢim ka-

nallarıyla verilmek istenen mesajların iletilmesiyle baĢlayan yerin fark edilmesi sonucu 

tercih edilmeyle devam eden ve birebir deneyim sonrası bir bütün olarak yararlanılan 

ürünlerin, verilen hizmetlerin, karĢılanan beklentilerin durumuna göre değerlendirilen 

izlenimlerin toplamıdır. Ġzlenimler destinasyona göre belirlendiği ve her destinasyon 

birbirinden benzersiz özellikler içerdiği için literatürde destinasyon imajına iliĢkin pek 

çok tanıma rastlanıldığı da görülmüĢtür. 

KiĢisel yargıların dikkate alındığı tanımda destinasyon imajı; bir yer hakkında bi-

reylerin bilgi, deneyim, izlenim ve önyargı gibi düĢüncelerinin anlatımı biçiminde ifade 

edilirken (Baloğlu ve McCleary, 1999), bölgenin simgeleĢtirildiği tanımda turistler açı-

sından cazibe merkezi olan, daha fazla harcama yaptıkları alanlar ve bu alanlara yönelik 

zihinlerde oluĢan resim veya görüntü Ģeklinde açıklanmaktadır (Tunç, 2003). Reynolds 

(1965) destinasyon imajını, devamlı bilgi içinde seçilen görüntülerin oluĢturduğu zihin-

sel yapı olarak savunurken, Murphy vd., (2000) ise destinasyona yönelik çoklu bileĢen-

lerden ve kiĢisel algılardan meydana gelen çağrıĢımların özeti anlamında tanımlamakta-

dır. Açıklanan bilgiler; destinasyon imajının kaynaklardan beslendiğini, bireysel tatmin 

duygusu doğrultusunda ortaya çıktığını ve bölgelerin ziyaret edilmesini sağlayan baĢlıca 

unsurlar arasında yer aldığını belirtmektedir. Bu nedenle destinasyon imajının turistlerin 

beklentileriyle uyum içinde olması gerektiği düĢünülmektedir. 

ÇalıĢmalarda destinasyon imajının, belirli destinasyonların turistler tarafından al-

gılanan imajlarını ölçmeye (Blumberg, 2005; Bonn vd., 2005; Obenour vd., 2005; 

O‘Leary ve Deegan, 2002) ve imaj algısını oluĢturan unsurları analiz ederek kavramsal 

bir temel oluĢturduktan sonra imaj algısını belirlemeye yönelik olarak iki yönlü gerçek-

leĢtirildiği görülmektedir (Baloğlu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004a; 

Echtner ve Ritchie, 1991; Gallarza vd., 2002). Yapılan araĢtırmaların sonucunda da des-

tinasyon imajının turistlerin satın alma sürecini, bireysel algılarını, gelecek davranıĢları-

nı, gezi kalitesini, destinasyon seçimlerini, destinasyona yönelik tatminlerini, destinas-

yona iliĢkin sadakatlerini, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilediği de ortaya 

konulmuĢtur (Köroğlu ve Güzel, 2013, s. 192). 

Destinasyon seçiminde bulunmamıĢ potansiyel turistlerin karar verme aĢamasında 

etkili olabilecek unsurların ve destinasyonların sahip oldukları imajın ölçülmesi desti-

nasyonun pazarlanması açısından oldukça önemli bir faktördür. Çünkü turistlerin zih-

ninde olumlu imaj yaratmak yoğun rekabet ortamında ayakta kalmanın çözüm yolların-
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dandır. Genellikle çekiciliklerin yoğun olduğu bölgeler seyahat için tercih edilirken 

(Hernández-Lobatoa vd., 2006, s. 343; Scherrer vd., 2009, s. 455) pozitif imaj barındı-

ran destinasyonların turist memnuniyetinin, turist sayısının ve turizm gelirlerinin de 

diğer destinasyonlara oranla daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Ünal ve Caber, 2019, 

s. 85). Bu anlamda destinasyon imajını belirlemenin talep tahmini yapmayı sağladığı 

sonucuna da ulaĢılmaktadır. Aktarılan bilgiler ıĢığında destinasyon imajının ölçümün-

den önce kavramı netleĢtirmek adına çeĢitli araĢtırmalar sonucu elde edilerek literatüre 

kazandırılan birbirinden farklı tanımlara Tablo 2.1.1.1‘de yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 2.1.1.1. Destinasyon imajına ilişkin tanımlar (Yazar tarafından derlenmiştir.) 

Yazar Adı ve Yayın Yılı Destinasyon Ġmajı 

Hunt, (1975) Bireylerin bir destinasyona yönelik düĢünceleri, inançları ve izle-

nimleri doğrultusunda oluĢan genel bir yaklaĢımdır. 

Richardson ve Crompton, 

(1988)  

Destinasyonun sunmuĢ olduğu olanakların değerlendirilmesi biçi-

minde tanımlanan bir kavramdır. 

Fakeye ve Crompton, (1991) Turistler tarafından turizm faaliyeti içinde gösterim sayısı dizisin-

den seçilen gösterimlerin oluĢturduğu zihinsel yapıdır. 

Milman ve Pizam, (1995) Bir destinasyonun insanlar üzerindeki görsel veya biliĢsel etkisidir. 

Kamuoyunca algılanan deneyimdir. 

MacKay ve Fesenmaier, (1997) Bireysel ve pazarlamacı girdilerin bir bileĢimi Ģeklinde tanımlan-

maktadır. 

Tapachai ve Waryszak, (2000) Turistin bir destinasyondan beklentileri ile karĢılığında katlandığı 

giderlerin karĢılaĢtırılması sonucu ortaya çıkan izlenimlerdir. 

Bigne vd., (2001) Bölgeye iliĢkin turistlerce yapılan öznel yorumdur. 

Gallarza vd., (2002) Belirli bir süreç içerisinde farklı kaynaklardan elde edilen bilgiler 

ile algılamalar sonucu oluĢan fikirler ve inançlar bütünüdür. 

Kim ve Richardson, (2003) Bir yer hakkında zamanla birikmiĢ duygulardır. 

Beerli ve Martin, (2004b)  Turistlerin bir ülke, bölge, yer hakkında gerekçeli ve duygusal 

yorumla oluĢturduğu bir kavramdır. 

Tosun ve Temizkan, (2004) Ülkenin siyasi, dini, kültürel, sosyal, doğal varlığının oluĢturduğu 

özelliklerin, aktivitelerin, çekiciliklerin birlikte algılanması ve yo-

rumlanmasıdır. 

Özdemir, (2014) Turistlerin mantıksal ve duygusal değerlendirmeleri ile oluĢan, 

kendi bilgi ve kanıları doğrultusunda yarattığı değerlendirmeler 

sonucu destinasyonla kurduğu duygusal bağın genel görüntüsüdür.  

Kock vd., (2016) Bir destinasyonun temsiliyle ilgili bazı iyilik veya kötülük derecele-

rinin belirlendiği, zihinde var olan ve hafızada kolayca bulunabilen 

tek boyutlu bir yansıtıcıdır. 

 

Verilen tanımlar incelendiğinde; destinasyon imajının, çoğunlukla karĢılaĢılan 

bilgi yığınlarının algıda toplanarak ortaya çıktığı simgeler çerçevesinde Ģekillendiği 

görülmektedir. Bu bağlamda destinasyon imajının temel bileĢenlerinden biliĢsel unsur-

ların (bilgi yığınları) ilk önce zihinde oluĢtuğu bağlantılı olarak sonrasında duygusal 

unsurların meydana geldiği söylenmektedir (Stern ve Krakover, 1993). Ayrıca biliĢsel 

ve duygusal fikirlerin toplamından oluĢan imajın bir anlamda beklentilerin, gerçek du-
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rumla arasındaki farklılığın fazla olmasının memnuniyetsizliğe farkın az olmasının da 

memnuniyet seviyesini arttırmaya yol açtığı da belirtilmektedir (Avcıkurt, 2009). Bu 

doğrultuda rekabetin yoğun yaĢandığı günümüzde beklenti ve gerçek imaj karĢılaĢmala-

rındaki önemin de çalıĢmalarda giderek artacağı ifade edilebilir. Ancak gelecek çalıĢma-

ların öncesinde gerçekleĢtirilen çalıĢmaların detaylıca analiz edilmesi gerekmektedir. 

Bu doğrultuda destinasyon imajı çalıĢmalarının 1990 yılı sonrası artıĢ gösterdiği Baloğ-

lu ve McCleary‘nin 1999 yılındaki çalıĢmasında tespit edilmiĢ ve konuların aĢağıdaki 

baĢlıklar üzerine yoğunlaĢtığı görülmüĢtür (Baloğlu ve McCleary, 1999): 

o Ġmaj değiĢiminde yaĢanan zamansal etkiler, 

o Ġmaj ve seyahat kavramları arasındaki iliĢkiler, 

o Destinasyon imajının ölçümü veya imajın derecesini etkileyen faktörler, 

o Turistin destinasyona uzaklığı, ikamet yerinin özellikleri ve imaj algısı, 

o GeçmiĢ ziyaretlerin güncel algılamalara etkisi, 

o Turistin algıladığı imaj ile destinasyonların oluĢturmaya ve yaymaya çalıĢtıkları 

imaj arasındaki farklar, 

o Destinasyon imajı ve turistin sosyo-demografik profili (yaĢ, cinsiyet, medeni du-

rum, eğitim düzeyi) arasındaki iliĢkilerdir. 

Destinasyonun sahip olduğu sosyo-kültürel varlıklarından (müze, kilise, cami, ta-

pınak, anıt, heykel vb.) yöresel ürünlere kadar birçok etkileĢimi içeren imajın, yapılan 

akademik çalıĢmalar sonucunda turistik destinasyonların geliĢmesi ve pazarlanması için 

en önemli oluĢumlardan biri olduğu konusunda görüĢ birliğine varılmıĢtır (Gross-

pietsch, 2006, s. 226). Ancak seyahatlerin gün geçtikçe deneyim temelli kurulması ve 

destinasyon pazarlama örgütlerinin destinasyonun fiziksel özelliklerini tanıtmaya yo-

ğunlaĢması bu geliĢme ve pazarlama da sorunlara yol açmaktadır (Morgan, 2007, s. 

362). Bu kapsamda çeĢitli iletiĢim ve tanıtım araçlarında gelen turist profilinin bilinmesi 

ve destinasyonların tüm yönleriyle ziyarete gelme potansiyeli bulunan ziyaretçilere su-

nulması gerekmektedir. Böylelikle bölge için olumlu ve güçlü imaj kavramından söz 

edilecektir. AĢağıda ise konuyla ilgili olarak güçlü imaja sahip destinasyonların bazı 

avantajları açıklanmıĢtır (Atay, 2003, s. 132):  

 Diğer bölgelerde pazarlanan ürünlere göre daha yüksek fiyata ve kar marjına sa-

hip olabilecektir. 

 Kendisini rakiplerinden rahatlıkla farklılaĢtırabilecektir.  
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 Katma değer hissi yaratarak ve turistlerin destinasyona gelmesini sağlayarak 

ürünleri satın almaya itebilecektir. 

 Turistlerin beklentilerini karĢılamak amacıyla güvenilir bir referans oluĢturabile-

cektir. 

 Tekrar ziyaret sayısı ile daha fazla turist çekme fırsatını değerlendirebilecektir. 

 Statü bölgesi olarak güçlü bir pozisyon geliĢtirebilecektir.  

Sonuç olarak destinasyon imajının birçok unsurun birleĢimiyle turistin gelme ni-

yetinden tekrar ziyaret etme düĢüncesine kadar turizmde büyük bir alanı yönlendirdiğini 

ve iç-dıĢ kaynaklardan kolayca etkilenmesi durumundan dolayı hassas bir kavram oldu-

ğunu söylemek mümkündür. Bununla birlikte arz ve talebi etkilediği, ülke imajıyla kar-

Ģılıklı iliĢki halinde bulunduğu, olumlu halinde ekonomik güç, olumsuzluğunda değiĢti-

rilmesi zor olduğundan kaynaklı çeĢitli sorunlar ve parasal kayıplara yol açtığı da belir-

tilebilir. Bu noktada tüm yönleriyle araĢtırılması gerektiği, turistik ürünün soyut yanı 

olduğu, talebi yönetme gücünü barındırdığı ve birey çapında bir anlam ifade ettiği ifade 

edilebilir. GeniĢ kapsamlı yapısından dolayı çalıĢmalarda destinasyon imajıyla birlikte 

bölgenin güçlü ve zayıf yönlerinin belirlenmesine, plan ve stratejilerde imaj ve desti-

nasyonun bir bütün olmasına özen gösterilmesi gerektiği açıklanabilir.  

 

2.1.1.1. Destinasyon imajının özelikleri 

Ziyaretçilerin bilgi çeĢitliliği ve kanalları vasıtasıyla, çeĢitli amaç ve ihtiyaçlara 

uygun olarak tercih ettiği destinasyon ve bu destinasyona yönelik geliĢen imajın birleĢ-

tiği noktada etkisini gösteren destinasyon imajı, gerek destinasyonun talep yaratıcı kay-

nakları gerek bireylerin kiĢisel yapıları ve algılama biçimi gerekse aynı kiĢinin bir yer 

hakkında sahip olduğu fikrin zaman içerisinde değiĢiklik göstermesi nedeniyle farklılık 

içermektedir. Bu farklılık imaj ölçümünde göz önünde bulundurulmalıdır. Ancak ölçü-

len imaj doğrultusunda destinasyonların etkili pazarlanabilmesi için destinasyon imajı-

nın sahip olduğu özelliklerinde ortaya çıkarılması gerekmektedir. Bu nedenle araĢtırma-

cılar destinasyon imajının özelliklerini kendi uzmanlık alanları dahilinde çeĢitli açılar-

dan ele almaktadır.  

Gallarza vd., (2002, s. 68) destinasyon imajının özelliklerini içsel ve dıĢsal çoklu 

bileĢen sayısından kaynaklı karmaĢık, imaj kavramının zamanla değiĢkenlik gösterdiği-

ni belirlenmesinden dolayı dinamik, birçok özelliği bünyesinde barındırabilmesi açısın-

dan çoklu ve bireye göre farklılık göstermesine bağlı olarak da göreceli  olmak üzere 
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dört baĢlık altında toplarken Temizkan (2005, s. 16-17) destinasyon imajının yavaĢ bir 

Ģekilde değiĢtiğini ve değiĢim hızının sistemin karıĢıklığıyla ters orantılı olduğunu, ikna 

edici imaj yaratımında aracılara odaklanmanın önem arz ettiğini, genel imaja iliĢkin 

unsurların azlığının bağımsız bir imaj oluĢturma Ģansını azalttığını, imaj değiĢikliğinin 

imajın iyi tanınması ve olumlu yanlarının kuvvetlendirilmesi, buna karĢılık olumsuz 

yanların ise değiĢtirilmesi esasına dayandığını, olumlu imajın turistlerin gereksinimleri-

ni en etkin biçimde tatmin etmeye bağlı olduğunu, bilgi akıĢının biliĢsel uyumsuzlukta 

görmezden gelme, zorunluluk da bilginin kaçınılmazlığı sonucu tamamen yeni bir imaj 

yaratılması aĢamalarından meydana geldiğini belirtmektedir. Bununla birlikte bir bölge-

nin olumlu imajının ulaĢılabilirlik, çekicilik, konaklama, fiziksel altyapı, faaliyet-

aktivite özelliklerine bir anlamda turistik ürün bileĢenlerine bağlı olduğu da ifade edile-

bilir dolayısıyla imaj özelliklerini belirleyen faktörlerin bu bileĢenlerle Ģekillendiği de 

söylenebilir. Kastenholz (2002, s. 177-178) destinasyon imajı özelliklerini daha genel 

bir yaklaĢımla aĢağıdaki gibi sıralamaktadır:  

 Destinasyon imajı destinasyonun bir bütün olarak değerlendirilmesidir. Birey 

zihninde olumlu veya olumsuz Ģeklinde ikiye ayrılmakta ancak biri diğerinden 

daha baskın olarak tek bir fikir oluĢturmaktadır. Bu noktada baĢarı da özenle 

planlanmıĢ ve yönetilen bir imaja bağlıdır. 

 Destinasyon imajı bölgenin coğrafi kuruluĢlarına göre yavaĢ Ģekilde değiĢmek-

tedir.  

 Destinasyon imajı, tercihi ve seçimi belirlemektedir. 

 Beklenti ve yaĢanan gerçeklik karĢılaĢtırması memnuniyeti belirleyerek bölgeye 

tekrar ziyaret sağlayabilir. 

 Sosyal medya, arkadaĢ tavsiyesi, broĢür vb. farklı bilgi kaynakları destinasyon 

imajı oluĢumunu etkilemektedir. 

 Ziyaretçilerin kültürel birikimleri, psikolojik iyi oluĢ düzeyleri, sosyo-

demografik özellikleri destinasyon imajı oluĢumunda değiĢiklik göstermektedir. 

 Seyahat içeriği ve aĢinalık destinasyon imajını etkilemektedir. Destinasyon araĢ-

tırmasında ulaĢılan bilgi kaynaklarına göre imaj yaklaĢımında farklılıklar görül-

mektedir. 

Açıklanan bilgiler destinasyon imajının çoğunlukla destinasyonun doğrudan de-

ğerlendirmesi yerine geçtiğini belirtmektedir. Bu doğrultuda destinasyon imajı özellik-

lerinin de her ne kadar ele alınan destinasyona göre farklılaĢabileceği söylense de coğra-
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fi kuruluĢlara nazaran daha istikrarlı olduğu da ifade edilebilir. Dolayısıyla genelleme 

yapmanın oldukça zor olduğu ancak turist memnuniyeti, olumlu bir imaj ve tekrar ziya-

ret etme durumları için yukarıda verilen özelliklerin destinasyon ve gelen ziyaretçi ba-

zında spesifik olarak bilinmesi ve değerlendirilmesi gerektiği açıklanabilir. Turizmde 

destinasyon öğesinden istenen çıktının alınmasının da pazarlama ve politikalarda desti-

nasyon imajının özellikleri doğrultusunda planlamaların yapılmasıyla mümkün olacağı 

söylenebilir. 

 

2.1.1.2. Destinasyon imajının bileşenleri 

Uzun yıllar boyunca akademik çalıĢmalarda yer alan destinasyon imajı, seyahat 

eylemi öncesi baĢlayarak etkisini devam ettiren bir kimlik yaratma sürecidir. Bu kimlik 

yaratma sürecinde ortaya çıkan görüntünün destinasyonların yerel yönetimi, yerel halkı 

ve turist davranıĢları üzerinde değiĢimlere neden olduğu da bilinmektedir. Dolayısıyla 

değiĢimlerin analizini gerçekleĢtirmek amacıyla çalıĢmalarda destinasyon imajının bile-

Ģenlerine yönelme durumu söz konusu olmuĢtur. Bu doğrultuda kavramsal bir boyut 

belirlemek ve teorik bir temele dayandırmak adına ilk çalıĢma Echtner ve Ritchie 

(1991) ile baĢlamıĢ, oluĢum ve bileĢenlere iliĢkin araĢtırmalarla da devam etmiĢtir (Be-

erli ve Martin, 2004a; Gallarza vd., 2002; Baloğlu ve McCleary, 1999). 

Tanıtım araçlarından (sosyal medya, internet, broĢür, gösteri, film) kiĢisel dene-

yimlere kadar uzanan destinasyon imajının bileĢenleri Gunn (1997, s. 120)‘a göre uya-

rılmıĢ ve organik imaj kavramlarından oluĢmaktadır. UyarılmıĢ imaj; reklam ve tanıtım 

gibi ziyareti tetikleyen uyaranlarken, organik imaj kontrol edilemeyen popüler kültür, 

eğitim ve medya gibi bilgi kaynakları tarafından gerçekleĢmektedir. Gartner (1993) ile 

Embacher ve Buttle (1989) ise bileĢenleri destinasyonunun fiziksel özelliklerine daya-

nan inançları ve bilgileri ifade eden biliĢsel (cognitive) unsur (Hallmann vd., 2015, s. 

96), destinasyonlara karĢı hisleri gösteren duygusal (affective) unsur, biliĢsel ve duygu-

sal unsur birleĢimini ifade eden davranıĢsal (conative) unsur baĢlıkları altında incele-

miĢtir (Chen vd., 2013, s. 200). Fakeye ve Crompton (1991, s. 15) da Gunn (1972) gibi 

bileĢenler konusunda destinasyona iliĢkin herhangi bir tanıtım bilgisine sahip olmadan 

oluĢan organik imajı, destinasyona karar verme aĢamasında gerçekleĢtirilen araĢtırmalar 

sonucu ortaya çıkan uyarılmıĢ imajı ve gerçek destinasyon deneyimi sonrası meydana 

gelen kompleks ya da karmaĢık imajı dikkate almıĢtır. 
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Milman ve Pizam (1995) ürünün (konumlar), yerel halk davranıĢlarının (tutumlar) 

ve çevresel faktörlerin destinasyon imajının bileĢenleri olduğunu ortaya koyarken 

Phelps (1986) gerçek ziyaret sonrası oluĢan birincil imajı ve bilgi kaynaklarının sağla-

dığı ikincil imajı çalıĢma kapsamında detaylandırmıĢtır. Beerli ve Martin (2004a, s. 60) 

ile Baloğlu ve McCleary (1999) ise destinasyon imajının biliĢsel, duygusal ve genel 

olmak üzere üç bileĢenden oluĢtuğunu belirtmiĢtir. Daha önce konu üzerine araĢtırma 

yürütmüĢ olan Stern ve Krakover (1993) da aynı faktörlerden söz etmektedir.  Genel bir 

inceleme yapıldığında ise; destinasyon imajında algıyı etkileme odaklı uyarıcı faktörle-

rin ve destinasyon imajını algılayan bireyin sosyal ve psikolojik yapısını oluĢturan kiĢi-

sel faktörlerin destinasyon imajının bileĢenlerini oluĢturduğu anlaĢılmıĢtır ve kiĢisel 

faktörlerin sosyo-demografik özelliklerden, turistin turizm motivasyonundan ve çeĢitli 

bilgi kaynaklarından meydana geldiği fark edilmiĢtir. Bu bağlamda destinasyon imajını 

oluĢturan bileĢenleri netleĢtirmek amacıyla çalıĢmanın devamında uyarıcı (bilgi kaynak-

ları) ve kiĢisel (içsel) faktörler iĢlenmiĢtir. 

 

2.1.1.2.1. Uyarıcı (dışsal) faktörler (Bilgi kaynakları) 

Destinasyonların itme ve çekme faktörleri gazete, dergi, broĢür, internet, TV, ar-

kadaĢ, seyahat acentaları ve tur operatörleri gibi farklı bilgi kaynakları doğrultusunda 

Ģekillenmektedir. Bir anlamda oluĢan imajın miktarı ve çeĢitliliği belirlenmektedir (Be-

erli ve Martin, 2004a, s. 659). Bilgi kaynakları destinasyon imajı açısından turist ve 

destinasyon arasındaki iletiĢimi sağlayan bir olduğu için bireylerin turistik ürün ve hiz-

metin farkına varılmasına yardımcı bir kavram anlayıĢıyla da değerlendirilebilir. Çünkü 

turistler bilinmeyene değil edinilen bilgilere göre destinasyon seçimi ve imajı gerçekleĢ-

tirmektedir. Ancak bu noktada farklı kanallar aracılığıyla kazanılan bilgilerin doğrulu-

ğu, yanlıĢlığı ve gerçekliliği de bireyler tarafından çözümlenmelidir. 

Phelps (1986) bilgi kaynaklarını, destinasyonun ziyaret edilmesiyle ortaya çıkan 

birincil imaj ve ziyaret öncesi edinilen ikincil imaj olarak ayırmaktadır. Bu bağlamda 

bilgi kaynakları hem birincil hem de ikincil imaj oluĢumunda kullanılırken, birincil 

imajda ikincil bilgi kaynaklarından elde edilen bilgiye (destinasyona gidilmeden) göre 

destinasyon faaliyetini bireyin bizzat kendisinin gerçekleĢtirmesinden dolayı bu imajın 

daha gerçekçi ve karmaĢık olduğu da söylenmektedir (Beerli ve Martin, 2004b, s. 623-

636). Bununla birlikte destinasyonu ziyaret ederek elde edilen birincil bilgi kaynakları-

nın tekrar ziyaret etme niyetine, ziyaret süresine veya destinasyona karĢı gösterilen ilgi-
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lenme derecesine etki ettiği (YaraĢlı, 2007, s. 9) ikincil bilgi kaynaklarının ise belirlenen 

destinasyona yönelik riski en aza indirme, bir imaj yaratma ve destinasyon seçiminin 

gerekçesini oluĢturacak bir mekanizma geliĢtirme iĢlevlerini yerine getirdiği de ifade 

edilmektedir (Mansfeld, 1992). 

Destinasyon imajı temelli kavramsal bir model oluĢturulurken destinasyonu daha 

önce ziyaret etme ve ilk defa gitme bileĢenlerinin de göz önünde tutulması gerekmekte-

dir. Çünkü iki grubun algılanan imajı arasında büyük farklılıklar bulunabilir. Ġkincil 

bilgi kaynaklarıyla elde edilen destinasyon imajı ancak ilk kez ziyaret eylemini gerçek-

leĢtiren turistler tarafından ortaya çıkarılırken daha önce gitme durumunda da önceki 

bilgileri ve deneyimleri hatırlama olayı söz konusudur. Bu nedenle her iki grubun desti-

nasyona iliĢkin bilgilerindeki ve motivasyonlarındaki farklılıklar göz ardı edilmemelidir 

(YaraĢlı, 2007, s. 9). Fakeye ve Crompton (1991) ile Gartner (1993) da konuyla ilgili 

olarak her iki grubun kazandığı bu bilgilerin ve kaynakların imajın biliĢsel yönünü oluĢ-

turduğunu savunurken bilgi kaynaklarının da imajın önemli bir bileĢeni olduğunu ifade 

etmektedir. Benzer Ģekilde Um ve Crompton (1990) da biliĢsel birikimin dıĢ uyaranlar 

(bilgi kaynakları) tarafından gerçekleĢtiğini iddia etmektedir. Son zamanlarda bilgiye 

ulaĢımın basitleĢmesi karĢısında biliĢsel birikimin birdenbire değiĢmesinin de bileĢen-

lerde farklılaĢmaya neden olabileceği söylenebilmektedir. Ancak bu değiĢimin izlenebi-

lirliği açısından bireyin rolünü de ortaya koymak gerekmektedir. Bu doğrultuda aĢağıda 

kiĢisel (içsel) faktörlere bakılmıĢtır. 

 

2.1.1.2.2. Kişisel (içsel) faktörler 

DıĢarıdan alınan bilgi kaynakları kiĢilik yapısıyla bir araya gelerek destinasyona 

ait bir imaj yaratmaktadır. KiĢilik yapısı bireyin sosyo-demografik özellikleri (meslek, 

cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi, aile yaĢam döngüsü, sosyal sınıf, ikamet yeri vs.) ve psiko-

lojik doğası (güdüler, değerler, karakter, yaĢam tarzı vs.) anlamında kullanılmaktadır 

(Beerli ve Martin, 2004b, s. 623- 636). Bu çerçevede destinasyon imajının oluĢumu 

sırasında kiĢinin algı sistemleri ortaya çıkarak seyahat temelli önceki bilgiler, tercihler, 

tecrübeler ve ihtiyaçlar bazında genel bir kanı oluĢturulmaktadır. 

Bir destinasyona iliĢkin birbirinden farklı imajların var olmasının nedeni de kiĢiler 

arası benzersizliklerdir (Üner vd., 2006). Bireysel farklılıklardan kaynaklı araĢtırmacı-

larda çalıĢmalarında destinasyon imajı üzerine birçok tanım, bileĢen, oluĢum, etki ve 

modelden bahsetmektedir. Literatür taraması sonucu yapılan incelemelerde destinasyo-
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na daha önceden bir ziyaretin gerçekleĢmemesi halinde kiĢilik özelliklerinin bölgede üç 

Ģekilde faaliyet gösterdiği de ortaya konulmuĢtur. Bunlar turistin turizm motivasyonu, 

turistin sosyo-demografik özellikleri ve çeĢitli bilgi kaynaklarıdır (YaraĢlı, 2007). Des-

tinasyon imajının bütününde yer alan bu üç alt bileĢenle de çalıĢmaya devam edilmiĢtir.  

 

Turistin turizm motivasyonu 

Bölgelerin ihtiyaçları tatmin etmesiyle oluĢan ve turist davranıĢlarını anlamada 

ana unsur olarak kabul edilen motivasyon; arzuları, ihtiyaçları, dürtüleri ve ilgileri kap-

sayan geniĢ bir kavramdır. Aynı zamanda destinasyon imajının duygusal bileĢenlerin-

den olup turistik deneyim ile ortaya çıkan (Jenkins, 1999) bu kavram, turistlerin desti-

nasyon ziyaretlerinden önce ve sonra da imajı etkilemektedir (Mill ve Morrison, 1992, 

s. 32-56). Bu anlamda duygusal ve algısal/biliĢsel bileĢenlerin genel imaj kavramını 

meydana getirdiği dikkate alındığında motivasyonların genel imaj üzerinde doğrudan 

etkisinin bulunduğu sonucuna da ulaĢılmaktadır (Baloğlu, 1997, s. 223; Dann, 1996; 

Gartner, 1993). 

Destinasyonların değerlendirilmesi aĢamasında farklılık gösteren motivasyon dü-

zeyi destinasyon algısıyla paralel sonuçlar vermektedir (Beerli ve Martin, 2004b). Bu 

algı oluĢumunda motivasyon tatil yapma kararını destekleyen çekme (Baloğlu ve Uysal, 

1996, s. 32) ve turizm faaliyetine karar verildikten sonra dıĢ uyaranlar tarafından alınan 

karardaki değiĢiklik kapsamında itme unsurları biçiminde kendisini göstermektedir. 

Konuyla ilgili olarak Mayo ve Jarvis (1981, s. 30) tarafından yapılan araĢtırmada psiko-

lojik motivasyonun turistlerin destinasyon imajını etkilediği savunulurken, Demir ve 

Kozak (2011) ise tüketici davranıĢ modeli üzerine gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada tüketici-

lerin karar verme sürecini etkileyen faktörleri motivasyon, bilgi arama, alternatiflerin 

değerlendirilmesi, tatil deneyimi, eğilim olarak saptamakta ve motivasyonun aslında 

dıĢsal faktör olduğunu belirtmektedir. Benzer fikirle Kozak (2002) da ihtiyaç ve moti-

vasyon kavramının tüketici davranıĢ modelinde yer aldığını söylemektedir. Bu çerçeve-

de motivasyonun aslında turizm faaliyetine katılmayı isteme derecesi olduğu da ifade 

edilebilir. 

 

Turistin sosyo-demografik özellikleri 

Destinasyona yönelik seçim kararının verilmesini ve karakteristik özellikler ile 

imajın ortaya çıkarılmasını sağlayan sosyo-demografik özellikler yaĢ, cinsiyet, medeni 
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durum, meslek, eğitim durumu, aile yaĢamı, sosyal sınıf ile beraber motivasyon, değer-

ler, kiĢilik ve yaĢam tarzı gibi psikolojik etkenlerden de oluĢmaktadır (Beerli ve Martin, 

2004a, s. 664). Bireyin karakteristik özelliklerini meydana getiren bu öğeler yalnızca 

kiĢiliği değil, aynı zamanda algıyı da yönettiğinden dolayı çeĢitli çalıĢmaların araĢtırma 

konusu olmuĢtur. Tablo 2.1.1.2.2.1‘de de destinasyon imajı üzerine gerçekleĢtirilen ça-

lıĢmalarda görülen sosyo-demografik özelliklere iliĢkin anlamlı sonuçlar gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 2.1.1.2.2.1. Sosyo-demografik özelliklerin destinasyon imajıyla bağlılığına yöne-

lik çalışmalar (Yazar tarafından derlenmiştir.) 

AraĢtırmacı(lar) ÇalıĢma bölgesi Sonuç 

Ahmed, (1996) ABD Utah eyaletinde algılanan imajın insanların 

ikamet ettikleri bölgeye göre farklı olduğu 

belirlenmiĢtir. 

Walmsley ve Jenkins, (1993) Avustralya ÇalıĢmada bazı bölgelerdeki imaj algısının 

yalnızca cinsiyete ve yaĢ durumuna göre 

değiĢiklik gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Stern ve Krakover, (1993) Ġsrail Destinasyon imaj algısının kiĢilerin eğitim 

seviyelerine göre değiĢebildiği bulgulanmıĢ-

tır. 

MacKay ve Fessenmaier, (1997) Kanada Turistlerin yaĢlarının ve medeni durumları-

nın algılanan imaj üzerinde herhangi bir 

etkisinin olmadığı bununla birlikte bireylerin 

cinsiyetleri ve gelir düzeyleri ile imaj algıları 

arasında farklılıklar bulunduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Baloğlu, (1997) ABD Alman turistlerin ABD destinasyonlarını 

deneyimlemesi sonucu destinasyon hakkın-

daki algıları araĢtırılmıĢ ve cinsiyet, gelir, 

eğitim düzeyi arasında bir iliĢkiye rastlan-

mamıĢ ancak medeni hal, yaĢ ve meslek 

faktörlerinin algılanan destinasyon imajıyla 

iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. 

Baloğlu ve McCleary, (1999) ABD ÇeĢitli turizm destinasyonlara ait algının 

turistlerin yaĢlarına ve eğitim düzeylerine 

bağlı olarak farklılaĢtığı ortaya konulmuĢtur. 

Chen ve Kerstetter, (1999) Pensilvanya Ġlgili çalıĢmada cinsiyetin ve aile statüsünün 

algılanan destinasyon imajı üzerinde etkili 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢ aynı zamanda 

turistlerin milliyetlerinin de algılanan imajla 

iliĢkili olduğu belirlenmiĢtir. 

YaraĢlı, (2007) Avustralya AraĢtırmada bazı bölgelerin sahip olduğu 

imajların turistlerin yaĢ ve cinsiyet unsuruna 

göre farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

 

Her bir çalıĢma diğerinden farklı sonuçlar gösterse de sosyo-demografik özellikle-

re iliĢkin her bir öğenin imaj algısındaki rolü çalıĢmalarda açıkça görülmektedir. Bu-

nunla birlikte kadınların destinasyonları genel olarak olumlu algıladıkları, yaĢ kriterinin 
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biliĢsel algıyı etkilediği bu anlamda yaĢlandıkça destinasyonları olumlu algılama olası-

lığının arttığı, milliyetinde duygusal algılamalara etki ettiği de belirlenmiĢtir (Beerli ve 

Martin, 2004a). Böylece kiĢisel özelliklerin ve düĢünce yapısının bireyi özgün kıldığı 

fark edilerek destinasyon imajı çalıĢmalarında incelenen baĢlıca konulardan biri olduğu 

gözlenmiĢtir. 

 

Çeşitli bilgi kaynakları 

YaĢanan teknolojik geliĢmeler turistlerin destinasyonları tanımalarında değiĢik 

araç ve yöntemleri beraberinde getirmiĢtir. GeçmiĢte tanıtım araçlarındaki sınırlılık gü-

nümüzde yerini modern çağın iletiĢim araçlarına bırakmıĢtır. Ġnternet, reklam, haber ve 

dergiler mesafeleri ortadan kaldırmıĢ bilginin her bireye ulaĢmasını sağlamıĢtır. Ancak 

meydana gelen bu değiĢim karĢısında geçmiĢ deneyimler ve çevreden duyulan haberler 

hala göz önünde bulundurulmaktadır. 

Güçlü, olumlu, farklı ve tanınan imajlara sahip olan destinasyonlar turistler tara-

fından daha fazla tercih edilmektedir (Hunt, 1975). Bu bağlamda turistler bilgi araĢtır-

masında içsel ve dıĢsal araĢtırmalara baĢvurmaktadır. Ġçsel araĢtırma, hafızada uzun 

süreli destinasyon veya ürüne yönelik bilgi tarama olarak ifade edilirken dıĢsal araĢtır-

ma, içsel araĢtırmanın yetersizliğinde bireyin dıĢ çevreden bilgi toplama ihtiyacının or-

taya çıkmasıyla gerçekleĢmektedir (Kim vd., 2007, s. 423-433).  

Çevresel bilgi kaynakları içerisine deneyimde dahil edilmektedir. Çünkü bireyin 

imaj algısında birebir yaĢanmıĢlık durumu yer almaktadır. Bu bağlamda turizm sektö-

ründe özellikle deneyim diğer bilgi kaynaklarından daha önemlidir. Bununla birlikte 

destinasyonda yaĢayan yöre halkı da bilgi kaynakları arasında yer almaktadır. Çünkü 

yöre halkının bölge ile ilgili tutumlarından ve çeĢitli tanıtımlarından da yararlanılmak-

tadır (YaraĢlı, 2007, s. 12). Böylece turistler yararlanılan bilgi kaynaklarını zihinlerinde 

sahip oldukları tipik imajlarla karĢılaĢtırarak ve kiĢisellik çerçevesinde çözümleyerek 

bireysel destinasyon imajı oluĢturmaktadır (Tapachai ve Waryszak, 2000, s. 37-44). 

OluĢan bu imajın olumlu yönde etki göstermesi de memnuniyet sağlandığının ve tekrar-

dan seçilme Ģansının arttığını göstermektedir (Leisen, 2001, s. 49-66).  

 

2.1.1.3. Destinasyon imajını etkileyen faktörler 

Turizm merkezi haline gelen destinasyonlar, sert rekabet Ģartlarında turistlerin ço-

ğunluğunu bölgeye çekebilmek amacıyla yeni pazarlama stratejileri geliĢtirmekle birlik-
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te ürün ve hizmetleri ekonomik, kültürel ve sosyal boyutlarla ziyaretçilerin zihninde 

güçlü bir konuma getirmeye çalıĢmaktadır (Beerli ve Martin, 2004b, s. 623). Böylece 

destinasyon imajını etkileyen faktörler önem kazanmakta ve dikkate alınması gereken 

bir unsur olmaktadır. YaraĢlı (2007, s. 30) bu bağlamda elde edilen veriler doğrultusun-

da bireyde imaj oluĢumunu etkileyen faktörleri doğal güzellikler ve çevre, genel altyapı 

özellikleri, turistik altyapı özellikleri, turistik ve rekreasyonel alanlar, kültür-tarih ve 

sanat, ekonomik ve siyasi yapı, sosyal çevre, atmosfer olarak belirlemiĢ Akyurt ve Atay 

(2009, s. 14) ise konuya çevresel açıdan yaklaĢarak faktörleri destinasyonun genel du-

rumu, yerel halkın turizm bilinci, kültür yapısı, alt ve üstyapı donanımı, bireyin psikolo-

jik ve sosyal durumu olarak açıklamıĢtır. Ülke çapında destinasyon imajına etki eden 

boyutlar da ekonomik yapı, insan dokusu ve yaĢam biçimleri, dıĢ iliĢkiler, sosyal ve 

kültürel zenginlikler, teknoloji, firmalar ve ürünleri, tarihi bağlar, yönetim Ģekli, turizm 

değerleri ve diğer biçiminde tespit edilmiĢtir (DPT, 2000, s. 6). Tablo 2.1.1.3.1‘de de 

Beerli ve Martin (2004a)‘in destinasyon imajına etki eden faktörler sıralanmıĢtır. 

 

Tablo 2.1.1.3.1. Algılanan destinasyon imajını etkileyen unsurlar (Beerli ve Martin, 

2004a)  

Doğal Kaynaklar Genel Altyapı Politik ve Ekonomik 

Faktörler 

Rekreasyonel ve 

Dinlence Aktiviteler 

Hava durumu Yol, havaalanı ve 

limanların geliĢmiĢ-

lik seviyeleri 

Siyasi istikrar Tema parklar 

Sıcaklık Özel ve toplu taĢı-

ma olanakları 

Siyasi eğilimler Eğlence ve spor akti-

viteleri 

YağıĢ Sağlık hizmetleri-

nin geliĢmiĢliği 

Ekonomik geliĢme Golf, balıkçılık, avcı-

lık, kayak, dalıĢ vb.  

Nem  ĠletiĢimde geliĢmiĢ-

lik  

Güvenlik  Su parkları 

Gün ıĢığı  Ticari altyapının 

geliĢmiĢliği  

Suç oranı  Hayvanat bahçeleri 

Plajlar  Terör saldırıları YürüyüĢ ve tırmanma 

alanları 

Deniz suyunun kalitesi Turistik Altyapı Fiyatlar Macera aktiviteleri 

Plajlardaki kum ve kaya-

lık durumu 

Oteller ve konak-

lama imkanları 

 Kumarhaneler 

Plajlardaki uzunluk Yatak sayısı Kültür-Tarih ve Sanat Gece hayatı 

Plajların insan yoğunlu-

ğu 

Grupları Müzeler, anıtlar, tarihi 

değerler 

AlıĢveriĢ 

Kırsal bölgelerin durumu Kalite standartları Festivaller, konserler  

KorunmuĢ doğal kaynak-

lar 

 Restoranlar El sanatları Atmosfer 

Göller, akarsular, dağlar 

vb. 

Sayısı Gastronomi Lüks 

Flora ve fauna zenginliği Grupları Folklor  Moda  
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 [Tablo 2.1.1.3.1. (Devam) Algılanan destinasyon imajını etkileyen unsurlar]. 

 Kalite standartları Din ve yaĢam tarzı Ġyi bir üne sahip olma 

Doğal Çevre Barlar, diskotekler ve kulüp-

ler 

 Aile merkezli 

Destinasyonun güzel-

liği 

Bölgeye ulaĢım kolaylığı  Sosyal Çevre Egzotik, mistik, din-

lendirici Yerel halkın konuk-

severliği ve dost 

canlısı olması 

Yoksulluk ve olanak-

ların yetersizliği 

ġehir ve köylerin 

çekiciliği 

Bölgedeki günübirlikçiler YaĢam kalitesi Stresli, eğlenceli, 

memnuniyet verici, 

sıkıcı 

Hijyen  Turistik bilgi merkezleri Dil engeli Cazip ilginç 

Yoğun kalabalık 

Hava ve gürültü kirli-

liği 

Turistlere yönelik bilgi ağı 

Trafiğin durumu 

 

Tablo 2.1.1.3.1‘de verilen baĢlıklar destinasyon imajının oluĢumu sırasında bireyi 

etkileyen doğal ve insan yapımı çekiciliklerdir. TaĢçı ve Gartner (2007, s. 414) bu olu-

Ģuma arz ile talep tarafının ve kendiliğinden oluĢan kaynakların etki ettiğinden bahset-

miĢtir. Stabler (1988) de faktörleri arz ve talep olmak üzere ikiye ayırmıĢ destinasyon 

imajının turizm pazarı ve medya gibi arz faktörleriyle oluĢturulan bilgilerden ve geçmiĢ 

deneyimlerin, diğer tüketici görüĢlerinin, sosyo-ekonomik ve psikolojik faktörlerin, 

motivasyonun ve algı düzeylerinin oluĢturduğu talep unsurlarından meydana geldiğini 

ifade etmiĢtir. Karamustafa ve KuĢluvan (2001) ise unsurları destinasyonun fiziksel 

özellikleri, iklimi, doğal tarihi, kültürel çekicilikleri, yerel halkı, turizm iĢletmelerinin 

kalitesi, destinasyondaki çeĢitli imkânlar ve etkinlikler ile bağdaĢtırmıĢtır.  

Güçer (2010) destinasyon imajına etki eden faktörleri bireysel özellikler (sosyo-

demografik değiĢkenler, motivasyon), bilgi kaynakları (arkadaĢ-akraba, önceki dene-

yim, internet, dergi, kitap, film, seyahat acentaları) ve destinasyonun sahip olduğu im-

kanlar Ģeklinde ele alırken, Sun vd., (2013) ise destinasyon çekiciliği ve imaj oluĢu-

munda önceki ziyaretlerin önemli bir etken olduğuna vurgu yapmıĢtır. Hanlan ve Kelly 

(2005) ile Seaton ve Bennett (1996) de etkili unsur olarak bilgi kaynağının ağızdan ağı-

za gerçekleĢtirilmesinin oldukça önemli olduğunu söylemektedir. Sıralanan tüm bu fak-

törlerin gerek yansıtılmak istenen gerekse bu bağlamda algılanan bölge imajını meyda-

na getirdiği de bilinmektedir. ġekil 2.1.1.3.1‘de de yansıtılan ve algılanan destinasyon 

imajını etkileyen genel baĢlıklar gösterilmektedir. 
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ġekil 2.1.1.3.1. Yansıtılan ve algılanan destinasyon imajını etkileyen genel faktörler 

(Govers vd., 2007, s. 16) 

 

Yukarıdaki Ģekilde destinasyon imajının barındırdığı doğal çevre, tarih, kültür ve 

din gibi unsurlardan turistik ürün bileĢenlerine kadar (çekicilik, altyapı, ulaĢım, ikincil 

servisler) birçok değiĢkenden etkilendiği deneyim, pazarlama, iletiĢim, medya, görsel ve 

iĢitsel anlamlar, edebiyat, sanat, popüler kültür, ülkenin ekonomik, politik, sosyal ve 

teknolojik durumu, bireysel özellikler gibi bileĢenlerin de yansıtılan ve temsili imaj sü-

recinde rol aldığı ifade edilmektedir. Her ne kadar destinasyon ve bireye göre farklılık 

gösteren destinasyon imajları mevcut olsa da imajı etkileyen faktörlerin belirli etkenler-

den oluĢtuğu kanısına varılmıĢtır. 

 

 

Turistik Destinasyon 

Kimliği 

*Tarihi 

*Kültürü, dini 

*Doğal çevresi 

Yansıtılan Turistik Destinasyon 

Ġmajı 

*Pazarlama 

*ĠletiĢim 

*Medya 

*Görsel, iĢitsel oluĢturulan anlam 

Temsili Ziyaret Deneyimi 

*Edebiyat, sanat 

*Popüler kültür 

 

Turizm Ürününün Sundukları 

*Çekicilikler 

*Altyapı 

*UlaĢım 

*Ġkincil servisler 

Algılanan Turistik Deneyim 

*Sunulan kimlik/imaj 

Turizm geliĢim 

stratejisi 

Turistik sunum&arz 

 

 

 

Turistik kimlik 

Kültürel geçmiĢ 

Sosyal Özellikler 

KiĢisel Özellikler 

Psikolojik Özellikler 

 

Algılanan Turistik Destinasyon 

Ġmajı 

BiliĢsel  Duygusal KiĢisel 

*Sözlü iletiĢim 

*Ġnternet  

aracılığıyla 

iletiĢim 

Turist talebi 

Ziyaret yeri 

Ziyaretçi 

Geçici Çevresel ya da Durumsal 

Etkiler 

*Politik durum 

*Ekonomik durum 

*Teknolojik GeliĢmeler 

*Sosyal Farklılıklar 

Örtülü iĢlenmiĢ aracılar 

Bağımsız aracılar 

Açık iĢlenmiĢ aracılar 

Organik Aracılar 
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2.1.1.4. Destinasyon imajının oluşum süreci 

Tüketilebilir tecrübelerin bütününü barındıran destinasyon olgusu (Murphy vd., 

2000, s. 44) imaja bilgi sağlayan alanlar biçiminde düĢünebilir. Ancak bu bilgilerin elde 

edilmesi sırasında güçlü ve olumlu bir destinasyon imajı içinde oluĢum süreci iyi plan-

lanmalıdır. Bu süreci Reynolds (1965, s. 69) bilgi akıĢı esnasında seçilmek istenen un-

surları içermesi anlamında değerlendirirken, MacKay ve Fesenmaier (1997, s. 559) de 

bireysel ve pazarlayıcı girdilerin yönettiği bir oluĢum olarak ele almakta, TaĢçı ve Gart-

ner (2007, s. 414) ise imaj oluĢumu için sunulan ve birey tarafından tercih edilen bilgi 

kaynaklarının zihinde belirginleĢtirdiği oluĢum Ģeklinde tanımlamaktadır. 

AraĢtırmacılar, yapılan çalıĢmalar sonucu destinasyon imajı oluĢum sürecinin 

farklı aĢamalardan geçtiğini ileri sürmektedir. Tolongüç (2000, s. 25) bu süreci çeĢitli 

haberleĢme ve iletiĢim kanallarından alınan veriler doğrultusunda kiĢinin bilgilenme 

düzeyi, kazanılan bilgiler sonucu varılan yargılar ve sunulan olanaklar-hizmetler olmak 

üzere üç baĢlık altında toplarken, Wang (2003, s. 369) bireyde seyahat etme isteğinin 

uyanması sonucu ortaya çıkan itme faktörünün ve destinasyonda yer alan çekici unsur-

ların oluĢturduğu çekme faktörünün süreci yönettiğinden bahsetmektedir. Sirakaya ve 

Woodside (2005, s. 818) ise imaj oluĢum sürecinin beĢ aĢamadan oluĢtuğunu ifade ede-

rek konuyu aĢağıdaki gibi maddeleĢtirmiĢtir: 

 Ġhtiyacın ortaya çıkması/fark edilmesi, 

 Bilgi edinme arayıĢı, 

 Seçeneklerin değerlendirilmesi ve seçim,  

 Satın alma ve gerçek deneyim sonucu baĢlıklarından oluĢmaktadır. 

Turist ihtiyaçları ve istekleri destinasyon imajının oluĢumunda dikkate alınması 

gereken bir diğer konudur. Bu noktada bireylerin destinasyonu ziyaret etmeden de bir 

imaj oluĢumuna sahip olduğu bilinmeli ve ziyareti gerçekleĢtirenlerle gerçekleĢtirme-

yenler arasındaki imaj ölçümünde büyük fark olması halinde sürece iliĢkin stratejilerin 

bu duruma çözüm niteliğinde planlanmasının uygun olduğu anlaĢılmalıdır (Echtner ve 

Ritchie, 1991, s. 4). Bununla birlikte temel imajın kapsadığı rekreasyon, gezilecek yer-

ler, turizm ve genel altyapı, ulaĢım ağı, kültürel-tarihi ve doğal güzellikler, iklimsel 

özellikler gibi öğelerin ve özel imajın içerdiği subjektif değerlendirmelerin tercih edil-

meye değer görüldüğü ve diğer tüketiciler üzerinde bir etki yarattığı da göz önünde bu-

lundurulmalıdır (Özdemir ve Karaca, 2009, s. 118). 
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Destinasyon imajı oluĢumu, birçok farklı unsur ve değiĢkeni barındıran, müdaha-

leye ve değiĢime açık bir yapıdır. Destinasyon imajının destinasyon seçimi sırasında 

verilen karar üzerindeki etkisi anlaĢıldıktan sonra birçok araĢtırmacı tarafından desti-

nasyon imajı oluĢum süreci incelenmiĢ, sürece iliĢkin farklı modeller geliĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ilerleyen bölümlerinde literatürde iĢlenen bazı modeller de detaylıca ince-

lenmiĢtir. Günümüze kadar destinasyon imajının oluĢumu ile ilgili birçok çalıĢma 

(Gunn, 1972; Hunt, 1975; Echtner ve Ritchie, 1991; Baloğlu ve McCleary, 1999; Gal-

larza vd., 2002; O‘Leary ve Deegan, 2005; Beerli ve Martin, 2004a) yapılmıĢ ancak 

Kastenholz (2002, s. 13)‘un destinasyon seçimine ve gelecekte karar vermeye etki eden 

destinasyon imajı oluĢum sürecinin, genel bir çerçeve yansıtmasından dolayı ġekil 

2.1.1.4.1‘de ayrıca ele alınmıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

  

 

ġekil 2.1.1.4.1. Destinasyon imajı oluşum süreçleri (Kastenholz, 2002, s. 135) 

 

Verilen Ģekilde organik imajla, herhangi bir bilgi kaynağına maruz kalmadan des-

tinasyona yönelik bireyin ilk oluĢturduğu fikir ifade edilmektedir. YönlendirilmiĢ imaj, 

seçim yapma aĢamasında araĢtırma yapılarak kazanılan imajken yenilenmiĢ imaj, tatil 

sürecinin bitiĢiyle birlikte gerçek destinasyon imajına iliĢkin deneyim kazanıldıktan 

sonra oluĢan imaj olarak açıklanmıĢtır. Bu bağlamda ziyaret öncesi ve sonrası değiĢim-

de yaĢanan seviyenin olumlu veya olumsuz destinasyon imajını belirlediği söylenebilir. 

Gunn (1988) ile Fakeye ve Crompton (1991) organik imaj (ziyaret öncesi), uya-

rılmıĢ imaj (bilgi alma süreci) ve karmaĢık imaj (ziyaret sonrası) bileĢenlerinin özgün 

bir destinasyon imajında sırasıyla gerçekleĢtiğini savunurken, Baloğlu ve McCleary 

(1999) oluĢum sürecinin kiĢisel (iç) ve uyarıcı (dıĢ) faktörlerden oluĢtuğunu tespit et-

miĢtir. Beerli ve Martin (2004b) biliĢsel ve duygusal imajın bütünleĢmesiyle gerçekle-

Ģen genel imajın süreci Ģekillendirdiğini ortaya koyarken Echtner ve Ritchie (2003, s. 

 

 

1. Gidilecek destinasyona yönelik edinilmiĢ zihinsel imajların toplamı 

2. Ġmajın daha çok bilgi ile değiĢmesi (Ağırlıklı olarak ticari kaynaklar)  

3. Destinasyonda tatil yapmaya karar vermek 

4. Destinasyona doğru seyahat etmek 

5. Destinasyonda tatil yapmak 

6. Tatil bitiĢi eve geri dönüĢ 

7. Edinilen bilgi ve tecrübeye yönelik imajın değiĢmesi 

 

DeğiĢmiĢ imaj 

Organik imaj 

 YönlendirilmiĢ 

imaj 
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37) ise çalıĢmasında destinasyon imajının oluĢum sürecini aĢağıdaki sıralamayla açık-

lamıĢtır: 

 Tatil deneyimine yönelik imajların meydana getirilmesi, 

 Ortaya çıkarılan bu imajları yeni bilgilerle değiĢtirme, 

 Seyahate çıkmaya karar verme, 

 Destinasyona doğru seyahatin gerçekleĢmesi, 

 Destinasyonun konaklama imkanlarından yararlanma, 

 Eve dönüĢ, 

 Tatil sürecinde yaĢanan olaylara dayalı imajın farklılaĢtırılmasıdır. 

GerçekleĢtirilen literatür incelemesi sonucunda oluĢum sürecinin destinasyonun 

sahip olduğu değerlere göre çeĢitli açılardan değiĢkenlik gösterdiği belirtilebilir. Süreç-

lerin temelde benzeĢtiği ancak karar verilen destinasyon, bilginin sağlandığı kaynak ve 

değerlendiren kiĢi (davranıĢ biçimi, düĢünceleri, bilgi birikimi) açısından farklılaĢtığı 

bulgulanmıĢtır. Bununla birlikte araĢtırmacıların ortak olarak çalıĢmalarında sürecin 

algısal, biliĢsel ve etkin değerlendirmelere tabi tutulduğu da tespit edilmiĢtir (Baloğlu ve 

McCleary, 1999, s. 868-895). Ayrıca oluĢumun ziyaret öncesi ve ziyaret sonrasında ayrı 

ayrı iĢlemlere tabi tutulduğu aslında her bir kazanılan deneyimde var olan imajın dönüĢ-

tüğü ve sonucunda yaĢanan toplam tecrübelere iliĢkin ifadenin yansıtıldığı belirlenmiĢ-

tir. Bu bağlamda her bir aĢama tek tek analiz edilmelidir. Çünkü herhangi bir olumsuz-

luk karĢısında verilen hizmetin tamamının ziyaretçi tarafından değersizleĢtirilmesi 

mümkündür. Böylesi bir durumu önlemek adına gerek çalıĢmalarda gerekse sektörel 

bazda destinasyon imajı oluĢum süreci incelenen konular arasında yer almalıdır. ÇalıĢ-

manın devamında araĢtırmacıların süreçleri belirli bir çerçevede vermek amacıyla geliĢ-

tirdiği modeller gösterilmiĢtir. 

 

2.1.1.5. Destinasyon imajı modelleri 

Destinasyon imajına iliĢkin yapılan literatür taraması günümüze kadar destinasyon 

imajının çeĢitli Ģekillerde tanımlandığını, birçok faktörden oluĢtuğunu ve kavramın 

farklı modellerle açıklandığını göstermektedir. Bu modellerin çalıĢmalarda birbirinin 

oluĢum modelini çürütmeden tamamlayıcı nitelikte gerçekleĢtiği de görülmektedir. Bu 

bölümde araĢtırmaların çoğunda yararlanılan belli baĢlı modellere ve genel hatlarıyla 

oluĢum sırasında izlenen evrelere yer verilmiĢtir. 
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2.1.1.5.1. Echtner ve Ritchie modeli 

Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon imajını kavramsal bir bakıĢ açısıyla ele al-

dığı çalıĢmada destinasyon imajının niteliksel (attribute-based) ve bütünsel (holistic) 

olmak üzere iki faktörlü planlanmıĢ bir temel üzerine inĢa edildiğine, niteliksel ve bü-

tünsel her unsurun kendi içinde iĢlevsel (somut) ve psikolojik (soyut) alt özelliklere 

sahip olduğuna ve genel, iĢlevsel, psikolojik özelliklerden daha ayırt edici ve az rastla-

nan eĢsiz özelliklere, durumlara, duygulara ve ortama kadar geniĢ bir alanda çeĢitlenebi-

lir bir kimliği bulunduğuna dair temel bazı bulgular elde etmiĢtir. OluĢturulan bu kav-

ramsal çerçeveye göre toplamda üç eksen belirlenmiĢ bu eksenler; iĢlevsel/psikolojik 

(functional/psychological), yaygın/nadir (common/unique) ve bütünsel/niteliksel (holis-

tic/attribute-based) olarak ġekil 2.1.1.5.1.1‘de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.1.1.5.1.1. Destinasyon imajının unsurları (Echtner ve Ritchie, 1993) 

 

Yukarıdaki Ģeklin niteliksel-bütünsel kısmında bireyin destinasyon imajı oluĢu-

munda bilgi iĢleme sürecini deneyimselleĢtirmesi sırasında kullanılan (konaklama, ik-

lim, ulaĢım, olanaklar) bir dizi bileĢkeden (MacInnis ve Price, 1987) ve tek faktörlü 

veya çoklu değiĢkenleri bir arada algılayarak oluĢan bütünsel izlenimden söz edilirken, 

iĢlevsel-psikolojik bölümünde ölçülebilir, somut özelliklerin oluĢturduğu iĢlevsel dizi 

ile ölçülemeyen duygusal durumların oluĢturduğu psikolojik dizilerden, destinasyonda 

bulunan konaklama iĢletmeleri sayısı, fiyat, yiyecek içecek iĢletmeleri gibi iĢlevsel özel-

liklerden, yerel halkın turistlere karĢı gösterdiği tavır etkisinden bahsedilmekte, yaygın-

benzersiz etkenlerinde ise destinasyonları diğerlerinden ayıran özelliklere yani yalnızca 

destinasyona özgü bir turizm faaliyetine, yiyecek-içeceğe, tarihi esere ve farklı turizm 

çeĢidine vurgu yapılmaktadır (MacKay ve Fesenmaier, 1997). Bu baĢlıkların ortaya 

Yaygın 

ĠĢlevsel Özellikler 

Bütünsel 

Benzersiz 

Psikolojik Özellikler 

Niteliksel 
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çıkıĢının ise bireye iliĢkin özelliklere dayandığı ifade edilebilir. Sıralanan etkenler üze-

rine Echtner ve Ritchie (1993)‘nin Jamacia Ģehrini baz alarak gerçekleĢtirdiği çalıĢmaya 

dair model ise ġekil 2.1.1.5.1.2‘de gösterilmiĢtir. 

 

 

                 

        I. Bölge                                                                                                       II. Bölge 

 

 

 

          

      III. Bölge                                                                                                     IV. Bölge 

 

 

 

 

ġekil 2.1.1.5.1.2. Destinasyon imajının işlevsel/ psikolojik, niteliksel/bütünsel ve yay-

gın/nadir unsurları (Jamaica) (Echtner ve Ritchie, 1993) 

 

ġekil 2.1.1.5.1.2 incelendiğinde; iklim, gece yaĢantısı, manzara ve fiyatlar ölçüle-

bilir ve her destinasyonda yaygın olarak bulunan nitelikli özelliklere sahip olduğundan 

I. bölgede güneĢli tropikal kuĢakta kumsallar ve okyanuslar, yerel halkın esmer ten ren-

gi bütünün parçaları yönünde faaliyet gösterdiğinden II. bölgede benzer Ģekilde Monte-

go Koyu, tropikal iklim, okyanus, plajlar ve su sporları da Jamaicaya özgü eĢsiz ve nes-

nel algı parçalarından oluĢmasından kaynaklı II. bölgede konukseverlik, güvenlik, ün ve 

dinginlik kiĢisel olarak algılanıp yorumlarda değiĢiklik gösteren bir niteliği barındırdı-

ğından ve genel olarak destinasyonlarda bulunan faktörlerden dolayı III. bölgede Reg-

gae müziği, Jamaica kültürü ve yöre insanının dost canlılığı gibi özelliklerin bölgeye 
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özgü bütünün parçaları olmasından ve farklı algılanmasından kaynaklı IV. bölgede yer 

aldığı tespit edilmiĢtir. 

 

2.1.1.5.2. Gunn modeli 

Destinasyon imajının oluĢum sürecini kavramsallaĢtıran ilk araĢtırmacılardan 

Gunn (1972)‘un oluĢturduğu Basamak Teorisi‘nde, destinasyon deneyimi öncesi ve 

sonrası imaj düĢüncesinde farklılıklar olacağı savunulmaktadır (Gunn, 1989). Ġmajın ilk 

kez ziyaret edenlere, tekrar ziyaret edenlere, potansiyel ziyaretçilere, ziyaret etmemiĢ 

olanlara göre değiĢim gösterdiği belirtilmektedir (Akyurt, 2008, s. 103). Yedi basamaklı 

model ise aĢağıda sıralanmıĢtır (Gunn, 1989):  

1. Bireyde tatil fikrini ortaya çıkaracak zihinsel imaj oluĢturmaya çalıĢmak. Orga-

nik imaj: Farkında olmadan radyo, TV, dergi, broĢür vb. bilgi kaynakları yardı-

mıyla imajı ortaya çıkmaktadır. 

2. Yeni eklenen bilgiler ile organik imajda meydana gelen değiĢim. Ġndüklenen gö-

rüntü (UyarılmıĢ imaj): Turizm organizasyonları tarafından tanıtım, reklam ve 

iletiĢim ile oluĢturulan imajdır. 

3. Gerçek bir destinasyon deneyimi yaĢamaya karar vermek, 

4. Karar verilen destinasyona doğru seyahat gerçekleĢtirmek,  

5. Destinasyon ziyaretinden edinilen tecrübe ve deneyimleri kiĢilerle paylaĢmak, 

6. YaĢanılan destinasyona geri dönüĢ, 

7. Destinasyon tecrübesi sonrası zihindeki imaj değiĢimidir (KarmaĢık imaj: Bütün 

aĢamaların toplamı).  

Sürecin ilk kez aĢamalandırıldığı Gunn (1989) modeli organik, yönlendiril-

miĢ/uyarılmıĢ (induced) ve karmaĢık imaj üzerine kurulmuĢtur. Bu modelin 1. ve 2. 

adımında (organik ve yönlendirilmiĢ/uyarılmıĢ) ikincil bilgi kaynaklarından (haber, der-

gi, kitap, akraba ve arkadaĢ tavsiyesi, seyahat acentaları) yararlanılırken 7. adımında 

birebir deneyim söz konusu olduğundan dolayı birincil bilgi kaynaklarından faydala-

nılmaktadır. En son meydana getirilen imajın ise gerçekçi, karmaĢık ve farklılık özellik-

lerini içerdiği açıklanmaktadır (Echtner ve Ritchie, 2003, s. 39). Bu bağlamda destinas-

yon imajının sürekli bir değiĢim içinde olduğu görülmektedir. Bununla birlikte bireyle-

rin destinasyonlar için oluĢturduğu organik imajların değiĢiminin oldukça zor olduğu 

savunulurken, yönlendirilmiĢ/uyarılmıĢ imaja farklı Ģekillerde müdahale edilerek değiĢ-

tirilebilir bir niteliğe sahip olduğu da söylenmektedir (Gunn, 1972). Bundan dolayı uya-
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rılmıĢ imaj üzerine uygulamalar gerçekleĢtirilmekte ve tutundurma çalıĢmaları yürütül-

mektedir (Gunn, 1989). Gunn (1989) modelinin sonuç olarak aĢamalı ve zamansal bir 

seyir izlediği tespit edilirken bir önceki Echtner ve Ritchie (1993) modelinden destinas-

yon imajı oluĢum sürecinde yer alan faktörleri bir araya toplaması bakımından farklılaĢ-

tığı da ifade edilmektedir (YaraĢlı, 2007, s. 17-18). 

 

2.1.1.5.3. Chon modeli 

Destinasyon imajının turistin seyahat sırasındaki satın alma davranıĢına etkisini 

araĢtıran ve Gunn (1972)‘un yedi basamaklı oluĢturduğu modeldeki gibi sürecin seyahat 

deneyimleri ile açıklanabileceğini belirten Chon (1990) biliĢsel tüketici davranıĢı ile 

ilgili bir teori ortaya koymuĢtur. Modelde Clawson ve Knetch tarafından 1966 yılında 

destinasyon imajının oluĢum süreci ve turistin satın alma davranıĢı arasındaki etkileĢim 

konulu çalıĢma temel alınmıĢ ve kurgulanan aĢamalar doğrultusunda bir Ģema ortaya 

konulmuĢtur. Bu aĢamaların baĢlıklarına ise aĢağıda yer verilmiĢtir (Clawson ve 

Knetch, 1966): 

 Kurgulama (anticipation): Seyahat fikri ve planını tasarlamak, 

 Tatile gidiĢ, 

 Tatil boyunca sergilenen davranıĢ, 

 DönüĢ seyahati: YaĢanılan destinasyona geri dönüĢ, 

 Hatırlama: Tatil sonrası yaĢanılanları tekrardan anımsamadır. 

Kurgulama evresinde, seyahat eyleminin bir ihtiyaç olarak ortaya çıktığı ve bilgi 

toplama faaliyetlerinin bu evrede yürütüldüğü görülmektedir. Devamında toplanan veri-

lerden yola çıkarak tercih edilen destinasyona iliĢkin ulaĢım türüne karar verilerek, bir 

dizi deneyimi kapsayan yolculuk süreci gerçekleĢmektedir. Destinasyona varıĢ sonrası 

sergilenen davranıĢlar, yararlanılan hizmetler, sunulan eğlence ve dinlenme olanakları, 

diğer insanlarla olan etkileĢimler ve geri dönüĢ imkanları ile de sürecin deneyimsel bö-

lümü kazanılmaktadır. En son aĢamada ise seyahatin hatırlanabilirliğine ve bu doğrultu-

da satın alma davranıĢının tekrarlanmasına yönelik değerlendirmeler yapılmaktadır. 

Böylece tekrar ziyaret etme niyeti de tespit edilmektedir (Fuller vd., 2005, s. 6-7). Bu 

doğrultuda Chon (1990) tarafından yukarıda açıklanan aĢamalar detaylandırılarak, turis-

tik satın almalarda destinasyon imajının rolü ortaya çıkarılarak turizm, rekreasyon ve 

tüketici davranıĢlarına iliĢkin teorileri genel bir çerçevede vermek amaçlı geliĢtirilen 

model ġekil 2.1.1.5.3.1‘de verilmiĢtir. 
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ġekil 2.1.1.5.3.1. Destinasyon imajı ve turistin satın alma davranışı arasındaki 

ilişki (Chon, 1990) 

 

Modelde ilk imajın tatile çıkmadan önce seyahat motivasyonunun etkisiyle oluĢ-

tuğu, tatil kararının alınmasıyla devam ettiği, destinasyon hakkındaki bilgilerin benim-

senmesiyle imajın sürekli olarak değiĢtiği, destinasyon hakkında bilgi araĢtırması ya-

pılmaya baĢlanmasıyla imajın yenilendiği, destinasyon ziyareti esnasında ve sonrasında 

edinilen tecrübeler ile birlikte imaj oluĢumunun tamamlandığı gösterilmektedir (Güçer, 

2010, s. 30). BaĢlangıçta temel ihtiyaçların karĢılanması ve seyahate karĢı ihtiyaç ile 

destinasyonlara itici güç kaynağının sağlandığı bölgeye özgü çekicilikler ve olanaklarla 

da seyahate çekilme faktörünün gerçekleĢtirildiği açıklanmaktadır. Bu durumun sonu-

cunda ortaya çıkan motivasyonun durumuna göre aslında ilk imajın meydana geldiği, 

geçici bir karar alındığı ve bu doğrultuda destinasyonlar arası seçim yapıldığı ifade 

edilmektedir. Ġkinci aĢamada da beklentilerin karĢılandığı destinasyonda sahip olunan 

imaj ile mevcut imaj arasındaki farkın az olacağı düĢüncesiyle bireyler alternatif desti-

Seyahate itilme: ÇeĢitli 

ihtiyaçlar 

Seyahate çekilme:  

Destinasyonun çekiciliği 

Seyahat motivasyonu 

Ġlk imajın oluĢumu 

Geçici seyahat kararı 

BekleyiĢ: 

*Mevcut imaj *Bilgi araĢtırma                     

*Ġmaj değiĢikliği *Performans 

beklentisi 

Seyahat kararı 

Seyahat 

Tatile katılım 

Eve dönüĢ 

Anımsama: Performans sonucunun değerlendirilmesi 

Değerlendirme: Tatmin/ tatminsizlik 

Sonraki imaj değiĢikliği 

Alternatif destinasyonların 

değerlendirilmesi 
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nasyonlar arasında karĢılaĢtırma yapmaktadır. Böylece destinasyonların arz kaynakları 

değerlendirilerek belirli bir karar verilmektedir. Üçüncü aĢama ise destinasyona yönelik 

seyahat sonrası turizm faaliyetinin yaĢanmasıyla eve geri dönüĢ sürecini kapsamaktadır. 

Biriken ve değiĢen imajlarla beklentinin karĢılanma seviyesine göre olumlu ve olumsuz 

bir sonuç elde edilmektedir. Bir süre sonra anımsanmayla tekrar değerlendirme ve tat-

min/tatminsizlik konuları yeniden Ģekillenerek genel bir imaj oluĢmaktadır. Model tüm 

süreçlerin birbiriyle bağlantılı olduğunu ve herhangi birinin eksikliğinde genel imaj olu-

Ģumunun mümkün olmadığını vurgulamaktadır.  

 

2.1.1.5.4. Gallarza, Gil ve Calderon modeli 

Gallarza vd., tarafından 2002 yılına kadar destinasyon imajına yönelik yapılmıĢ 

tüm çalıĢmalar incelenmiĢ ve sonucunda araĢtırmaların kavramsallaĢtırma ve boyutlan-

dırma, imaj oluĢum süreci, imajın değerlendirilmesi ve ölçülmesi, imajın zaman içinde-

ki değiĢimi ve yönetimi üzerine yoğunlaĢtığı tespit edilmiĢ bununla birlikte bir model-

leme ortaya çıkarılmıĢtır. Yapılan bu teorik çalıĢma ile destinasyon imajının karmaĢık 

(complex), çoklu (multiple), göreceli (relativistic) ve dinamik (dynamic) olmak üzere 

dört temel bileĢenden oluĢtuğu belirlenmiĢtir. Bu çerçevede belirlenen dört bileĢen aĢa-

ğıda detaylandırılmıĢtır (Gallarza vd., 2002): 

 

 Destinasyon imajı kavramının karmaşık yapısı 

Birden çok tanımı ve bileĢeni bulunan destinasyon imajı her araĢtırmacı tarafından 

farklı bakıĢ açıları doğrultusunda ele alınmaktadır. Böylece konuya dair pek çok yorum 

ve unsurlar arası iliĢkilerde çeĢitli hipotezler mevcuttur. Bu bağlamda örneğin Cromp-

ton (1979)‘a göre destinasyon imajı kavramı biliĢsel unsurlara bağlı iken, Baloğlu ve 

McCleary (1999) hem biliĢsel hem de duygusal unsurları içerdiğini belirtmektedir. 

Gartner (1996) ve Dann (1996) ise duygusal ve biliĢsel unsurlarla birlikte davranıĢsal 

boyutların da etkili olduğundan söz etmektedir. Bununla birlikte bazı araĢtırmacılar psi-

kolojik faktörlerin destinasyon imajının olmazsa olmazları arasında yer aldığını savu-

nurken, bazıları katkı sağlayan bir faktör açısından değerlendirmektedir. Verilen bütün 

bu nedenlerden dolayı destinasyon imajı tek bir kavramsal bilgiye sahip değildir ve hem 

doğası hem de yapısı gereği karmaĢık bir nitelik göstermektedir (Gallarza vd., 2002, s. 

69). 
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 Destinasyon imajı kavramının çok yönlü yapısı 

Küresel açıdan bütünlük içerisinde algılanan evrensel ve objektif bir destinasyon 

imajı mevcutken, bireysel anlamda tek tek oluĢturulan imajın varlığından da söz edil-

mektedir. Destinasyon imajının niteliksel ve bütünsel unsurları bir arada içermesi, ziya-

retçilerin zihinsel süreçlerini etkilemesi, çeĢitli uyarıcı faktörleri ve tercihleri belirleyen 

unsurları barındırması, yerel halka turizm bilinci kazandırması, turizm endüstrisinin 

geliĢiminde doğanın korunmasını vurgulaması, zamana göre dinamik bir iĢlev sergile-

mesi ve tek baĢına bir ürün haline gelmesi açısından çok yönlü bir yapı gösterdiği gö-

rülmektedir (Gallarza vd., 2002, s. 70). Organik ve uyarılmıĢ imaj sürecinin destinasyon 

seçimi ve ziyaret sonrası dönemlerde birçok bileĢenle faaliyet halinde bulunması da 

kavramın çok yönlülüğünü desteklemektedir.  

 

 Destinasyon imajı kavramının göreceli yapısı 

Edinilen bilgi kaynakları ve algılayıĢ biçimleri destinasyon imajının bireyden bi-

reye değiĢkenlik gösteren subjektif bir kavram olmasını sağlamaktadır. Bununla birlikte 

imajların varlıklar, olaylar, ürünler ve destinasyonlar arasında karĢılaĢtırma yaparak bu 

kapsamda bir algılama dahilinde ilerlemesi ve bu ilerleme sırasında birçok faktörü göz 

önünde bulundurmasından dolayı çok yönlü bir profil sergilemesi de kavramın göreceli 

yapısının birer kanıtı Ģeklinde gösterilebilir. Çünkü farklı insanlar farklı kaynaklar yar-

dımıyla farklı imaj meydana getirmekte ve aynı ürün üzerinde ayrı görüĢleri savunmak-

tadır. Bundan dolayı destinasyon tarafından sunulan konaklama, yeme-içme, ulaĢım ve 

destinasyonda gerçekleĢtirilen diğer aktiviteler gibi farklı turizm hizmetlerinin de turist-

ler tarafından öznel bir Ģekilde algılandığı ifade edilmektedir (Gallarza vd., 2002). An-

cak bu noktada algılanıĢ tarzında turistlerin önceki ziyaret deneyimlerinin rolü de göz-

den kaçırılmamalıdır. 

 

 Destinasyon imajının dinamik yapısı 

Sürekli bir geliĢim ve yenilik çerçevesinde ilerleyen destinasyon imajı gerek bi-

reysel gerekse dünya çapında devamlı bir hareketlilik halindedir. Belirli dönemlerde 

imajın son bulduğundan söz edilse de genel olarak zamana ve mekana göre değiĢtiği 

kabul edilmektedir. Destinasyon imajı oluĢumunun bir süreç dahilinde zamanla oluĢma-

sı da zaman kavramının imaj üzerindeki etkisini ortaya koymaktadır. Benzer biçimde 
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imajın belirli bir yer üzerine kurulması da destinasyon imajında mekan olgusunun öne-

mini göstermektedir. Bu kapsamda destinasyona uzaklığın ve harcanan zamanın algıyı 

etkilediği de belirtilmektedir (Gallarza vd., 2002, s. 72). Bununla birlikte zamanın imaj-

da belirli bir vakit geçtikten sonra zihinde kalan olumlu veya olumsuz düĢüncelerin imaj 

üzerindeki değiĢimi Ģeklinde faaliyet gösterdiği de ifade edilmektedir. Ayrıca destinas-

yon uzaklığı ile gerçek bilgi arasında aynı yönde iliĢki bulunduğu ve mesafe uzadıkça 

bilgi gerçekliğinin azaldığı yakınlaĢtıkça gerçek bilgi de artıĢ görüldüğü de söylenmek-

tedir (Telisman-Kosuta, 1989).  

 

2.1.1.5.5. Royo-Vela modeli  

Royo- Vela‘nın 2009 yılında destinasyon imajını ölçmeye yönelik karma yöntem-

den ve kırsal/kültürel (rural/cultural) bileĢenlerden yararlanarak yürüttüğü araĢtırmada 

destinasyonların olmazsa olmazlarından kültürel mirasın çalıĢmalarda dikkate alınmadı-

ğı fark edilmiĢ ve destinasyon kavramında yalnızca Ģehir değil, kırsal bölgelerinde 

öneminin vurgulanmasını gerektiği tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda imajın biliĢsel ve 

duyuĢsal iki boyuttan oluĢtuğu vurgulanmıĢ ve açıklanan bilgiler ıĢığında 8 bileĢenden 

oluĢan yeni bir model geliĢtirilmiĢ, bu model ise Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır (Royo-Vela, 

2009, s. 424):  

1. Tarihi ve kültürel varlıkların bireyler tarafından algılanması, 

2. Huzurlu ve temiz bir ortamın hissettirdiği duygular, 

3. Yapılan hizmet ve oluĢan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duygusu, 

4. Bölgenin genel mimarisi ve bakımı, 

5. Doğal manzara ve tarihi zenginlik, 

6. AlıveriĢ imkanları ve yiyecek-içecek olanakları, 

7. Turist ile kültür arasındaki uyum, 

8. Altyapı olarak belirlenmiĢtir.  

Burada altyapı, tarihi ve kültürel varlıklar, huzurlu ve temiz bir ortam biliĢsel ima-

jı temsil ederken doğal manzara ve tarihi zenginlik, alıĢveriĢ imkânları ve yiyecek-

içecek olanakları, bölgenin genel mimarisi ve bakımı da duyuĢsal imajın göstergesidir. 

Yapılan hizmet ve turist ile kültür arasındaki uyum ise biliĢsel ve duygusal imajın bir-

leĢtiği noktadır. 

ÇalıĢmada kültürel mirasın, tarihi zenginliklerin ve doğal manzaraların bireysel 

fikirleri yöneten faktörler arasında yer aldığı bilgisine ulaĢılmıĢtır. Destinasyonlarda 
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sadık turist profilini oluĢturan bu zenginliklerin bölgeye özgü eĢsiz olması için açıkla-

nan sekiz bileĢeninin bölgeyi birebir yansıtması ve bir arada olması gerektiği de belir-

lenmiĢtir. Sonucunda kırsal/kültürel turistik bir destinasyon imajının oluĢturulmasında 

etki eden 34 değiĢken bulunmuĢ (Royo-Vela, 2009, s. 422)  ve değiĢkenlerin yerel hal-

kın turiste karĢı tutumu, bölgeye gelen turist sayısı, turist ve destinasyon buluĢmasının 

planlanmasından bitiĢine kadar geçen sürede verilen hizmet, yararlanılan olanaklar, bi-

reysel anlayıĢ gibi unsurlardan oluĢtuğu gözlenmiĢtir.   

 

2.1.1.5.6. Fakeye ve Crompton modeli 

Destinasyonların temel hedefi turistler için arzulanan ve seyahat etmeye değer bir 

yer haline gelebilmektir. Bu fikirden hareketle Fakeye ve Crompton 1991 yılında 

Texas‘ta bulunan Lower Rio Grande Vadisi‘ni ilk kez ziyaret edenler, tekrardan ziyaret 

edenler ve potansiyel açıdan ziyaret etmek isteyenler konulu bir çalıĢma gerçekleĢtir-

miĢtir. ÇalıĢma sonucunda organik ve uyarılmıĢ imaja ilave olarak karmaĢık (bütünsel) 

imaj kavramı ortaya çıkarılmıĢ ziyaret eylemini gerçekleĢtiren veya gerçekleĢtirmeyen 

ve sürekli ziyaret eden kiĢiler arasında bir fark olduğu tespit edilmiĢtir. Bu durumun 

tespit edilmesi aĢamasında turistlerin zihninde özel bir destinasyon imajının nasıl ger-

çekleĢtirileceği aktarılmıĢ sonucunda biliĢsel destinasyon imajı faktörleri kapsamında 

aĢağıdaki beĢ unsur belirlenmiĢtir (Fakeye ve Crompton, 1991): 

o Sosyal olanak ve tesislerin sayısı, 

o Doğal ve kültürel manzaralar, 

o Altyapı, ulaĢım ve konaklama, 

o Ġnsanlar arası iliĢki ve yiyecek, 

o Gece yaĢantısı ve cafe-barlardır. 

Ortaya konulan bu beĢ faktör bir destinasyon imajının oluĢumu için gerekli olan 

etmenlerdir. Fakeye ve Crompton (1991)‘un bu çalıĢmasında geleneksel tüketicinin ka-

rar verme modeli ile Gunn (1972)‘un imaj oluĢum süreci birleĢtirilerek yeni bir model 

geliĢtirilmiĢtir. Bu model de ġekil 2.1.1.5.6.1‘de verilmiĢtir. 
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Verilen Ģekil destinasyon imajının organik imajdan uyarılmıĢ imaja bu imaj tü-

ründen de karmaĢık imaja kadar geliĢen bir süreç olduğunu göstermektedir (Fakeye ve 

Crompton, 1991). Bu bağlamda organik imajın, herhangi bir pazarlama faaliyeti ile kar-

ĢılaĢmadan önce yaĢam boyunca kazanılan turizm dıĢı bilgi kaynaklarından oluĢtuğu ve 

tamamlanmayı bekleyen imaj Ģeklinde bir durum sergilediği belirtilirken bir anlamda 

bireylerin destinasyonlara iliĢkin birtakım gizli kalmıĢ duygu ve bilgileri olarak faaliyet 

gösterdiği de söylenebilir. Daha sonra organik imajın bireylerin destinasyona iliĢkin 

istekleri doğrultusunda pazarlama aktiviteleriyle ikna edilmesi ile de uyarılmıĢ imajın 

belirginleĢtiği organik ve uyarılmıĢ imajın kesiĢtiği noktada fayda sağlayacağı düĢünü-

len destinasyonda turizm faaliyetinin gerçekleĢtirildiği ifade edilmektedir. Son aĢamada 

ise tüm süreçlerin toplamıyla belirli bir zaman için değiĢmeyen, daha gerçekçi, olumlu 

veya olumsuz bir profil izlenimi yaratan karmaĢık imajın oluĢtuğu anlaĢılmaktadır. Bu-

nun yanında bilgilendirici unsurların organik imajda, ikna edici kaynakların uyarılmıĢ 

imajda ve hatırlatıcı durumların ise karmaĢık imajda etkin olduğu da açıklanmaktadır 

(MacKay ve Fesenmaier, 1997, s. 539). 

 

2.1.1.5.7. Beerli ve Martin modeli 

Destinasyon imajındaki değiĢimin incelendiği Beerli ve Martin (2004b, s. 623-

636)‘in çalıĢmasında Lanzarote‘yi ziyaret etmiĢ turistlerin seyahat sonrası farklılaĢan 

imajlarına odaklanılmıĢ bunun yanında birden fazla ve ilk kez ziyaret edenler ile tatil 

öncesi-sonrası yaĢanan etkenlerin imajları arasında bir ayrımın söz konusu olduğunu 

savunulmuĢtur. GerçekleĢtirilen çalıĢma sonucunda uyarılmıĢ ve organik bilgi kaynakla-

rının imaj oluĢumu üzerinde daha etkili olduğu, kadınların ve yaĢlıların daha olumlu bir 

destinasyon imaj algısına sahip oldukları, eğitim düzeyi ve sosyalleĢme arttıkça beklen-
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ġekil 2.1.1.5.6.1. Destinasyon imajı oluşum modeli (Fakeye ve Crompton, 1991, s. 10) 



101 

 

tinin yüksek olup karĢılanmaması sonucunda imaj algısının daha da olumsuzlaĢtığı ve 

destinasyon imaj algısı ile ikincil bilgi kaynağı arasındaki iliĢkinin yalnızca ilk kez ziya-

ret gerçekleĢtiren ziyaretçiler için geçerli olduğu bulgulanmıĢtır. Ayrıca doğal kaynak-

lar, genel altyapı, turistik altyapı, boĢ zaman ve rekreasyon, kültür, tarih ve sanat, politik 

ve ekonomik faktörler, doğal ve sosyal çevre ile bölgenin atmosferi olmak üzere desti-

nasyon imajını oluĢturan dokuz boyut da saptanmıĢtır (Beerli ve Martin 2004b, s. 676). 

Bu bağlamda destinasyona ilk kez gelenler ile sürekli ziyaret edenler arasında algılanan 

imajda, destinasyonu tanıma düzeyinde ve motivasyonlarda farklılıklar olduğunu belir-

tilmektedir (Beerli ve Martin, 2004a, s. 660). Beerli ve Martin‘in tüm bilgiler ıĢığında 

önerdiği destinasyon imajı oluĢum modeli ise ġekil 2.1.1.5.7.1‘de Ģematize edilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.1.1.5.7.1. Destinasyon imajının oluşumu (Beerli ve Martin, 2004a, s. 660) 

 

Yukarıdaki Ģekil incelendiğinde; destinasyon imajını oluĢturan faktörlerin belirli 

aĢamaların ardından ve çeĢitli kaynaklardan sağlanan bilgi akıĢıyla kiĢilerin zihninde 

destinasyon ile ilgili genel bir imaj yarattığı görülmektedir. Bu bilgi akıĢının da turistin 

önceki ziyaretleri ve seyahat yoğunluğu sonucu oluĢan bilgi kaynaklarından ve desti-

nasyonun oluĢturduğu bilgilerin (uyarıcı), kulaktan kulağa duyulan görüĢlerin (organik), 

destinasyondan bağımsız olan dergi, haber, internet sitesi ve belgesel (bağımsız) gibi 

tanıtım aracılarından bu anlamda ikincil kaynaklardan sağlandığı gözlenmektedir. KiĢi-

sel faktörlerin ise bireyin motivasyonu, önceki deneyimleri, yaĢ, cinsiyet, meslek ve 
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eğitim durumu gibi değiĢiklik gösteren sosyo-demografik özelliklerden meydana geldiği 

açıklanmaktadır. Bu çerçevede bilgi kaynaklarının zihnin biliĢsel yönüne etki ettiği ve 

kiĢisel faktörlerinde bireyin duyuĢsal algısını oluĢturduğu gösterilmektedir.  Tüm bu 

bilgi kaynakları ve kiĢisel özelliklerin toplamından da genel imaj elde edildiği açıklan-

maktadır (Beerli ve Martin, 2004a, s. 660).  

 

2.1.1.5.8. Baloğlu ve McCleary modeli 

Bireylerin imaj algısını tamamlamaları yalnızca kiĢisel özellikler ile değil aynı 

zamanda dıĢ uyarıcılardan gelen bilgi kaynakları ile de gerçekleĢtirilmektedir. Bu kap-

samda Baloğlu ve McCleary (1999) seyahat öncesi imaj oluĢumuna odaklanarak Gunn 

(1989) modelindeki organik imaj ile benzerlik gösteren uyarıcı ve kiĢisel faktörler ara-

sındaki iliĢkiyi inceleyerek Chon (1990) modelindeki eksiklikleri tamamlayarak ortak 

bir çalıĢma ortaya koymuĢtur. Bütün bu bilgileri tek bir modelde açıklayan Baloğlu ve 

McCleary (1999)‘in geliĢtirmiĢ olduğu ziyaret öncesi destinasyon imajı oluĢumuna iliĢ-

kin modelde ġekil 2.1.1.5.8.1‘de verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

ġekil 2.1.1.5.8.1. Ziyaret öncesi destinasyon imajı oluşumunda genel çerçeve (Baloğlu 

ve McCleary, 1999, s. 870) 

 

ġekil 2.1.1.5.8.1 biliĢsel ve duygusal imajın bir süreç olduğunu gösterirken birey 

psikolojisinin oluĢumunu sağlayan kiĢiye özgü değerlerin, karakterin, motivasyon du-

rumunun ve demografik özellikler içinde yer alan bireyin yaĢının, eğitim seviyesinin, 

medeni halinin ve cinsiyetinin bunun gibi birçok faktörün çevresel algılama tarzıyla 

duygusal imajı meydana getirdiği bu bağlamda algısal/biliĢsel imajı da etkileyerek genel 

imaj yarattığını ortaya koymaktadır. Duygusal faktörler içerisinde bulunan bilgi kaynak-

larının ise kullanım miktarının, türünün ve insanlara ulaĢtırmada tercih edilen dağıtım 

kanallarının, ziyarete iliĢkin önceki deneyimlerin gerçeklik barındırmasından dolayı 
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algısal/biliĢsel imaja hitap ettiği vurgulanmaktadır. Bu çerçevede turistlerin zihinlerinde 

destinasyon hakkındaki inanç ve bilgiler ifade edilirken biliĢsel imajın, duygu durumu-

nun ve bölgeye bağlılığın açıklandığı durumlarda duygusal imajın oluĢtuğu söylenmek-

tedir. Bununla birlikte duygusal imajın algısal/biliĢsel ve genel imaj (algısal/biliĢsel ve 

duygusal) iliĢkisinde aracı rol üstlendiği de açıklanmaktadır (Baloğlu ve McCleary, 

1999). 

 

2.1.1.5.9. Gartner modeli 

Bilginin farklı biçimlerde algı yaratma ve değerlendirme konusundaki niteliğiyle 

bağlantılı olarak imaj oluĢum sürecinde, çeĢitli bilgi kaynaklarının ve faktörlerin bağım-

sız Ģekilde hareket etmesiyle bireylerin zihninde ayrı ayrı imaj yaratıldığı görülmektedir 

(Gartner, 1993, s. 209). Bu anlamda bireyin tek bir imaj oluĢturmak için sürekli olarak 

birçok bilgi kaynağının etkisi altında kaldığından söz edilmektedir (TaĢçı ve Gartner, 

2007, s. 414). Bununla birlikte Gartner (1993, s. 46)‘a göre bilgi kaynaklarının yanı sıra 

imaj oluĢumunda destinasyona olan mesafeden kaynaklı ikamet edilen yere yakın böl-

gelerin daha çok tercih edildiği bu bağlamda maruz kalacağı varsayımına dayanarak 

turistlerin zihinlerinde daha güçlü ve gerçekçi bir imajın meydana geldiği de ifade edil-

mektedir. Bu çerçevede Gartner (1993) destinasyon imajının oluĢumunda önemli rol 

oynayan bilgi kaynaklarını sekiz baĢlık altında toplamıĢtır. Bu baĢlıklar: 

 Açık Uyarıcılar I (Overt induced): Destinasyon pazarlama bürolarının hedef kit-

lenin zihninde oluĢturmak istedikleri imaj doğrultusunda televizyon, radyo, bro-

Ģür, reklam panoları ve basılı medya reklamları gibi geleneksel tanıtım araçlarını 

kullanmasıdır.  

 Açık Uyarıcılar II (Overt induced): Destinasyonla iĢ birliği içinde destinasyon 

seçimini etkileyecek tur operatörleri veya seyahat acentalarının oluĢturduğu tanı-

tım araçlarıdır. Turizm hizmeti sunan aracılar tarafından gerçekleĢtirilir. Ayrıca 

istenen imajın oluĢturulması için destinasyonlar ile iĢbirliği yapılmaktadır.  

 Gizli Uyarıcılar I (Covert induced):  Destinasyonun tutundurma etkinliklerinin 

aktarıldığı aracılardır. TanınmıĢ marka yüzü, ünlü konuĢmacılar veya sanatçılar 

arasından popülaritesi yüksek kiĢiler tanıtım faaliyetlerinde bulunmaktadır. Bu 

bağlamda ikincil bilgi kaynaklarından elde edilir. 

 Gizli Uyarıcılar II (Covert induced): KiĢi veya kurum olarak bilinmeyen görü-

nürde tarafsız bir kaynak tarafından amacı yalnızca bilgilendirmek olan makale, 
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rapor, köĢe yazısı ve hikaye gibi imaj oluĢum araçları tarafından oluĢturulur. Gö-

rünürde iletiĢim kurulamaması güvenilirlik düzeyini arttırmaktadır. Ancak du-

rum incelendiğinde aslında destinasyondaki pazarlama kurumları tarafından ve-

rilen bilgiler olduğu görülmektedir. 

 Bağımsız Uyarıcılar (Autonomous): Popüler kültürün ürünü olan bağımsız film-

ler, belgeseller, haberler ve müzik gibi kısa bir sürede değiĢim gücü içeren araç-

lardan elde edilmektedir. Destinasyonun kontrolü dıĢında olduğundan dolayı da-

ha geçerli ve güvenilirdir (MacKay ve Fesenmaier, 1997, s. 539). 

 Talep EdilmemiĢ Uyarıcılar (Unsolicited organic): Aile, eĢ, dost ve akrabanın 

gidilmek istenen destinasyonda bulunulması sonucu bilgi sahibi olunması ve 

günlük sohbetlerde dile getirilmesidir.  

 Talep EdilmiĢ Uyarıcılar (Solicited organic): Bireyler açısından en güvenilir 

kaynak olarak değerlendirilebilir. Deneyimlenen destinasyonun ağızdan ağıza 

pazarlanmasıdır. 

 Ziyaret (Organic): Bölgeye fiili ziyaretin gerçekleĢtirilmiĢ olmasıdır. Bu doğrul-

tuda edinilen bilgi kaynaklarını içermektedir. 

Sıralanan ilk dört kaynak pazarlama kurumları tarafından oluĢturulmaktadır. Be-

lirlenen bu kaynaklar doğrultusunda Gartner (1994)‘da organik imajın en güvenilir kay-

nak olduğu sonucuna varmıĢtır. 

Ġncelenen destinasyon imajı oluĢum modellerinde temelde imaj oluĢum sürecinin 

var olduğu görülürken bazı araĢtırmacıların ziyaret öncesini (Baloğlu ve McCleary, 

1999) bazılarının ziyaret sonrasını (Beerli ve Martin, 2004a) iĢlediği tespit edilmiĢtir. 

Echtner ve Ritchie (1993)‘nin sürece kavramsal yaklaĢtığı, Gunn (1989)‘un imaj olu-

Ģumunu aĢamalandırdığı, Chon (1990)‘un destinasyon imajının oluĢum sürecini turistin 

satın alma davranıĢı ile iliĢkilendirdiği, Gallarza vd., (2002)‘nin imaj oluĢumunu özel-

likler yardımıyla açıkladığı, Royo- Vela (2009)‘nın sürece kırsal/kültürel bakıĢ açısıyla 

yaklaĢtığı, Fakeye ve Crompton (1991)‘un süreci potansiyel ziyaretçiler, ilk kez veya 

tekrar gelen turistlerce ayrı ayrı ele aldığı ve Gartner (1993)‘ın ise bilgi kaynakları ba-

kımından değerlendirdiği bulgulanmıĢtır. Ayrıca tek bir imaj oluĢumundan ziyade bir-

çok oluĢumun bulunduğu ve zamanla artan bilgi ve deneyimler ile imaj modelleri üzeri-

ne eklemeler yapıldığı da saptanmıĢtır.  

Açıklanan tüm bilgiler destinasyon imajının turistik üründen hizmete kadar birçok 

bileĢenin değerlendirilerek olumlu veya olumsuz bir yapıya dönüĢtüğünü göstermekte-
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dir. Bu bağlamda olumlu veya olumsuz bir destinasyon imajı için dikkate alınması ge-

reken faktörlerden birinin de turistik ürün olduğu belirtilebilir. Dolayısıyla destinasyon-

larda ürün çeĢitlendirme faaliyetlerinin önem kazanacağı açıklanabilir. Çünkü turistik 

ürünlerdeki çeĢitlendirmede amacın bir anlamda destinasyonlardaki farklılığı ortaya 

çıkarabilmek olduğu düĢünülebilir. Bu doğrultuda çalıĢmada destinasyona çekicilik ka-

zandıran müzeler turistik ürün çeĢidi olarak ele alınmıĢtır. Turist devamlılığının sağ-

lanması adına da müzelerde algılanan hizmet kalitesinin nasıl ve nelerden meydana gel-

diğini bulgulamak, bu algının destinasyon imajı ve bağlantılı olarak tekrar ziyaret etme 

niyeti üzerindeki etkisini belirlemek, imaja yönelik rolünü tespit etmek amaçlı böyle bir 

çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu çerçevede çalıĢmaya tekrar ziyaret etme kavramıyla 

devam edilmiĢtir. 

 

2.2. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti  

Gerçek destinasyon deneyimi sonrası oluĢan, tatmin ve memnuniyet duygusunun 

bir çıktısı olarak değerlendirilen (Kim vd., 2017, s. 896) bununla birlikte belirli bir dav-

ranıĢı planlama sürecini içeren, davranıĢsal niyet üzerinden açıklanan tekrar ziyaret et-

me niyeti; turistin bir destinasyona yapılan ziyaretinin ardından bölgeye karĢı duygusal 

bir bağ oluĢturması sonucu tekrar aynı destinasyona gitme isteği olarak tanımlanabil-

mektedir. Gitelson ve Crompton (1984, s. 201) tarafından ilk kez ortaya atılan bu kav-

ramın temelinde destinasyonların sadakat sağlayarak tekrarlayan ziyaretçilere ihtiyaç 

duyma ve birey kazanma fikri bulunmaktadır. Bu noktadan hareketle sadakat kavramı-

nın tekrar ziyaret etmeye yardımcı olduğu sonucu çıkarılmaktadır. Ancak yalnızca sa-

dakatin değil turistik ürün karĢısında hizmet kalitesine bağlı duyulan memnuniyetin, 

unutulmaz deneyim sonrası hatırlanabilirlik süresinin ve destinasyona bağlılığın güç-

lenmesinin de rolü bulunmaktadır. 

Tekrar ziyaret etme niyetinde yeni ziyaretçi ve mevcut ziyaretçinin beklenti ve is-

tek açısından birbirinden ayrıldığı da göz önünde bulundurulmalıdır. Çünkü yeni ziya-

retçilerin alıĢveriĢte, otel dıĢı yemeklerde, yerel ulaĢımda ve konaklamada daha fazla 

harcamada bulundukları belirlenmiĢtir (Wang, 2004; Kozak ve Rimmington, 2000). 

Bununla birlikte yeni ziyaretçi kazanmanın ziyaretçiyi tutmaktan daha maliyetli olduğu 

bu nedenle amacın eldeki ziyaretçiyi koruyarak yeni ziyaretçi kazanarak büyüme strate-

jisi olması gerektiği de tespit edilmiĢtir (Lin ve Wang, 2006, s. 272). Bu çerçevede tek-
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rardan gelen ziyaretçileri motive eden beĢ faktör saptanmıĢ aĢağıda da bu faktörlere yer 

verilmiĢtir (Gitelson ve Crompton, 1984, s. 211-213): 

 Beklentilerin karĢılanmaması durumundaki riskin azalması, 

 Ziyaretçilerin bireysel açıdan yakın hissedecekleri insanları bulabileceklerine 

dair güvence vermesi, 

 Duygusal bağlılığın var olması, 

 Destinasyonun keĢfedilmemiĢ bazı yönlerinin yeniden keĢfedilmesi, 

 Deneyimlerin baĢkaları ile paylaĢılmasıdır.  

Bir ürünü tekrardan satın alma niyetiyle eĢdeğer olan tekrar ziyaret etme niyeti ilk 

ziyaretin sona ermesi sonucu deneyim ve olumlu etkenlere bağlı olarak geliĢme göster-

mektedir. Lee vd., (2011) müĢteri tatmini ve geleceğe iliĢkin niyet olguları arasındaki 

iliĢkilerin hizmet kalitesine yönelik memnuniyeti dolayısıyla tekrar ziyaret niyetini etki-

lediğini belirtirmiĢ Çabuk vd., (2013) de turistlerin hem hizmet kalitesi hem de desti-

nasyon imajı algılarının memnuniyet üzerinde etkili olduğunu bu bağlamda tekrar ziya-

ret niyetinin memnuniyete göre etkilendiğini ortaya koymuĢtur. Oppermann (1998) da 

benzer Ģekilde turistlerin önceki tatil seçiminden memnun olmalarının bir sonraki tatil 

için destinasyon arayıĢına engel olduğunu vurgulamıĢ Schmidhauser (1976) ise diğer 

araĢtırmacılardan farklı olarak kavramı aynı destinasyonu tekrar tekrar ziyaret eden sü-

rekli tekrarlayıcılar ve mevcut ziyaretlerinde destinasyondan memnun olsalar bile geri 

gelmeyen sürekli değiĢtiriciler olarak iki ayrı açıdan ele almıĢtır. Um vd., (2006, s. 

1145) de ilk ziyaretçiler ile iki veya daha fazla ziyaret edenlerin niyetinde farklılıklar 

olduğunu ifade ederek iki veya üç kez ziyaret edenlerin destinasyonla ilgili güzel anılar 

biriktirmek veya yeni çekiciliklerin kazandıracağı bilgiler ya da farklı deneyimler edin-

mek amacıyla bölgeyi tercih ettiğini açıklamıĢtır.  

Konuya dair sayısal veriler incelendiğinde Wang (2004, s. 110) birçok destinas-

yona tekrardan gelen ziyaretçilerin toplam ziyaretçi sayısından fazla olduğunu savun-

makta bu çerçevede Ġspanya Mayorka‘yı ziyarete gelen Ġngiliz turistlerin %71.1‘inin ve 

Alman turistlerin %56.8‘inin tekrar ziyaret eden turistlerden oluĢtuğunu tespit etmiĢtir. 

Benzer olarak Darnell ve Johnson (2001)  ―Ġngiliz Bilim Kurulu‘‘ ve  ―Ġngiliz Turizm 

Otoritesi‖ verileri doğrultusunda 1986-1996 yılları arasında Ġngiltere‘yi denizaĢırı ziya-

ret edenlerin %65-73'ünün tekrar eden ziyaretçiler olduğunu belirtmiĢtir. Turizmde bu 

denli büyük bir oranı kapsaması tekrar ziyaret etmenin destinasyonlar için oldukça 

önemli bir kavram olduğunu göstermektedir. Opperman (1997, s. 178-179) da turizm 
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sektöründeki yerini belirginleĢtirmek adına tekrar ziyaret etmenin önemini Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır: 

 Turist memnuniyetinin göstergesi tekrarlanan ziyarettir. 

 Tekrar ziyaret etme faaliyeti gerçekleĢtiren kiĢilerin gelecekte de bu faaliyeti de-

vam ettirme oranları yüksektir. 

 Bir destinasyonu tekrar ziyaret eden turistler arkadaĢlarına ve akrabalarına tavsi-

ye etme potansiyeline sahiptir. 

 Aynı destinasyonu sürekli ziyaret eden turistlere yönelik gerçekleĢtirilen pazar-

lama harcamaları yeni gelen turistlere oranla daha azdır. 

 Aynı destinasyonu tekrardan ziyaret eden turistler yeni gelen turistlere oranla 

daha az süreyle konaklamakta ve daha az faaliyete katılmaktadır. 

Yukarıda sıralanan faktörler destinasyonun uzun süreli kalkınmasına yol açan fak-

törlerdir denilebilir. Çünkü burada destinasyon ve kiĢi arası bağlılık duygusu oluĢturul-

maktadır.  

 

2.2.1. Tekrar ziyaret etme niyetine etki eden faktörler 

Günümüzün rekabet ortamında destinasyonların hedeflerinden biri de devamlı ge-

len turist kitlesi oluĢturmaktadır. Ancak bu durum için tekrar ziyaret etme niyetine etki 

eden faktörlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu faktörler; tatmin düzeyinin yüksek ol-

masından kaynaklı memnuniyetin sağlanmasını kapsayan hizmet kalitesi (Hui vd., 

2007, s. 966), her olumlu izlenimin bireylerin tekrar ziyaret etme niyetini doğrudan etki-

lemesini içeren destinasyon imajı (Bigne vd., 2001, s. 607) ve turistlerin tekrar ziyaret 

etme niyetlerini önemli ölçüde etkileyen memnuniyet (Küçüker vd., 2019, s. 648) Ģek-

linde sıralanmaktadır. Sıralanan faktörler üzerine yapılan çalıĢmalar destinasyon imajı-

nın (Li vd., 2018; Stylos vd., 2016), turist memnuniyetinin (Park vd., 2019; Meng ve 

Han, 2018), pozitif önermenin, elektronik ağızdan ağıza pazarlamanın (Abubakar vd., 

2017), servis kalitesinin (Tosun vd., 2015) ve destinasyon sadakatinin (Abubakar vd., 

2017) tekrar ziyaret etme niyetini etkilediğini ortaya çıkarmıĢtır. Çünkü tekrarlayan bir 

ziyaretin temelinde hizmete dair sunulan her bileĢenin istenen kalitede olması, bölgeyi 

pozitif veya negatif yönde algılama biçimi ve bu iki durum neticesinde beklenen fayda-

nın alınmasının bulunduğu düĢünülmektedir. 

Verilen bilgiler ıĢığında turizm için tekrar ziyaretin destinasyon açısından da de-

vamlı ziyaretçinin önemli olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Aynı zamanda tekrar ziyaret 
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gerçekleĢtiren turistlerin potansiyel müĢterilere memnun kaldıkları bölgeler hakkında 

bilgiler vererek destinasyona çekilmelerini sağlaması da kavramın etkinliğini göster-

mektedir (Opperman, 1997, s. 179) bu anlamda turizm ve destinasyona istikrarlı bir 

gelir kaynağı sağlandığı da ifade edilmektedir (Çetinsöz, 2011, s. 42). Bu çerçevede 

sürekli ziyaretçilerin destinasyon bağlamında memnun kaldığı da belirtilmektedir (Gün-

gör, 2010, s. 35). Tam da bu nedenle bölgeler destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etmeye 

odaklanarak müĢteri memnuniyeti üzerine ürün ve hizmette çeĢitlendirme faaliyetlerine 

giriĢmektedir. Destinasyonda potansiyeli bulunan turizm çeĢitlerinden, farklı aktivite-

lerden ve özgün unsurlardan yararlanılmaktadır. Çünkü tekrarlayan ziyaretlerden söz 

edebilmek için destinasyon ve turist arasında özel bir iliĢkinin kurulmuĢ olması gerek-

mektedir. ÇalıĢmada ise bu konu turistik ürün çeĢidi kapsamında müzelerdeki hizmetin 

kalite seviyesinin destinasyon imajı ve yinelenen ziyaret niyetine etki derecesi üzerin-

den yürütülmüĢtür. Diğer bir anlamda destinasyon imajında müzelerin rolünü ve yerini 

belirlemek, müzelerdeki hizmet kalitesinin destinasyon imajını olumlu veya olumsuz 

yönde etkilemesi sonucu tekrar ziyaret etme potansiyelini barındırıp barındırmadığını 

tespit etmek amaçlanmıĢtır. Bu amaç doğrultuda önceki araĢtırmalarla çalıĢmaya devam 

edilmiĢtir.  

 

2.2.2. Destinasyon imajına ve tekrar ziyaret etme niyetine dair önceki çalıĢmalar 

Yıllar boyu turizmin araĢtırma konularından biri olan destinasyon imajı ve tekrar 

ziyaret etme niyeti ayrı ayrı değerlendirmelere tabi tutulan ancak birbiriyle bağlantılı 

kavramlardır. Turizm sektöründe destinasyon imajı ile ilgili çalıĢmaların 1970‘li yıllara 

dayandığı ve konuların bu yıllarda daha çok kavramsal ve teorik çerçevede sınırlı kaldı-

ğı tespit edilmiĢ (Lopes, 2011, s. 307) Türkiye‘de ise kavramın 1990‘lı yıllardan itiba-

ren araĢtırma konusu olmaya baĢladığı belirlenmiĢ (Sirakaya vd., 2001) ve çalıĢmaların 

ziyaret öncesi, ziyaret sonrası, baĢarılı imaj oluĢumuna yoğunlaĢtığı gözlenmiĢtir.  Tek-

rar ziyaret etme eyleminin ise destinasyon imajının oluĢumu sonrası Ģekillendiği varsa-

yıldığında destinasyon imajına yönelik yapılan çalıĢmalardan daha sonra ortaya çıktığı 

ifade edilebilir. Bu bağlamda tekrar ziyaret etme niyeti; destinasyon imajı (Chi ve Qu, 

2008; Assaker vd., 2011; Boit, 2013; Duman ve Öztürk, 2005; Umur, 2015a; Timur, 

2015; Öztürk ve ġahbaz, 2017; Chew ve Jahari, 2014; Chen ve Funk, 2010; Pratmining-

sih vd., 2014; Li vd., 2018; Hallman vd., 2015; Kim ve Lee, 2015; Saçlı vd., 2019), 

memnuniyet (Kozak, 2001a), sadakat (Stylosh ve Bellou, 2019; Meleddu vd., 2015) ve 
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tatil deneyimi (Gyte ve Phelps, 1989) konularıyla entegre edilerek günümüze kadar bu 

baĢlıklar üzerinden araĢtırılmıĢtır. Tablo 2.2.2.1‘de ise destinasyon imajına iliĢkin ça-

lıĢmalar arasından tekrar ziyaret etme niyetiyle alakalı araĢtırmalar sunulmuĢtur. 

 

Tablo 2.2.2.1. Destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme değişkenleri doğrultusunda 

gerçekleştirilen çalışmalar (Yazar tarafından derlenmiştir.) 

Yazar(lar)/Tarih Amaç Yöntem Sonuç 

Bigne vd., (2001) Turistlerin algıla-

nan destinasyon 

imajının davranıĢsal 

niyetler üzerindeki 

etkisi belirlemektir. 

Ampirik çalıĢma 

yönteminden yararla-

nılmıĢtır. 

Turizm imajının; algılanan kali-

te, memnuniyet, geri dönme 

niyeti ve destinasyonu tavsiye 

etme istekliliğinden oluĢtuğu, 

kalitenin memnuniyet ve geri 

dönme niyeti üzerinde, memnu-

niyetin ise tavsiye üzerinde 

etkili olduğu tespit edilmiĢtir. 

Chen ve Tsai, 

(2007) 

Destinasyon imajı 

ve değerlendirme 

etkenlerinin davra-

nıĢsal niyetler üze-

rindeki etkilerini 

ortaya çıkarmak 

amaçlanmıĢtır. 

18 yaĢ üzeri Kengtin 

bölgesindeki ilgi 

çekici yerleri ziyaret 

eden kiĢilere toplam 

500 anket uygulanmıĢ 

393‘ü kullanılabilir 

olduğundan istatistiki 

verilere tabi tutul-

muĢtur. 

Destinasyon imajının, davranıĢ-

sal niyetler üzerinde hem doğ-

rudan hem de dolaylı etkilerinin 

olduğunu tespit edilmiĢtir. Des-

tinasyon imajının gezi kalitesini, 

algılanan değeri, memnuniyeti 

etkilediği daha sonra davranıĢsal 

niyetler üzerinde rol aldığı so-

nucuna ulaĢılmıĢtır. 

Schuster vd., (2009) Amaç destinasyon 

imajının tekrar 

ziyaret etme niyeti 

üzerindeki etkisini 

belirlemektir. 

21 Mayıs-6 Ağustos 

2007 tarihleri 

arasında yapılan 

ankette toplam 875 

kullanılabilir anket 

toplanmıĢtır. 

Bölgeye tekrar gelme niyetinin, 

imaj değiĢkenlerinden yalnızca 

kültürel varlıklar ile öne çıktığı 

tespit edilmiĢtir. 

 

Assaker vd., (2011) Yenilik arayıĢı, 

memnuniyet ve 

destinasyon imajı-

nın tekrar ziyaret 

etme niyeti üzerine 

etkisini araĢtırmak 

amaçlanmıĢtır. 

Veriler, ġubat 

2009'da 18 yaĢ ve 

üstü Fransız, Ġngiliz 

ve Alman gezginlere 

verilen çevrimiçi bir 

anket kullanılarak 

toplanmıĢtır. 

Bulgular, hem yenilik arayıĢının 

hem de gezginler arasında dü-

Ģük memnuniyetin geri dönüĢ 

niyetinde olumsuz etkiye yol 

açtığını ve destinasyon imajının 

kısa süreli geri dönüĢ niyetlerini 

arttırdığını göstermiĢtir. 

Boit, (2013) Kenya‘daki ulusal 

bir parkı ziyaret 

eden turistlerin 

destinasyon çekici-

likleri ve memnuni-

yetinin tekrar ziya-

ret etme niyeti 

üzerinde bir etkisi-

nin olup olmadığı 

araĢtırılmıĢtır. 

Kenya Gölü Nakuru 

Milli Parkı‘na yöne-

lik açık uçlu sorular 

sorulmuĢ ve turistlere 

parka girerken kendi 

kendine yönetilen bir 

anket yapılmıĢ top-

lam 400 adedi analiz 

edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın sonucunda mem-

nuniyetin tekrar ziyaret etme 

niyeti üzerinde olumlu ve önem-

li bir etkisinin olduğu ve yaĢ, 

cinsiyet, eğitim gibi demografik 

özelliklerin turistlerin memnu-

niyet düzeylerini etkilediği 

ortaya çıkmıĢtır. 

Pratminingsih vd., 

(2014) 

Destinasyon imajı 

ve motivasyonun, 

turistlerin tekrar 

ziyaret niyetini 

tahmin etmedeki 

rolünü belirlemedir. 

Tesadüfi olmayan 

örnekleme yöntemle-

rinden kolayda örnek-

lem ve 5‘li likert tipi 

anketle veriler top-

lanmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucuna göre desti-

nasyon imajının tekrar ziyaret 

niyetini doğrudan etkilediği 

tespit edilmiĢtir. 
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[Tablo 2.2.2.1. (Devam) Destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme değişkenleri doğrultu-

sunda gerçekleştirilen çalışmalar]. 

Kim ve Lee, (2015) ġehir kiĢiliği ve 

imajının tekrar 

ziyaret etme niyeti 

üzerindeki etkisidir. 

Çevrimiçi anket 

yoluyla 332 kul-

lanılabilir yanıt 

alınmıĢtır. 

ġehir kiĢiliği ve imajının tekrar 

ziyaret etme niyetini doğrudan 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Umur, (2015b) ÇalıĢmada amaç 

Kapadokya Bölge-

si'ni ziyaret eden 

turistlerin destinas-

yona yönelik imaj 

ve kiĢilik algılama-

larının ziyaretçi 

memnuniyeti ve 

geleceğe yönelik 

ziyaretçi davranıĢla-

rı üzerindeki etkile-

rini bulmaktır. 

Amaçlı örnekleme 

yöntemi tercih 

edilerek veriler 

anket tekniğiyle 

toplanmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucunda destinasyon 

imajı ve destinasyon kiĢiliğinin, 

turistlerin memnuniyet düzeyleri-

ni ve gelecekte destinasyonu 

tekrar ziyaret etmelerini ve yakın-

larına tavsiye etmelerini etkilediği 

bulgulanmıĢtır. 

Timur, (2015) Termal turizm faa-

liyetlerine katılan 

turistlerin hizmet 

kalitesi ve destinas-

yon imajı algıları-

nın tekrar ziyaret 

etme niyetiyle iliĢ-

kisini belirlemek 

amaçlanmıĢtır. 

Ulusal ve ulusla-

rarası alanda 

yapılan literatür 

taraması ile hazır-

lanan kavramsal 

çalıĢmanın ardın-

dan, Balçova ve 

Gönen bölgele-

rindeki otellerde 

343 termal turiste 

uygulanan anket 

sonucu veriler 

toplanmıĢtır. 

Destinasyon imajının, hizmet 

kalitesi ve tekrar ziyaret etme 

niyeti arasında bağlantı rolü gör-

düğü ve hizmet kalitesi, destinas-

yon imajı ve tekrar ziyaret niyeti 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Eren, (2015) 

 

ÇalıĢmada amaç 

Kapadokya‗nın 

destinasyon imajına 

etki eden unsurları-

nın ve sahip olunan 

imajın tekrar ziyaret 

etme niyetiyle ara-

sındaki iliĢkiyi 

ortaya çıkarmaktır. 

Literatür taraması 

sonucunda oluĢtu-

rulan anket, 2014 

yılında Kapadok-

ya'ya tatil amaçlı 

gelen turistler 

üzerinden gerçek-

leĢtirilmiĢtir.  

Kapadokya‗nın destinasyon ima-

jının halı, mutfak, Ģarap ve atlar 

ile iliĢkili olduğu sonucuna ulaĢ-

mıĢtır. Destinasyon imajı ile tek-

rar ziyaret etme eğilimi arasında 

bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

Zhang vd., (2018) GerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, ülke 

imajı ve destinas-

yon imajının unu-

tulmaz turizm de-

neyimlerine, dene-

yimlerin ise tekrar 

ziyaret niyetine 

etkisi incelenmiĢtir. 

ÇalıĢmada, nicel 

araĢtırma yöntem-

lerinden anket 

tekniğinden yarar-

lanılmıĢ toplam 

261 anket formu 

uygulanmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre, ülke 

ve destinasyon imajının unutul-

maz turistik deneyimlerini, dene-

yimlerin de tekrar ziyaret niyetini 

olumlu yönde etkilediği bulgu-

lanmıĢtır. Bu bağlamda deneyim-

lerin ziyaret niyeti üzerinde etkisi 

olduğu doğrulanmıĢtır. 

Saçlı vd., (2019) Amaç Portakal 

Çiçeği Karnavalına 

katılan bireylerin 

destinasyon imajı 

algılarının tekrar 

ziyaret etme niyeti 

üzerine etkisini 

belirlemektir. 

Nicel araĢtırma 

yöntemlerinden 

anket tekniği 

2018 Portakal 

Çiçeği Karnavalı 

katılımcılarına 

uygulanmıĢtır. 

Katılımcıların destinasyon imajı 

algılarının tekrar ziyaret etme 

niyetleri üzerinde pozitif yönde 

anlamlı bir etkisinin olduğu ve 

destinasyon imajı algılarının katı-

lımcıların çeĢitli özellikleri bakı-

mından anlamlı Ģekilde farklılaĢ-

tığı tespit edilmiĢtir. 
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[Tablo 2.2.2.1. (Devam) Destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme değişkenleri doğrultu-

sunda gerçekleştirilen çalışmalar]. 

Öztürk ve ġahbaz, 

(2019) 

Bu çalıĢmada algı-

lanan hizmet kalite-

si ve destinasyon 

imajının davranıĢsal 

niyetler üzerindeki 

etkileri incelenmiĢ-

tir. 

Ilgaz Dağı Milli 

Parkı‘nda rekrea-

tif etkinliklere 

katılan 500 ziya-

retçiye anket 

uygulanmıĢ ve 

analizler için 

kullanılabilir 

nitelikte 418 adet 

ankete ulaĢılmıĢ-

tır. 

Algılanan hizmet kalitesi ve des-

tinasyon imajı arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki olduğu aynı za-

manda destinasyon imajının tek-

rar ziyaret etme ve tavsiye niyeti 

üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Genel anlamda çalıĢma sonuçları incelendiğinde destinasyon imajının ileriye dö-

nük davranıĢsal niyetlerden tekrar ziyaret etme niyetini etkilediği görülmektedir (Wang 

ve Hsu, 2010, s. 829). Bununla birlikte araĢtırmaların çoğunlukla yabancı turistler üze-

rine gerçekleĢtirilmesi ve kültürel varlıklara çalıĢmalarda oldukça az yer verilmesi de 

dikkate çekmektedir. Ayrıca incelenen literatür sonucunda ulusal ve uluslararası alanda 

destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyetine iliĢkin çalıĢmaların belirli bir seviyede 

kaldığı ve konuya dair sayılı araĢtırmanın yapıldığı da tespit edilmiĢtir. 

Yapılan bu çalıĢma ise yukarıda sıralanan destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme 

niyetine yönelik araĢtırmalardan kültürel değerlere vurgu yapılması açısından farklılık 

göstermektedir. GerçekleĢtirilen çalıĢmada ziyaretçileri bölgeye çekme potansiyeli bu-

lunan müzeler ele alınırken, uygulama aĢamasında her yıl Ģehre yeni bir müze kazandı-

ran EskiĢehir ili tercih edilerek müzelerde sunulan hizmet değerlendirilmiĢtir.  
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II. BÖLÜM 

TURĠSTĠK ÜRÜN ÇEġĠDĠ OLARAK MÜZELERĠN HĠZMET KALĠTESĠNĠN 

DESTĠNASYON ĠMAJI VE TEKRAR ZĠYARET ETME NĠYETĠ ÜZERĠNDEKĠ 

ETKĠSĠNĠ BELĠRLEMEYE YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA: ESKĠġEHĠR  

ÖRNEĞĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ise öncelikli olarak araĢtırmanın genel anlamda konusu 

ve alanı, amacı, önemiyle birlikte yöntemine yönelik çeĢitli alt baĢlıklardan oluĢan bilgi-

ler aktarılmıĢtır. Yöntem kısmı adı altında evren ve örneklem, araĢtırmanın sınırlılıkları, 

modeli ve hipotezleri, anket formunun hazırlanması, araĢtırmanın değiĢkenleri ve pilot 

uygulama (ön test) aĢamalarına iliĢkin konular da ayrıntılı bir Ģekilde açıklanmıĢtır. 

Sonrasında veri toplama süreci ve kullanılan istatistiksel analiz ile ilgili açıklamalara, 

bulgulara, yorumlara ve sonuçlara yer verilmiĢtir.  

 

2.1. AraĢtırma Konusu ve Alanı 

Kültür turizminin alt türlerinden olan ve tek baĢına bir çekicilik arz edebilecek po-

tansiyel barındıran müze turizmi, temelinde bireye ve destinasyona çeĢitli yönlerden 

etki eden önemli bir turistik ürün çeĢidi olarak bilinmektedir (Arslan, 2014, s. 24). Bu 

anlamda bireye farklı dünya görüĢleri kazandıran müzelerin destinasyonlara da çeĢitli 

yönlerden avantaj ve dezavantaj sağladığı düĢünülmektedir. Bölge imajına yönelik bu 

avantaj ve dezavantaj durumunun belirlenmesi gerektiği fikri, yapılan literatür taraması 

sonucu müzeler üzerine gerçekleĢtirilen çalıĢmaların yeterli düzeyde bulunmaması ve 

bölgeler açısından oldukça önemli bir turizm bileĢeni olarak fark edilmemesi de araĢ-

tırma konusunun temel bileĢenlerini oluĢturmuĢtur. Bu noktadan hareketle araĢtırma 

konusu turistik ürün olarak farklılaĢtırılan müzelerin hizmet kalitesinin, bölgeleri turizm 

anlamında canlandırabilecek potansiyel barındırdığını ortaya çıkarmaktır. Dolayısıyla 

birinci bölümün 1.5. baĢlığında da tespit edildiği gibi gerek müze sayısı ve çeĢidi, gerek 

ziyaretçi sayısı, gerekse günübirlik ziyaret edilebilmesi bakımından EskiĢehir ili araĢ-

tırma konusu dâhilinde tercih edilmiĢtir. Bununla birlikte ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ de 

araĢtırma alanı olarak seçilmiĢtir. Bu bölgenin seçilme nedeni ise geçmiĢin izlerini su-

nan geleneksel müzelerin ve araĢtırmanın yapıldığı dönemin müzecilik anlayıĢını yan-

sıtması bakımından modern müze türünün bir arada bulunmasıdır. 

Türk Ġslam kültürünü ve sivil mimarlık örneklerini barındıran Odunpazarı, Eski-

Ģehir‘in ilk Türk yerleĢim alanıdır. 1905 ve 1922‘de Ģehrin çarĢı yerinde çıkan yangının 
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ardından ticari ve kamu iĢlevi taĢıyan yapılar Odunpazarı‘na kaymaya baĢlamıĢ ve Ye-

diler Parkı‘na yakın alanda odun alıĢveriĢi yapılması nedeniyle de semt ―Odunpazarı‘‘ 

adını almıĢtır. Bu semt AkbaĢı, Akcami, Akçağlan, Cunudiye, ġarkiye, PaĢa, Orta, Ala-

nönü ve Dede mahallelerinden oluĢmaktadır. Akcami ve Dede geleneksel yapısını en az 

yitiren mahallelerdir (EskiĢehir Valiliği, 2011, s. 30). 

ÇağdaĢ Cam Sanatları Müzesi, Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi, 

Odunpazarı Modern Müze (OMM), Kırım Tatar Müzesi, Osman YaĢar Tanaçan Fotoğ-

raf Müzesi, KurtuluĢ Müzesi, Eti Arkeoloji Müzesi, Cumhuriyet Tarihi Müzesi, Tayfun 

Talipoğlu Daktilo Müzesi, LületaĢı Müzesi, Tarihi KurĢunlu Külliyesi‘nde yer alan Ah-

Ģap Eserler Müzesi gibi birçok müzeye ev sahipliği yapan ve Tarihi Odunpazarı Evle-

ri‘nin yer aldığı bu bölge 2012 yılında UNESCO Dünya Mirasının Geçici Listesine da-

hil edilmiĢtir. Her yıl milyonlarca ziyaretçi ağırlamakla birlikte Ģehre aynı zamanda ha-

reketlilik de kazandıran Odunpazarı, zamanla EskiĢehir‘in çekici mekanları arasında yer 

almıĢ ve turların vazgeçilmezi olmuĢtur. Bununla birlikte ahĢap eserler, lületaĢı ve cam 

temalı ulusal ve uluslararası birçok festival de burada organize edilmektedir (http-20). 

Selçuklu, Osmanlı ve Cumhuriyet dönemine ait birçok tarihi yapıyı bünyesinde 

barındıran Odunpazarı, 30 sokakta 300 konak, üç cami,  bir külliye, iki kervansaray, 15 

çeĢme ve LületaĢı Müzesiyle kenti ziyarete gelenlerin ilk uğrak yeri olmuĢtur (http-21). 

Kentin güneyindeki tepelerde kurulan ve geleneksel Anadolu Türk mimarisi örneklerini 

sunan semt günümüzde ―Odunpazarı Tarihi ve Kentsel Sit Alanı‘‘ olarak tescil edilerek 

korumaya alınmıĢtır. Bakır iĢlemeciliği, lületaĢı, kalaycılık, antika ve ahĢap oymacılığı 

meraklılarının dikkatini çekmekle birlikte Ģehrin sanat alanı olarak da bilinmektedir 

(EskiĢehir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2020). EskiĢehir‘in gerçek anlamıyla tanın-

mak istenmesi, tarihi ve kültürel yapıları bir arada bulundurması, turistik hizmetler (ko-

naklama, yeme-içme ve eğlence) yönünden geliĢmesi nedeniyle ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ 

ziyaretçilerin ilgi odağı olmuĢtur. Gelenekselliği ve modernliği kendine has tarzıyla 

turistlere aktaran bu bölge uluslararası ölçekte de eğitim, sosyalleĢme, eğlence, kültür 

ve sanat ihtiyaçlarını karĢılaması açısından bir buluĢma noktası halini almıĢtır. Aynı 

zamanda burada EskiĢehir‘in özgün yapısı konak, müze ve hediyelik eĢya unsurlarıyla 

sergilenmektedir.  

Ġncelenen literatür taraması ve Ģehirde yapılan gözlemler sonucu ―Odunpazarı 

Bölgesi‘‘nin turistik hizmet üzerine kurulu olduğu ve ziyaret edilen baĢlıca yerlerden 

biri olduğu görülmüĢtür. Müzelerin ve çekicilik unsurlarının bu alanda inĢa edilmiĢ ol-
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ması bölgenin tercih edilme olasılığını arttırmaktadır. Tercih edilme olasılığının artma-

sında dünya çapında reklamının ve tanıtımının gerçekleĢtirilmiĢ olmasının da katkısı 

bulunmaktadır. Bu kapsamda çalıĢmanın geleneksel ve modern müze gezmiĢ yerli tu-

ristler üzerine yürütüldüğü dikkate alınarak en uygun örneklem grubuna bu bölgede 

ulaĢılacağı düĢünülmüĢ ve böylece araĢtırmanın uygulama kısmı ―Odunpazarı Bölge-

si‘‘nde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

2.2. AraĢtırmanın Amacı  

Türkiye‘de turizm sektörünün deniz-kum-güneĢ üçlüsü üzerine tek tipleĢmesi ne-

deniyle pazarın belirli açılardan geliĢememesi, turizmde ürün çeĢitlendirme faaliyetleri-

ni baĢlatmıĢtır. Bu doğrultuda kırsal ve kentsel destinasyonlarda çeĢitlendirme uygula-

maları kapsamında turizm çeĢitlerine yönelme durumu söz konusu olmuĢtur. Ziyaretçi-

lerin ilgi alanları, amaçları ve sahip olduğu kiĢisel özellikler dâhilinde gerçekleĢen bu 

yönelme ile birlikte farklı içerikler barındıran ve giderek arttığı gözlenen turistik ürün 

çeĢitlerinin bölgelerin turizm pazarını yöneten unsurlar halini aldığı gözlenmiĢtir. Bu 

çerçevede çeĢitli ulusların buluĢma yeri olan Türkiye‘nin, dört bir yanında ziyaretçi 

ağırlayan ve destinasyonların tercih edilmesinde önemli bir faktör olarak etkinlik göste-

ren farklı müze temalarının ortaya çıktığı söylenebilir. Merkezinde geçmiĢe ait eserleri 

görme isteği yatan müze turizminin zamanla geleneksel yapısını modernleĢme hareke-

tiyle bütünleĢtirmesi sonucu da günümüzün gerçek anlamda turizm faaliyetleri arasında 

yer bulduğu ifade edilebilir. Destinasyonların önemli turizm bileĢenlerinden müzelerin 

literatürde sınırlı sayıda çalıĢılması ve gerekli değeri görmediği düĢüncesi bu çalıĢmanın 

çıkıĢ noktasını oluĢturmuĢtur. Çünkü incelenen literatür Türkiye‘nin müze varlığı yö-

nünden büyük bir potansiyele sahip olduğunu gösterirken, bu konunun belirli destinas-

yonlar ve müzeler üzerinde yoğunlaĢtığını da göstermektedir. Bu açıdan önemli müze 

kentlerinden biri olan EskiĢehir‘in geçmiĢten günümüze müze turizminin durumunu 

belirlemek, müze turizminden tam anlamıyla yararlanmak, müzelerdeki hizmet kalitesi-

nin destinasyon açısından önemini ortaya çıkarmak hedeflenmiĢtir. Belirlenen hedef 

doğrultusunda EskiĢehir destinasyonun seçilme nedenleri ise Ģunlardır: 

o 2019 yılında toplam 30 müzenin bulunması (http-19) ve gelenekselliğin modern 

yansımasını temel alan ―Odunpazarı Modern Müze‘‘nin kurulmasıyla birlikte 

sayısının 31‘e yükselmesi, 
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o Bölgeye gelen ziyaretçi sayılarının artan müze sayılarıyla birlikte artıĢ gösterme-

si, 

o 2013 yılında UNESCO tarafından Türk Dünyası‘nın Somut Olmayan Kültürel 

Miras BaĢkenti seçilmesi (http-20), 

o Kültür ve eğitimin merkez Ģehri olarak bilinmesi ve müze turizmi yönünden keĢ-

fedilmemiĢ bu destinasyonun literatüre kazandırılmak istenmesi sebebiyle bu 

bölge tercih edilmiĢtir. 

Müze türleri açısından oldukça elveriĢli olan EskiĢehir destinasyonu, olumlu veya 

olumsuz bireysel değerlendirmeler neticesinde her yıl belirli bir talebe ev sahipliği 

yapmaktadır. Bu bağlamda ziyaretçi kitlesinin turizm faaliyeti süresince etkileĢim ha-

linde bulunduğu ürün, hizmet ve durumların yarattığı olumlu veya olumsuz izlenimlerin 

bölgenin turizm geleceğini belirlediği ifade edilebilir. Dolayısıyla araĢtırmada amaç, 

EskiĢehir ilinin yerli ziyaretçiler tarafından destinasyon imajına yönelik algılarını ve 

tekrar ziyaret etme niyetlerini ortaya koyarak bu süreç içerisinde müzelerde oluĢan hiz-

met kalitesinin etkisini, rolünü ve önemini tespit etmektir. Bu temel amacın yanı sıra 

araĢtırmanın alt amaçları ise Ģöyle sıralanabilir: 

 Ziyaretçilerin EskiĢehir destinasyonunun müze turizmine yönelik hizmet kalitesi 

algılarını belirlemek, 

 EskiĢehir ilinin yerli turistler açısından destinasyon imajı algısını ortaya koy-

mak, 

 Yerli turistlerin bölgeyi ve müzeleri yeniden ziyaret etmeye istekli olup olma-

dıklarını tespit etmek, 

 Destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini göstermek, 

 EskiĢehir ilini ve müzeleri ziyaret eden bireylerin ziyaretçi profilini tespit etmek, 

 Müzelerdeki hizmet kalitesinin destinasyonun imajındaki ve tekrar ziyaret etme 

niyetindeki yerini konumlandırmaktır.  

 

2.3. AraĢtırmanın Önemi 

Ulusal ve uluslararası literatür incelendiğinde; destinasyonu oluĢturan bileĢenler-

den müze turizmi çalıĢmalarının ve destinasyon imajı ile tekrar ziyaret etme niyeti doğ-

rultusundaki araĢtırmaların, genellikle ülke veya Ģehir çapında ele alındığı görülmekte-

dir. Yerli literatürde müze turizminin, Türkiye‘de müzecilikle birlikte müze turizminin 

durumunu belirlemek (Temel, 2019) ve Türkiye‘de müze ziyareti gerçekleĢtiren yabancı 



116 

 

ziyaretçilerden bilgi alınarak yabancı ziyaretçilerin müze ziyaret sayısını artırmak amaç-

lı (Sezer, 2010) toplamda iki çalıĢma üzerine kurulu olduğu dikkat çekmektedir. Müze-

lerdeki hizmet kalitesi çalıĢmalarının da, ulusal alanyazında tek bir müzeye iliĢkin algı-

lar dikkate alınarak gerçekleĢtirildiği (Yılmaz, 2011; Umur, 2015b; GüneĢ vd., 2019; 

Sert ve Karacaoğlu, 2018; Bayram ve Kurulgan, 2018) tespit edilmiĢtir. Uluslararası 

açıdan ise sınırlı sayıda bulunan müzelerdeki hizmet kalitesi konusunun Ģehir çapında 

(Cheng ve Wan, 2012; Radder ve Han, 2013; Duantrakoonsil vd., 2017) ve memnuniyet 

(Mylonakis ve Kendristakis, 2006; Jing, 2017) kapsamında ele alındığı görülmektedir. 

Destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyetini konu edinen çalıĢmaların ise 

termal turistlerin hizmet kalitesi ve destinasyon imajı algılarının tespit edilmesinden 

(Timur, 2015), rekreatif etkinliklere katılanların çevre tutumlarının ve destinasyon ima-

jının tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin araĢtırılmasından (Karaçar, 2016), algılanan 

destinasyon imajının, turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisi-

ne bakılmasından (Metin, 2019) ve Ilgaz Milli Park ziyaretçilerinin algılanan destinas-

yon imajının tekrar ziyaret ve tavsiye niyetine yönelik durumların ölçülmesinden (Te-

cimen, 2019) oluĢtuğu gözlenmiĢtir. 

GerçekleĢtirilen bu çalıĢma ise sıralanan diğer araĢtırmalardan farklı olarak bölge-

lerin gelecekte turizm merkezi olması için öncelikle müzelerdeki hizmet kalitesine 

önem vermesi gerektiğini, çünkü buna göre destinasyon imajının ve tekrardan ziyaret 

etme eyleminin gerçekleĢtiğini vurgulamak yönünden ayrılmaktadır. Bölgeye çekicilik 

kazandırabilen müzelerin destinasyonlara hem müze ziyaretlerinden hem de ziyaretçi 

getirici özelliğinden dolayı gelir sağlama ve istihdam yaratma özelliğinin bulunması, 

müzelerin bölgelerin geliĢimini yönlendirdiğini de ortaya koymaktadır. Bu doğrultuda 

destinasyon imajı ile tekrar ziyaret etme niyeti ve müzelerdeki algılanan hizmet kalitesi 

konulu ayrı ayrı çok sayıda çalıĢma yapılmasına rağmen müzelerdeki hizmetin değer-

lendirilmesinin destinasyona iliĢkin genel izlenim ve yeniden ziyareti etkilemesi yönün-

de bir çalıĢmanın ilgili yazında yer almaması araĢtırmanın önemini oluĢturmaktadır. 

Ayrıca ilgili alanyazındaki boĢlukları doldurarak, bu konuda çalıĢmak isteyen araĢtır-

macılara kaynaklık edecek öncü bir çalıĢma niteliği taĢıyacağı da düĢünülmektedir.   

 

2.4. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu araĢtırmada konular arasındaki bağlantının tespit edilmesi için sayısal değer-

lerden yararlanılarak daha somut bir bilginin elde edilmesi gerektiği fikrinden, evrenin 
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tamamına ulaĢılmasının zorluğundan ve zaman kısıtlılığından dolayı nicel araĢtırma 

yöntemlerinden faydalanılmıĢtır. AraĢtırma konusunun ölçülebilir, sonuçların genelle-

nebilir ve kıyaslanabilir olması, araĢtırma amacına ve problemin çözümüne uygun nes-

nel sonuca ulaĢılabilmesi sebepleriyle bu yöntem seçilmiĢtir (Kozak, 2018). Bu kap-

samda nicel araĢtırma yöntemlerinde kullanılan araçlar yardımıyla elde edilen sayısal 

verilerin çözümlenmesi aĢamasında ―istatistik‘‘ uygulaması kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmanın tasarım sürecinde ortaya çıkarılan değiĢkenlere hizmet edecek çeĢitli 

ölçme araçlarıyla veriler toplanabilmektedir. Ancak bu çalıĢmada birincil verilerin elde 

edilmesi amacıyla yaygın bir kullanıma sahip ve örneklem grubuna tarafsız bir biçimde 

uygulandığı sürece güvenilir sonuçlar verebilecek özellikler barındıran (Ural ve Kılıç, 

2018, s. 49) anket tekniği veri toplama aracı olarak tercih edilmiĢtir. Ekonomik bir veri 

toplama tekniği olması, amaca yönelik çok sayıda veriye ulaĢılabilmesi, evren ve örnek-

lem açısından geniĢ kitlelere uygulanabilmesi mümkün olduğundan kaynaklı verilerin 

güvenirliğinin ve geçerliliğinin artması, kiĢilerin bireysel ve algısal özelliklerine iliĢkin 

bilgilerin temin edilebilmesi, örneklem grubuna ulaĢma ve geri dönütün kısa sürede 

sağlanabilmesi (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s. 51) gibi avantajları içermesinden dola-

yı bu araç seçilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında kullanılan ankete iliĢkin ayrıntılı bilgi ise 

anket formunun hazırlanması kısmında açıklanmıĢtır.  

Uygulama Türkiye‘nin Ġç Anadolu Bölgesi‘nin kuzeybatı yönünde bulunan Eski-

Ģehir destinasyonunda yürütülmüĢtür. Kültürel değerler sayesinde turistler açısından 

çekicilik arz eden EskiĢehir ili turizm merkezi haline gelmesiyle her yıl bir önceki yıla 

oranla ziyaretçi sayılarında artıĢ yaĢamıĢtır. 2015 yılında 255.698 kiĢi Ģehri gezerken, 

2016 yılında bu sayı 322.553‘e, 2017 yılında toplamda 335.518‘e, 2018 yılında 

427.459‘a ulaĢmıĢ, 2019 yılında ise 663.769 turist bölgeyi ziyaret etmiĢtir (EskiĢehir 

Belediyesi, 2019). Tüm bu veriler içinde EskiĢehir‘in müze zenginliğinin payı olduğu 

da düĢünülmektedir.  

AraĢtırma dahilinde kullanılan anket formu 26.09.2020-29.11.2020 tarihleri ara-

sında EskiĢehir ili ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ni ziyarete gelen yerli turistler olmak üzere, 

formu doldurmayı kabul eden ve bu Ģehirde bir geleneksel bir modern olmak üzere en 

az üç müzeyi ilk kez gezmiĢ, toplamda 512 kiĢiyle yüz yüze görüĢülerek uygulanmıĢtır.  

Ayrıca bu kiĢiler EskiĢehir bölgesini daha önce ziyaret etmiĢ turistlerdir. UlaĢılan bu 

bilgiler ıĢığında veri setleri oluĢturulmuĢtur. Katılımcıların tarafsız olmaları ve birbirin-

den etkilenmemeleri için veriler yüz yüze görüĢülerek toplanmıĢtır. Ayrıca evrenin ta-
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mamına ulaĢılması güç olduğu için evreni temsil etme yeteneğine sahip örneklem üze-

rinde çalıĢma yürütülmüĢtür. Ġlk aĢamada EskiĢehir ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ndeki müze-

leri ziyarete gelen turistler herhangi bir ölçüt dikkate alınmadan olasılık dıĢı örnekleme 

yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemiyle seçilmiĢtir. Diğer bir deyiĢle belirli bir 

mekandaki herkese belirli bir zaman diliminde ulaĢılmıĢtır. Ġkinci aĢamada ise ziyarete 

gelenlerin yerli turist, Ģehri daha önce ziyaret etmiĢ ve EskiĢehir de hem geleneksel hem 

de modern tarzda en az üç müzeyi ilk kez gezmiĢ olma Ģartı sağlandığı taktirde anketi 

doldurmaları istenmiĢtir. Bu bağlamda ikinci aĢamada da araĢtırmanın amacına uygun 

belirlenen koĢullara göre katılımcılar seçildiği için, olasılık dıĢı örnekleme yöntemlerin-

den yargısal (amaçlı) örnekleme baĢvurulmuĢtur. 

Müzelerde algılanan hizmet kalitesini destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme ni-

yetiyle bağdaĢtıran bir çalıĢmanın bulunmamasından dolayı, çalıĢmanın örneklem seçi-

minde Mavragani ve Lymperopoulos (2014) tarafından Yunanistan‘daki müzelerin 

hizmet kalitesi üzerine gerçekleĢtirilen araĢtırma dikkate alınmıĢtır. Bu çalıĢmada ülke 

bazında 5 kamu müzesini ziyaret eden turistlerin, tüm Ģehirdeki müzelere iliĢkin genel 

bir kanıya varacağı fikriyle hareket edilmiĢtir. Bununla birlikte Frochot ve Hughes 

(2000)‘in Ġngiltere ve Ġskoçya‘daki müzelerde yürüttüğü makalede hizmet kalitesini 

ölçmek amacıyla Ġngiltere‘den bir, Ġskoçya‘dan iki müze araĢtırmanın uygulama kıs-

mında kullanılmıĢtır. Verilen bu bilgilerden yola çıkıldığında; ülke bazında bir ile beĢ 

adet arasında müze gezilmesinin hizmet kalitesini ölçmede yeterli olacağı fikrine varıl-

mıĢtır. Bu bağlamda 2010 yılında toplamda 31 müzenin bulunduğu EskiĢehir ilinde 

(http-19; Yapı Dergisi, 2019) toplam üç müzenin ziyaret edilmesinin uygun bir düĢünce 

olduğu belirlenmiĢtir. Anket formunun hazırlandığı dönemde açıklanan son veriler ol-

masından kaynaklı da 2018 yılında en çok ziyaretçi ağırlayan ilk 10 müzeden 3 tanesi-

nin ziyaret edilmesi koĢulu aranmıĢtır. Ayrıca literatürde müzeciliğin geçmiĢ ve günü-

müz anlayıĢı doğrultusunda geleneksel ve modern müze olarak iki temel üzerine kurulu 

olduğu tespit edilmiĢtir. Bu durum göz önünde bulundurularak da 3 müze içerisinde 

geleneksel ve modern müzelerin ikisinin de gezilmiĢ olması gerekmektedir. Dolayısıyla 

sıralanan açıklamalar ıĢığında veriler, EskiĢehir ilini daha önce ziyaret etmiĢ ancak ilk 

kez en az üç müze gezmiĢ ve bu müzeler arasında bir adet geleneksel ve modern müze 

görmüĢ yerli turistler üzerinden toplanmıĢtır. 

Eksik olduğu tespit edilen 27 ve hatalı doldurulan 15 toplamda 42 form değerlen-

dirmeye tabi tutulmamıĢtır. Değerlendirme dıĢı bırakılan formlar haricinde toplamda 
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476 adet geçerli anket formu üzerinden analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. Bununla birlikte 

anket formunun geçerliliğini ve güvenirliğini test etmek amacıyla pilot uygulamada 

yapılmıĢtır bu konu 2.4.7. baĢlık altında ayrıca incelenmiĢtir. 

Verilen bu genel bilgiler yöntem baĢlığı altında evren ve örneklem, araĢtırmanın 

sınırlılıkları, araĢtırmanın modeli ve hipotezleri, araĢtırmanın problemi, anket formunun 

hazırlanması, araĢtırmanın değiĢkenleri, pilot uygulama (ön test), veri toplama süreci ve 

verilerin analizi alt baĢlıkları çerçevesinde detaylı bir biçimde de açıklanmıĢtır. Sonra-

sında bulgular ve bulgulara iliĢkin yorumlar ile sonuç ve önerilere değinilmiĢtir. 

 

 2.4.1. Evren ve örneklem  

Bilimsel araĢtırmalarda amaca uygun verilerin toplanarak sonuçların genellendiği 

ve sınırları çizilmiĢ araĢtırma çerçevesinde ortak özelliklere sahip olay, olgu, kiĢi veya 

varlıkların oluĢturduğu birimler evren olarak tanımlanmaktadır (Ural ve Kılıç, 2018, s. 

29). Bu açıklamadan hareketle, araĢtırma evreninin EskiĢehir destinasyonunda bulunan 

müzeleri ziyarete gelen turistlerden oluĢtuğu belirlenmiĢtir. Bununla birlikte EskiĢehir 

Belediyesi‘nden alınan yakın tarihe ait son istatistikler kentteki müzelerin 2015 yılında 

901.321, 2016 yılında 956.697, 2017 yılında 1.161.192, 2018 yılında 1.016.665 ve 2019 

yılında ise 1.183.122 kiĢi ağırladığını da göstermektedir (http-19). YaklaĢık olarak su-

nulan verilerden anlaĢıldığı gibi evrenin çok geniĢ olması çalıĢmada bütün evrene ula-

Ģımı zaman ve maliyet açısından güçleĢtirmekte, bu sebeple evrenden alınan ve ulaĢıla-

bilir sayıya indirgenen örneklem alınması yolu tercih edilmektedir. Örneklem; araĢtırma 

sorununa cevap vereceği düĢünülen ve belirli kurallar çerçevesinde sınırlandırılan hedef 

kitle biçiminde ifade edilmektedir. Bu bağlamda çalıĢma ayrıĢtırılan küçük kümelerle 

yapılmaktadır ve sonuçlar genele dayandırılmaktadır (Karasar, 2005, s. 109-110). An-

cak bu küçük kümeler çeĢitli örnekleme yöntemlerine göre Ģekillendirilmektedir.  

Evrenden seçilen örneklem 2019 yılındaki 1.183.122 ziyaretçi sayısına göre he-

saplanmıĢtır. Roscoe (1975‘den aktaran Ural ve Kılıç, 2006, s. 48) örneklem hacmini 

ideal bir araĢtırmada 30-500 adet arasında belirlerken ve çok değiĢkenli yürütülen ça-

lıĢmalarda örneklem büyüklüğünün değiĢken sayısının 10 katı veya daha fazla alınma-

sının güvenilir sonuçlar vereceğini ortaya koyarken, benzer anlamda AltunıĢık vd., 

(2012, s. 137) de örneklem büyüklüğünün 30–500 arasında olmasının birçok çalıĢma 

için yeterli olduğunu söylemiĢtir. Ayrıca içerilen birim sayısının 10.000‘den az olması-

nın sınırlı evren 10.000‘den fazla olmasının da sınırsız evren kavramıyla nitelendirilme-
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sinden (Özdamar, 2001) yola çıkıldığında, örneklem hesaplamanın sınırsız evrenden 

yapıldığı da görülmektedir. Verilen bilgiler ıĢığında araĢtırmadaki örneklemi netleĢtir-

mek amacıyla Yazıcıoğlu ve Erdoğan (2004)‘ın örneklem hacmi tablosundan yararla-

nılmıĢtır. Anketin uygulanacağı kiĢi sayısı da Tablo 2.4.1.1‘de aktarılmıĢtır. 

 

Tablo 2.4.1.1. Örnekleme hatasına ve evrenin büyüklük durumuna göre örneklem sayı-

ları (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s. 50) 

Evren  

büyüklüğü 

 

+/-
0.03 örnekleme 

hatası (d) 

+/-
0.05 örnekleme 

hatası (d) 

+/-
0.10 örnekleme 

hatası (d) 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q=0.2 

p=0.3 

q=0.7 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q=0.2 

p=0.3 

q=0.7 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q=0.2 

p=0.3 

q=0.7 

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45 

500 341 289 321 217 165 196 81 55 70 

750 441 358 409 254 185 226 85 57 73 

1000 516 406 473 278 198 224 88 58 75 

2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78 

5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79 

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80 

25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80 

50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81 

100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81 

1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81 

100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81 

 

EskiĢehir destinasyonundaki müzelere 2019 yılında yaklaĢık 1 milyon ziyaretçinin 

geldiği (http-19) göz önünde bulundurulduğunda, α=0.05 örneklem hatasında minimum 

384 kiĢilik örneklemden veri toplanması gerektiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu örneklem 

sayısının evreni temsil edeceği anlaĢılmıĢtır. Bununla beraber hata paylarına göre belirli 

bir evren büyüklüğünden sonra örneklem büyüklüğünün sabit kaldığı da tespit edilmiĢ-

tir. Diğer yandan örnekleme hatasını azaltmanın örneklem büyüklüğünü arttırmaktan 

geçtiği de gözlenmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada veri toplama aĢamasında örneklem seçimi için 

ilk öncelikle kolayda örneklem kullanılmıĢtır. Sonrasında yargısal örnekleme baĢvurula-

rak gelenlerin Ģehri daha önce gezmiĢ yerli ziyaretçi, geleneksel ve modern konseptli 

müzelerinde dahil olduğu en az üç müzeyi ilk defa ziyaret eden turistlerin anket ifadele-

rini doldurmaları istenmiĢtir. Formlarda çeĢitli nedenlerden dolayı kayıp yaĢanacağı 

fikrinden kaynaklı da toplamda 512 örneklem grubundan veri toplanmıĢ, tam olarak 476 

anket üzerinden analizler gerçekleĢtirilmiĢ ve bu sayının evreni temsil etme yönünden 

yeterli olduğu bulgulanmıĢtır.  
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2.4.2. AraĢtırmanın sınırlılıkları  

Sınırlılıklar gerçekleĢtirilen her araĢtırmada mevcuttur ve bu sınırlılıklar konu 

kapsamında yapılan önceki çalıĢmalardan, problem çözümünde kullanılan araçlardan, 

belirli bir bölgede ve sürede uygulanmasından, evrenden alınan örneklemden veya bazı 

özel nedenler gibi birçok unsurdan kaynaklanmaktadır. Bu çalıĢma dahilinde göz önün-

de bulundurulması gereken ve karĢılaĢılan sınırlılıklar ise aĢağıda açıklanmıĢtır: 

 ÇalıĢmanın uygulama kısmının 26.09.2020 ve 29.11.2020 tarihleri arasında Es-

kiĢehir ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ndeki müzelere il dıĢından ziyarete gelen yerli tu-

ristlere bağlı olması, 

 Zaman ve maliyet kısıtlılıkları sebebiyle yalnızca EskiĢehir ilini kapsaması, 

 Evrenin tamamına ulaĢılamayacağı için araĢtırmanın belirli sayıdaki örneklemle 

sınırlandırılması, 

 Ziyaretçinin EskiĢehir destinasyonunda en az üç müzeyi ziyaret etmesi koĢulu 

Ģeklinde ifade edilebilir. 

 

2.4.3. AraĢtırmanın problemi  

Destinasyon imajının sayısız bileĢenlerden oluĢmasıyla bütünsel bir nitelik ka-

zanması olumlu bir imajda bileĢenlere de büyük bir rol düĢtüğünü göstermektedir. Bu 

bağlamda baĢarılı bir destinasyon imajı için bileĢenlerin ayrı ayrı analiz edilmesi ve 

turizm faaliyetlerinin de uygun bir strateji ile yürütülmesi gerektiği belirlenmiĢtir. Çün-

kü bu bileĢenlerin destinasyonun pazarlanmasını ve imajını bağlantılı olarak destinas-

yon seçimini ve tekrar ziyaret etme niyetini belirleyici bir potansiyel bulundurduğu dü-

Ģünülmektedir. Bu bileĢenler arasında yer alan müzelerin destinasyonlar açısından öne-

minin ortaya çıkarılmasına dair çalıĢmaların, incelenen literatürde sınırlı bir seviyede 

kaldığının gözlenmesiyle de araĢtırmanın kapsamı hazırlanmıĢtır. Böylece müze turizmi 

yönünden çeĢitlilik arz eden ve dolayısıyla farklı özelliklere sahip her yaĢtan bireyi böl-

geye çektiği düĢünülen bir destinasyona karar verilmiĢ ve değiĢkenler bu destinasyon 

üzerinde test edilmiĢtir. 

Literatürde EskiĢehir müzelerine yönelik sayılı çalıĢmanın yapılmasından dolayı 

bu destinasyondaki müze turizminden yeterince yararlanılmadığı ve müzelerin gerekli 

değeri görmediği fikri oluĢmaktadır. Bu durum araĢtırmanın temel sorunlarından biri 

olarak kabul edilmiĢtir. Ayrıca EskiĢehir destinasyonunun müzelerinde algılanan hizmet 

kalitesinin nasıl olduğunun, yerli müze ziyaretçilerinin memnuniyet ve memnuniyetsiz 
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oldukları unsurların neleri kapsadığının, sorunların çözümü için neler yapılabileceğinin, 

bölgedeki destinasyon imajının hangi faktörlerden oluĢtuğunun ve nasıl algılandığının, 

ilin tekrar ziyaret edilme oranının bilinmemesi Ģeklinde alt sorunlarda mevcuttur. Bu 

çalıĢmada çözülmesi planlanan temel problem ise Ģu Ģekildedir: 

 Turistik ürün çeĢidi biçiminde ele alınan müzelerin hizmet kalitesinin, EskiĢehir 

ilinin destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde etkisi var mıdır? 

sorusuna cevap aranmıĢtır.  

 Diğer bir ifadeyle destinasyonların turizm faaliyetleri içerisindeki bu denli bü-

yük bir zenginliğin, bölgelere iliĢkin olumlu veya olumsuz değerlendirmelerdeki 

ve yerli turistin tekrardan gelme isteğindeki yerinin belirlenmemiĢ olmasına çö-

züm getirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu sorunun verilme nedeni ise destinasyonun önemli çekiciliklerinden müzelerin 

bölgelerin imajını ve yeniden gelme niyetini dolayısıyla Ģehirden baĢlayarak tüm ülke-

nin turizm geleceğini nasıl etkilediğinin ortaya konulmamasıdır.  

 

2.4.4. AraĢtırmanın değiĢkenleri  

    AraĢtırmada EskiĢehir‘e turist olarak gelen ziyaretçilerin destinasyon imaj algı-

ları, tekrar ziyaret etme niyetleri ve müze turizmi gerçekleĢtiren bu ziyaretçilerin müze-

lerde algıladığı hizmet kalitesinin destinasyonun genel profili ve yeniden gelme fikrini 

etkileme durumunun söz konusu olup olmadığı ve etkilemenin tespiti halinde yönünün 

nasıl olduğu, destinasyona iliĢkin genel düĢüncelerin tekrardan ziyaret etme eylemi üze-

rindeki etkisi ölçülmüĢtür. Bu noktada müze turizminde EskiĢehir ilinde yer alan müze-

lerde verilen hizmetin kalitesinin değerlendirilmesi yapılırken, destinasyon imajında 

bireylerin destinasyona ait algıladığı özellikler araĢtırılmıĢtır. Tekrar ziyaret etme olgu-

sunda ise birebir gerçekleĢtirilen destinasyon deneyimi sonrası yaĢanan memnuniyet ve 

memnuniyetsizlik faktörlerine göre oluĢan, olumlu veya olumsuz destinasyon imajının 

geleceğe iliĢkin davranıĢsal niyetleri yönlendirebilme potansiyelinin (Kim vd., 2017, s. 

896) mevcut olup olmadığı üzerinde durulmuĢtur. Açıklanan tüm bu bilgilerden yola 

çıkıldığında çalıĢmanın üç değiĢken üzerine inĢa edildiği görülmektedir. Bu değiĢkenler 

bağımsız, bağımlı ve kontrol değiĢkenleri baĢlığı altında aĢağıda açıklanmıĢtır (Karasar, 

2012, s. 61-62): 

 Bağımsız değiĢken: Bağımlı değiĢkenleri etkileme ve bu değiĢkenlerden etki-

lenmeme gücüne sahip bağımsız değiĢkenler, bu gücün ne kadar etkili olduğu-
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nun ölçüldüğü değiĢkenler biçiminde nitelendirilmektedir. Bu bağlamda çalıĢ-

mada destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisinin ölçül-

düğü müzelerde algılanan hizmet kalitesi, araĢtırmanın bağımsız değiĢkenini 

oluĢturmaktadır.  

 Bağımlı değiĢkenler: Yukarıdaki bağımsız değiĢkeni etkileyeceği düĢünülen ve 

arasında bir iliĢki bulunması beklenen değiĢkenlerdir. AraĢtırma kapsamında ele 

alınan müze turizminden etkileneceği fikrini meydana getiren destinasyon imajı 

ve tekrar ziyaret etme niyeti bu çalıĢmanın bağımlı değiĢkenlerini oluĢturmakta-

dır.  

 Kontrol değiĢkenleri: Bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkeleri etkilemesi 

gibi bağımlı değiĢkenleri çeĢitli açılardan etkileme potansiyeli bulunan değiĢ-

kenlerdir. KiĢilerin demografik özellikleri örnek olarak gösterilebilir. Bu çalıĢma 

için cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim ve gelir düzeyi, daha önce EskiĢehir ili-

ni ziyaret etme sayısı, ziyaret edilen müzeler, müzelerden haberdar olma aracı, 

müzeleri ziyaret etme sıklıkları ve ilgi duyulan müze çeĢitleri gibi ölçekler kont-

rol değiĢkenleridir. 

 

2.4.5. AraĢtırmanın modeli ve hipotezleri 

Önceki çalıĢmaların incelendiği literatür taramasında turistik ürün çeĢidi biçimin-

de ele alınan müze turizminde sunulan hizmet karĢılığında, destinasyona olan bakıĢ açı-

sında ve tekrardan ziyaret bölgesi olarak istenmesinde değiĢimler meydana geleceği 

düĢünülmektedir. Bu bilgiden yola çıkılarak araĢtırmanın konusuna, problemine ve hi-

potezlerine uygun bir model geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma modeli, amaca uygun 

Ģekilde verilerin ekonomik olarak toplanması ve çözümlenmesi anlamına gelmektedir 

(Karasar, 2015, s. 34). Bu bağlamda konuyla ilgili yapılan çalıĢmaların incelenmesinin 

ardından ortaya çıkarılan ve birbirleriyle muhtemel iliĢkisi olduğu düĢünülen değiĢken-

ler arasındaki bağlantıyı belirlemek adına, betimleyici yöntemlerden iliĢkisel tarama 

modelinden yararlanılmıĢtır. ĠliĢkisel tarama modellerinden istatistiksel analizlerle test 

edilmesi mümkün olan açıklayıcı modeller, bu araĢtırma kapsamında nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket tekniği uygulandığından kaynaklı kullanılmıĢtır (Ulus vd., 2010, 

s. 44). AĢağıda ise modelin oluĢumunda göz önünde bulundurulan faktörler sıralanmıĢ-

tır: 



124 

 

o Kültürel değerler arasında yer alan müzelerin algılanan destinasyon imajını etki-

leyen unsurlar arasında yer alması (Beerli ve Martin, 2004a), 

o Hizmet kalitesi ve destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde pozi-

tif bir iliĢkisinin olması (Akbolat ve DurmuĢ, 2017),  

o Hizmet kalitesi ve destinasyon imajı değiĢkenleri arasında pozitif yönlü bir iliĢ-

kinin bulunması (Öztürk ve ġahbaz, 2019, s. 2669), 

o Müzelerin destinasyon imajını etkilemesi (Beerli ve Martin, 2004a) ve destinas-

yon imajı ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında olumlu yönde bir bağlantının 

saptanması (Akbolat ve DurmuĢ, 2017) doğrultusunda müzelerin tekrar ziyaret 

etme niyeti ile arasında bir iliĢkin var olacağı düĢüncesidir. 

Yukarıda verilen unsurlar araĢtırma modelinin Ģekillenmesinde kullanılan çalıĢ-

malarda tespit edilmiĢ sonuçlardır. Bu bilgiler ıĢığında araĢtırma için geliĢtirilen model 

ise ġekil 2.4.5.1‘de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 2.4.5.1. Araştırmanın modeli 

 

Fiziksel Özellikler Heveslilik ĠletiĢim 

TEKRAR ZĠYARET 

ETME NĠYETĠ 

TURĠSTĠK ÜRÜN ÇEġĠTLENDĠRMESĠ 

KAPSAMINDA MÜZELERĠN  

HĠZMET KALĠTESĠ 

 

DESTĠNASYON ĠMAJI 

Memnuniyet Çekicilik Atmosfer Duygusal algı BiliĢsel Değer 

KONTROL DEĞĠġKENLERĠ 

Son beĢ yılda müze 

ziyaret etme sıklığı 

ġehrin daha önce 

ziyaret edilme sayısı 
Eğitim 

Düzeyi 

Medeni 

Durum 

Cinsiyet 

H1 
H2 H3 H4 

H5 

H7 
H8 

H9 H11 H10 H12 

H16 

H16.1 H16.2 
H16.3 H16.4 

H16.5 

H16.6 H16.7 H16.8 H16.9 H16.10 

H16.15 H16.14 H16.13 H16.12 H16.11 

H13 H15 

H14 

H17 

H17.5 H17.4 H17.2 H17.3 H17.1 

H18 

H18.3 H18.2 H18.1 

H6 
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ġekil 2.4.5.1‘de yerli turistlerin yaĢanan müze deneyimi sonrası verilen hizmeti 

değerlendirerek oluĢturduğu faktörlerin destinasyona iliĢkin boyutlar üzerinde etkisinin 

olabileceği, müzelerdeki hizmetin beklentileri karĢılaması durumunda tekrar ziyaret 

etme niyetinin belirginleĢmeye baĢlayabileceği ve çeĢitli faktörleri içeren destinasyon 

imajının tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebileceği düĢüncesi aktarılmaktadır. Ayrıca 

bölgeye gelen ziyaretçi profilinin verdiği yanıtların değiĢkenler üzerinde anlamlı Ģekilde 

farklılaĢabileceği de gösterilmektedir. AĢağıda ise ortaya çıkarılan araĢtırma modeline 

uygun değiĢkenler arasındaki etkileĢimin, belirli bir kuramsal temele dayandırılması 

suretiyle geliĢtirilip doğruluğu ya da yanlıĢlığı test edilen (Karasar, 2015, s. 31) ve var-

sayımlardan meydana gelen hipotezlerine yer verilmektedir: 

 

2.4.5.1. Demografik veriler ile müzelerde algılanan hizmet kalitesi, destinasyon imajı 

ve tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki farklılıklara yönelik hipotezler  

Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin demografik değiĢkenlere göre anlamlı bir 

farklılık gösterdiği (Bayram ve Kurulgan, 2018), katılımcıların bireysel özelliklerinin 

destinasyonu algılamada anlamlı yönde farklılaĢtığı (Öter ve Özdoğan, 2005) ve tekrar 

ziyaret etme niyetini kiĢisel verilerin yönlendirdiği (Petrick ve Backman, 2002) tespit 

edilmiĢ bu nedenle çalıĢmada aĢağıdaki hipotezler test edilmiĢtir: 

H1: Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların cinsiyetlerine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H2: Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların medeni durum değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H3: Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların eğitim düzeyine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H4: Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların son beĢ yılda müzeleri ziyaret 

etme sıklığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H5: Destinasyon imajı ile cinsiyet değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılık bulunmakta-

dır. 

H6: Destinasyon imajı ile medeni durum değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılık bulun-

maktadır. 

H7: Destinasyon imajı ile eğitim düzeyi değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılık bulun-

maktadır. 
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H8: Destinasyon imajı ile Ģehrin daha önce ziyaret edilme sayısı arasında anlamlı bir 

farklılık bulunmaktadır. 

H9: Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin cinsiyetlerine göre anlamlı derecede farklı-

laĢmaktadır. 

H10: Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin medeni durumuna göre anlamlı derecede 

farklılaĢmaktadır. 

H11: Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin eğitim düzeyine göre anlamlı derecede 

farklılaĢmaktadır. 

H12: Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin Ģehri ziyaret etme sıklığına göre anlamlı 

derecede farklılaĢmaktadır. 

H13: Katılımcıların cinsiyet değiĢkeni eğitim düzeyine göre anlamlı bir Ģekilde farklı-

laĢmaktadır. 

H14: Katılımcıların eğitim durumu Ģehri ziyaret etme sayısı bakımından anlamlı bir Ģe-

kilde farklılaĢmaktadır. 

H15: Katılımcıların son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı eğitim düzeyi açısından 

anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmaktadır. 

 

2.4.5.2. Müzelerdeki algılanan hizmet kalitesi ve destinasyon imajına ilişkin hipotez-

ler 

Öztürk ve ġahbaz (2019)‘ın rekreasyonel faaliyetlere katılan turistler üzerine ger-

çekleĢtirdiği ve Timur (2015)‘un termal turizmdeki hizmet kalitesini belirlemeyi amaç-

ladığı araĢtırmasında aynı zamanda Celep (2019) tarafından yöresel sağlık turizmindeki 

hizmet kalitesinin etkilerinin tespit edildiği çalıĢmada hizmet kalitesinin destinasyon 

imajını pozitif ve anlamlı bir biçimde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bilgilerden 

hareketle H16 ve alt hipotezleri oluĢturulmuĢtur. 

H16: Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin destinasyon imajı üzerinde pozitif ve an-

lamlı düzeyde bir etkisi vardır. 

H16.1: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

atmosfer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.2: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

çekicilik boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.3: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

duygusal algı boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
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H16.4: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

biliĢsel değer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.5: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

memnuniyet boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.6: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının atmosfer 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.7: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının çekicilik 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.8: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının duygusal 

algı boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.9: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının biliĢsel 

değer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.10: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının memnu-

niyet boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.11: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının atmos-

fer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.12: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının çekici-

lik boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.13: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının duygu-

sal algı boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.14: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının biliĢsel 

değer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

H16.15: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının mem-

nuniyet boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 

 

2.4.5.3. Destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyetine yönelik hipotezler 

Etkinlik katılımcılarının destinasyon imajı algılarının tekrar ziyaret etme eğilimle-

rini doğrudan etkilediğinin ortaya çıkarılmasının (Saçlı vd., 2019), Makao‘yu ziyaret 

eden yerli turistlerin destinasyon imaj algılarının tekrar ziyaret etme niyetini pozitif 

yönde etkilediğinin (Loi vd., 2017) ve tekrar ziyaret etme olgusunun destinasyonu 

olumlu veya olumsuz algılama biçimine göre Ģekillendiğinin (Karaçar, 2016) tespiti 

doğrultusunda H17 ve alt hipotezleri sunulmuĢtur. 

H17: Destinasyon imajı tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 
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H17.1: Destinasyon imajının atmosfer alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H17.2: Destinasyon imajının çekicilik alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H17.3: Destinasyon imajının duygusal algı alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üze-

rinde istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H17.4: Destinasyon imajının biliĢsel değer alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üze-

rinde istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H17.5: Destinasyon imajının memnuniyet alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üze-

rinde istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

 

2.4.5.4. Müzelerdeki algılanan hizmet kalitesi ve tekrar ziyaret etme niyetini içeren 

hipotezler  

Denizli destinasyonuna gelen yerli turistlerin aldığı hizmetin tekrar ziyaret etme 

niyetine etkisinden (Organ ve SoydaĢ, 2012), spor etkinliklerine katılan bireylerin algı-

ladığı hizmet kalitesinin doğru orantılı olarak tekrar ziyaret etme niyetini de değiĢtirdi-

ğinden (Moon vd., 2013) ve olumlu davranıĢsal niyetleri bölgeye kazandırmak için 

hizmet kalitesine önem verilmesi gerektiğinden (Baker ve Crompton, 2000) yola çıkıla-

rak H18 baĢlığı altındaki hipotezler belirlenmiĢtir. 

H18: Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etme değiĢkeni üzerinde pozi-

tif ve anlamlı bir etkisi mevcuttur. 

H18.1: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlı fiziksel özellikler boyutu tekrar ziya-

ret etme niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 

H18.2: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlı iletiĢim boyutu tekrar ziyaret etme 

niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 

H18.3: Müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlı heveslilik boyutu tekrar ziyaret etme 

niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 

 

2.4.6. Veri toplama aracının hazırlanması 

Katılımcıların kolay cevaplandırması ve araĢtırmacının verileri analiz etmesinde 

zorluk yaĢanmaması açısından belirli bir düzen içerisinde hazırlanmıĢ ifadeleri ve bu 

ifadelere iliĢkin oluĢturulmuĢ boĢlukları içeren anket formu (Arıkan, 2007, s. 117), bu 

çalıĢmada form sayısından minimum kayıp yaĢanması amacıyla yüz yüze gerçekleĢti-
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rilmiĢtir.  Ancak ölçekler hazırlanmadan önce yerli ve yabancı literatür detaylıca ince-

lenmiĢ ve bunun sonrasında bir anket formu ortaya çıkarılmıĢtır. Formun hazırlanma 

aĢamasında açık ve anlaĢılır sorulara yer vermeye, zaman kaybı ve zorluk yaĢanmaması 

için ifadelerin tablo halinde sunulmasına, cevapların doldurulmasında gerekli açıklama-

ların ve iletiĢim bilgilerinin verilmesine özen gösterilmiĢtir. 

AraĢtırmanın uygulama kısmı EskiĢehir‘de en çok ziyaretçi ağırlayan müzelerin 

bulunduğu ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ndeki müzelerin çıkıĢlarında ve ara sokaklarda birebir 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu alanların seçilme nedeni müze ziyaretinde oluĢan izlenimin etki-

sini kaybetmeden fikirleri alabilmektir. Verilerin toplandığı tarih aralığında hafta içi 

bireysel gezilerin düzenlendiği bu destinasyonda hafta sonu Cumartesi günü genellikle 

4, Pazar günü ise 5 tur düzenlendiği gözlenmiĢtir. Alınan izinler dahilinde tur organi-

zasyonuyla gelen ve programda en az üç müze gezmiĢ ziyaretçilerle de anket çalıĢması 

yapılmıĢtır. Ancak diğer koĢulları sağlayıp sağlamadıklarına iliĢkin sorulardan sonra 

anketlerin doldurulması istenmiĢtir. 

Ġçerik itibariyle iki bölüme ayrılan anket formunun birinci bölümünde çalıĢmanın 

konusuyla bağlantılı olacak Ģekilde demografik değiĢkenlere yer verilmiĢtir. Bu anlam-

da cinsiyet, yaĢ, medeni durum, gelir düzeyi, eğitim durumu ve bölgeyi daha önce ziya-

ret etme sayısı sorulmuĢtur. Devamında destinasyonda ziyaret edilen müzelere (seçe-

nekler en son ulaĢılan veriler olması ıĢığında ilde en çok ziyaret edilen ilk 10 müzeden 

oluĢmakta), bu müzelerden haberdar olurken yararlanılan kaynaklar, müzeleri ziyaret 

etme sıklığına ve ilgi çeken müze türlerine dair ifadeler de verilmiĢtir. Bu bilgiler ara-

sında sadece yaĢ değiĢkenin açık uçlu cevaplanması istenmiĢtir. 

Anket formunun ikinci bölümünde 1‘den 20‘ye kadar olan kısımda katılımcıların 

EskiĢehir müzelerindeki hizmetin kalitesini değerlendirdikleri ifadeler sıralanmıĢtır. 

Destinasyon imajına iliĢkin bölümde de genel izlenimi ölçmek amaçlı 1 ile 26 arasında-

ki ifadeler kullanılmıĢtır. Bölgeyi ve müzeleri tekrardan ziyaret etme düĢüncesini ortaya 

çıkarmak için ise 1‘den 3‘e kadar ölçekler sunulmuĢtur. Ġkinci bölüm baĢlığı altında 

fikir alınmak istenen bilgilere karĢılık cevap seçenekleri de 5‗li Likert ölçeğine göre ―1- 

Kesinlikle katılmıyorum, 2- Katılmıyorum, 3- Karasızım, 4- Katılıyorum ve 5- Kesin-

likle katılıyorum‘‘ Ģeklinde kapalı uçlu olarak düzenlenmiĢtir.  

Yararlanılan kaynaklar açısından bakıldığında; anket formunun birinci bölümünde 

bulunan ifadeler Temel (2019)‘in Türkiye‘de müzecilik ve müze turizminin durumunu 

belirlemek üzere gerçekleĢtirdiği çalıĢmasından alınmıĢ ve 6 ile 7. ifadeler EskiĢehir ili 
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göz önünde bulundurularak değiĢtirilmiĢtir. Ġkinci bölümün EskiĢehir destinasyonunda 

gezilen müzelerde verilen hizmetin değerlendirilmesi kısmında ise ifadeler, Frochot ve 

Hughes (2000) tarafından geliĢtirilen HISTOQUAL ölçeğinin GüneĢ vd., (2019) tara-

fından uyarlanan çalıĢmasından ve Aksu vd., (2017)‘nin Çanakkale Arkeoloji Müzesi‘ni 

ziyaret eden yerli turistlerin hizmet algısına iliĢkin gerçekleĢtirdiği araĢtırmasından ya-

rarlanarak oluĢturulmuĢtur. Ayrıca Hsieh vd., (2015)‘nin motivasyon, hizmet kalitesi ve 

sadakat kavramları arasındaki iliĢkileri belirlemek amaçlı Ulusal Doğa Bilimleri Müze-

si‘nde yürüttüğü makaledeki ölçeğin, Sert ve Karacaoğlu (2018) tarafından kullanılan 

çalıĢmasından da iki ifade alınmıĢtır. Aynı zamanda bölgedeki müzelerde dikkate alına-

rak ifadelerde bazı değiĢiklikler de yapılmıĢtır. AraĢtırmanın amacı ve değiĢkenleri ara-

sındaki iliĢkinin belirlenmesi ve bu iliĢki temelinde kurulan hipotezlerin test edilmesi 

doğrultusunda ölçekler alınmıĢ ve değiĢtirilmiĢtir. Böylece algılanan hizmet kalitesini 

ölçmek için 20 madde ile 3 boyuttan oluĢan ve EskiĢehir‘deki müzelerin ziyaretçi bakıĢ 

açısıyla durumunu gösterecek bir form hazırlanmıĢtır. Tablo 2.4.6.1‘de ifadelerin birebir 

alınan biçimine ve kaynaklarına yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 2.4.6.1. Müzelerde algılanan hizmet kalitesi ölçeğinde kullanılan ifadeler ve 

alındığı kaynaklar  

Ġfade Kaynak 

Müze iyi korunmuĢ ve restore edilmiĢtir. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzenin genel temizliği ve bakımı tatmin edicidir. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müze ilgi çekicidir. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzede görülmeye değer ilginç eserler sunulmaktadır. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzedeki yön levhaları açık ve yardımcıdır. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzede görülmeye değer ilginç eserler sunulmaktadır. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzede hediyelik eĢya satın alınabilecek yerler bulunmaktadır. Aksu vd., (2017) 

Müzede bulunan hediyelik eĢyaların fiyatları uygundur. Aksu vd., (2017) 

Engelli ziyaretçilerin müzeyi rahatlıkla gezebilmeleri için ge-

rekli düzenlemeler yapılmıĢtır. 

Hsieh vd., (2015)‘den çeviren Sert 

ve Karacaoğlu (2018) 

Çocuklar için imkânlar yeterlidir. Hsieh vd., (2015)‘den çeviren Sert 

ve Karacaoğlu (2018) 

Müzelerin ziyaret saatleri uygundur. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzede rahatsız edici bir kalabalık yoktur. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müze personeli ziyaretçileri sıcakkanlı karĢılar. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 
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[Tablo 2.4.6.1. (Devam) Müzelerde algılanan hizmet kalitesi ölçeğinde kullanılan ifade-

ler ve alındığı kaynaklar]. 

Müze personeli yardımsever ve naziktir. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müze personeline ihtiyaç duyulduğunda ulaĢılabilir. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müze personeli ziyaretçilere yeterince vakit ayırır. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müze personeli ziyaretçilerin isteklerini karĢılayabilecek bilgiye 

sahiptir. 

Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Ziyaretçiler müzede bulunan farklı tesis ve çekicilikler hakkında 

bilgilendirilir. 

Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzede yer alan müzeyle ilgili broĢürlerde yer alan bilgiler 

yeterlidir. 

Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

Müzede yer alan yer ve eserlerle ilgili bilgiler yeterlidir. Frochot ve Hughes (2000)‘den 

çeviren GüneĢ vd., (2019) 

 

Destinasyona iliĢkin genel fikirlerin tespit edilmesi için maddeler, Royo-Vela 

(2009) ölçeğinin Köroğlu ve Güzel (2013) tarafından Türkçeye çevrilmiĢ halinin yer 

aldığı araĢtırmadan alınarak EskiĢehir ili çerçevesinde yeniden düzenlenmiĢtir. BiliĢsel 

ve duygusal imajın ölçüldüğü bu çalıĢmada kültürel değerlerin destinasyon imajına etki-

sini ortaya koymak amaçlanmıĢtır. Destinasyon imajını oluĢturan bileĢenlerden genel 

imaj ifadelerinin ölçekte yer almamasından dolayı ölçeğe ayrıca, Celep (2019)‘in yöre-

sel sağlık turizmi kapsamında hizmet kalitesinin destinasyon imajına etkisi konulu te-

zinden genel imaj maddeleri de 25. ve 26. ifade olarak eklenmiĢtir.  

Anket formunun son tablosunda verilen tekrar ziyaret etme niyetini belirlemeye 

yönelik ise Organ ve SoydaĢ (2012)‘ın yürüttüğü çalıĢmadan yararlanarak ifadeler oluĢ-

turulmuĢtur. ―EskiĢehir‘deki müzeleri tekrar ziyaret etmek isterim‘‘ ifadesi yazar tara-

fından eklenmiĢtir. Bununla birlikte formun sonlarında açık uçlu olarak yazar tarafından 

―EskiĢehir‘de en iyi hizmeti alındığınız müze‘‘, ―EskiĢehir‘de gezmiĢ olduğunuz müze-

ler bu Ģehir üzerindeki düĢüncelerinizi değiĢtirdi mi?‘‘ ve ―DeğiĢtirdiyse olumlu veya 

olumsuz olarak belirtiniz.‘‘ ifadeleri de eklenmiĢtir. Sonuç olarak yapılan araĢtırmalar 

neticesiyle çalıĢmayı sonuca götürecek kaynaklardan, doğru veri ve bilgilerin elde edi-

leceği düĢüncesiyle alınan faktörler bir araya toplanmıĢtır (EK-2).  

AraĢtırmanın amacına göre uyarlanan ifadeler sonrası hazırlanan anket formunun 

kapsam ve yüzey geçerliliği için uzman görüĢü alınmıĢtır. Ġfadelerin en az 5 uzman tara-

fından incelenmesinin uygun olduğu (Lester vd., 2014) dikkate alınarak 15 akademis-

yenin düĢüncelerine baĢvurulmuĢtur. Anadolu Üniversitesi Turizm Fakültesinde görev 

yapan iki Doç. Dr., yedi ArĢ Gör., bir Öğr. Gör., bir Öğr. Gör. Dr., ve iki doktora öğren-
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cisinin fikirleri alınmıĢtır. Anı zamanda Ġstinye Üniversitesinde uzmanlık alanı Turizm 

ĠĢletmeciliği ve Pazarlaması olan bir Öğr. Gör. ve Ġstanbul Bilgi Üniversitesi Turizm ve 

Otelcilik Yüksekokulunda görev yapan bir Öğr. Gör. ile de görüĢülmüĢtür. Alınan fikir-

ler doğrultusunda bazı ifadelerin birden fazla anlam taĢıdığına ve anlaĢılmasının sorun 

yaratabileceğine, bazılarının gereksiz olduğuna, birkaçının da analizde sorun yaĢanma-

ması için değiĢtirilmesi gerektiğine oy çokluğu ile karar verilmiĢtir. Bu kapsamda ekle-

nen, çıkarılan ve değiĢtirilen ifadeler ile anket formu son Ģeklini almıĢtır. EK-1‘de de 

araĢtırmacı tarafından yukarıda verilen kaynaklardan alınan ifadelerin uyarlama biçimi 

ve uzman görüĢü sonrası yapılan düzenlemelere iliĢkin uzman görüĢü formu verilmiĢtir. 

 

2.4.7. Pilot uygulama (Ön test) 

Yeni geliĢtirilen bir ölçeğin, örneklemden daha küçük bir örneklem üzerinde test 

edilmesiyle baĢlayan pilot çalıĢmada amaç, temel uygulama öncesi katılımcıların ifade-

leri anlama konusunda sorun yaĢayıp yaĢamadığını, formun katılımcılar üzerindeki etki-

sini, hangi ifadeleri iĢaretlemekten çekindiklerini, hangi ifadelerin gereksiz olduğunu 

tespit etmek ve olası hataların önüne geçmektir (AltunıĢık vd., 2012, s. 93). Bir diğer 

anlamda ilk olarak anket formunun araĢtırmanın amacına uygun hizmet edip etmediğini 

ortaya koymaktır. Bu bağlamda büyük verinin toplanma aĢamasından önce, anketin uy-

gulanabilirliğine, geri dönüĢümüne, süresine, maliyetine, etkinliğine, geçerliliğine ve 

güvenirliğine ait ön bilgi sağlanmaktadır.  

Anket formunun hazırlanmasının ardından gerçekleĢtirilen pilot çalıĢma verileri 

26.09.2020 ve 27.09.2020 tarihlerinde EskiĢehir ilinin ―Odunpazarı Bölgesi‘‘nde ger-

çekleĢtirilmiĢtir. Ön testte belirli istatistiksel analizlerin yapılabilmesi için en az 30 katı-

lımcıya ihtiyaç duyulduğu (AltunıĢık vd., 2001) göz önüne alınarak yerli turistlerden 

oluĢan 46 örneklem ile yüz yüze görüĢülerek pilot çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Cevap-

laması yaklaĢık 4 dk süren anket formunun 6 adedinin eksik doldurulması nedeniyle 

analiz dıĢında bırakılmasına karar verilmiĢtir. 

Pilot uygulama sonucunda elde edilen 40 veri SPSS 25.0 programına girilmiĢ ve 

güvenirlik analizine tabi tutulmuĢtur. Güvenirliği ölçmeye yönelik pek çok analiz çeĢidi 

olmasına rağmen en yaygın olarak tercih edileni Cronbach‘s Alpha katsayısıdır (Kalay-

cı, 2014, s. 403-405). Bu kapsamda anketin güvenirliğinin 0 ile 1 arasında bir değer 

alması gerekmekte ve Cronbach‘s Alpha katsayısının en az 0.60 olması kabul edilebilir 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca 0.70 üzerinde bir değer alması da yüksek güvenirliği 
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ifade etmektedir (Hair vd., 2010, s. 90). AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin Cronbach‘s 

Alpha katsayısı değerleri ise Tablo 2.4.7.1‘de açıklanmıĢtır: 

 

Tablo 2.4.7.1. Pilot uygulamanın Cronbach‟s Alpha güvenirlik istatistikleri  

Ölçek Adı Alfa Katsayısı Madde Sayısı 

Müzelerde Algılanan Hizmet Kalitesi ,851 20 

Destinasyon Ġmajı ,926 26 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ,821 3 

 

Tablo 2.4.7.1‘deki istatistik sonuçlarında da görüldüğü gibi Cronbach Alpha değe-

ri olarak her değiĢkenin 0.80 üzerinde olduğu belirlenmiĢtir. Tüm ölçek maddeleri bir-

likte değerlendirildiğinde ise 49 ifade ile bu sayının ,933‘e çıktığı tespit edilmiĢtir. Bu 

test neticesinde değerlerin yüksek güvenirliğe sahip olduğu anlaĢılmıĢtır. Aynı zamanda 

ifadelerin anlaĢılırlığı incelenmiĢ ve anlam açısından herhangi bir sorun olmadığı gö-

rülmüĢtür. Bu doğrultuda hiçbir ifade 0.70 değerinin altında olmadığı için ifadelerde 

ekleme veya çıkarma durumu yaĢanmamıĢtır. Anket formunda herhangi bir değiĢiklik 

yapılmadan temel veri toplama sürecine geçilmiĢtir. 

 

2.4.8. Veri toplama süreci 

Pilot çalıĢma sonrası araĢtırmaya ait anket formunun son haline karar verilmesiyle 

birlikte çalıĢmanın bulgu ve sonuçlarının elde edileceği veriler toplanmaya baĢlamıĢtır. 

Demografik özelliklere iliĢkin ifadelerin verildiği birinci bölümde 10 ifade, araĢtırmanın 

değiĢkenleri olarak tespit edilen destinasyon imajı, müzelerde algılanan hizmet kalitesi 

ve tekrar ziyaret etme niyeti ile alakalı ölçeklerin yer aldığı bölümde ise derecelendiril-

mesi için 49 bilgi sunulmuĢtur. En son aĢamada ise ―En iyi hizmetin alındığı müze‘‘ ve 

―Müzelerin Ģehre yönelik düĢünceleri değiĢtirme durumu‘‘nu ortaya çıkarmak için iki 

ifadeye daha yer verilmiĢtir. Böylelikle katılımcılardan toplamda 61 ifadeyi cevaplama-

ları istenmiĢtir. 

AraĢtırmacı tarafından gerekli izinlerin alınması ve katılımcı açısından veri top-

lamada uygun ortamın oluĢturulmasıyla 26.09.2020 tarihinde baĢlayan veri toplama 

süreci 29.11.2020 tarihinde anketlerin istenilen sayıya ulaĢması ve verilerin tekrara 

düĢmesi nedeniyle sona ermiĢtir. Belirli kurallar dâhilinde elde edilen verilere iliĢkin 

yöntemler de 2.4. baĢlıkta açıklanmıĢtır. Devamında ziyaretçilerden sağlanan iĢaretle-
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meler ıĢığında 2.4.8.1. bölümde de veri analizinde kullanılacak istatiksel testler açık-

lanmıĢtır. 

 

2.4.8.1. Verilerin analizi  

Geçerliliği ve güvenirliği test edilen anket formuyla araĢtırmanın hedefi dahilinde 

512 kiĢiye ulaĢılmıĢtır. Ancak eksik ve yanlıĢ cevaplandırmadan dolayı 42 form analiz 

sürecinde dikkate alınmamıĢ ve %93‘lük bir oranla geriye kalan 476 anket geçerli sa-

yılmıĢtır. Anket formları sıralandıktan ve ifadeler kodlandıktan sonra SPSS 25 istatistik 

programına veri giriĢleri yapılmıĢtır.  

Bu çalıĢmada ölçekleri oluĢturan maddelerin kendi içinde tutarlılığını ölçme (Ural 

ve Kılıç, 2018, s. 62) noktasında öncelikle güvenirlik analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Deva-

mında parametrik ve parametrik olmayan test koĢullarından hangisinin sağlandığını ve 

normal dağılım gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla çarpıklık ve basıklık de-

ğerlerine bakılmıĢtır. Ölçülen özelliğin ne ile ilgili olduğunu bu anlamda yapı geçerlili-

ğini incelemede de oldukça fazla kullanılan keĢfedici faktör analizi tekniği kullanılmıĢ-

tır (Büyüköztürk vd., 2004, s. 117). Tüm bu istatistiki uygulamalar, araĢtırmanın analiz 

sürecine devam edebilmesi ve hangi testlerin yapılacağını göstermesi bakımından da 

oldukça önemlidir. 

Analizlerin ikinci aĢamasında katılımcıların demografik özelliklerine iliĢkin be-

timsel analizlerden ve iki kategorik değiĢken arasındaki iliĢkinin anlamlılığını tespit 

etmek için Ki Kare Testinden yararlanılmıĢtır. Bu çerçevede kontrol değiĢkenleri fre-

kans, aritmetik ortalama, standart sapma ve yüzde dağılımları olarak çizelge biçiminde 

gösterilmiĢtir. Bağımsız iki grup arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını ortaya 

çıkarmada Independent Sample T-Testi, bir bağımsız değiĢkenin bir bağımlı değiĢkene 

göre anlamlı bir Ģekilde farklılaĢıp farklılaĢmadığını test edilmesinde de One-Way Ano-

va Testi kullanılmıĢtır (Kozak, 2018). Ardından çalıĢmada müzelerde algılanan hizmet 

kalitesi, destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti olarak belirlenen değiĢkenlerin 

birbirleriyle olan iliĢkilerinin incelenmesi kapsamında Pearson Korelasyon Testine baĢ-

vurulmuĢtur (Ural ve Kılıç, 2018). ÇalıĢmanın amacıyla bağlantılı olarak bağımlı değiĢ-

kenin bağımsız değiĢkenler tarafından nasıl açıklandığını göstermede ise Basit Doğrusal 

Regresyon analizinden faydalanılmıĢtır. Verilen analiz tekniklerinin kullanılma nedeni 

ise, araĢtırmanın sonucuna hizmet edecek hipotezlere uygun testlerin bunlar olmasıdır. 
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III. BÖLÜM 

VERĠLERĠN ANALĠZĠ VE BULGULAR 

Bu bölümde EskiĢehir ilinin ―Odunpazarı Bölgesi‘‘ndeki müzeleri ziyarete gelen, 

yerli turistlere uygulanan anketin verilerine ait analizler sunulmuĢtur. Analiz sonuçları-

na göre ortaya çıkan bulgular yorumlanmıĢtır. Bunu takiben, betimleyici istatistiklere, 

güvenirlik ve normallik testlerine yer verilmiĢ ve faktör dağılımları incelenmiĢtir. Çıka-

rımsal istatistik bağlamında da farklılık, iliĢki ve etki kapsamında ölçümler yapılmıĢtır. 

 

3.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Ait Bulgular 

Örneklem grubuna ait cinsiyet, medeni durum, gelir düzeyi, eğitim durumu, Ģehri 

daha önce ziyaret etme sayısı ve son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı gibi demog-

rafik bilgilerin frekans ve yüzde dağılımları çizelge 3.1.1‘de özetlenmiĢtir. 

 

Çizelge 3.1.1. Ziyaretçilerin demografik özelliklerinin frekans analizi sonuçları 

Demografik DeğiĢkenler Kategori n % 
Cinsiyet Kadın 288 60,5 

Erkek 188 39,5 

Medeni Durum Evli 181 38,0 

Bekar 295 62,0 

Gelir Düzeyi 2.325 ve altı 104 21,8 

2.326-2.999 52 10,9 

3.000-3.999 111 23,3 

4.000-4.999 107 22,5 

5.000 ve üstü 102 21,4 

Eğitim Durumu Ġlköğretim 4 0,8 

Lise 113 23,7 

Üniversite 277 58,2 

Yüksek Lisans 71 14,9 

Doktora 11 2,3 

ġehri Daha Önce Ziyaret Etme 

Sayısı 
Bir Kez 145 30,5 

Ġki Kez 163 34,2 

Üç Kez ve Üzeri 168 35,3 

Son BeĢ Yılda Müzeleri Ziyaret 

Etme Sıklığı 
BeĢ yıldan uzun aralıklarla 26 5,5 

3-5 yılda 1 52 10,9 

2 yılda 1 40 8,4 

Yılda 1 100 21,0 

Yılda 2-3 110 23,1 

Yılda 3‘den fazla 148 31,1 

 

Çizelge 3.1.1.‘e göre araĢtırmaya geçerli kabul edilen toplam 476 kiĢi katılmıĢtır. 

Katılanların %60,5‘ini kadınlar, %39,5‘ini erkekler oluĢturmaktadır. Bu bağlamda kadın 
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grup değiĢkeninin erkek grup değiĢkenine oranla daha yüksek katılımda bulunduğu gö-

rülmektedir. Medeni durumlarına bakıldığında ise; bireylerin 295‘inin bekar, 181‘inin 

evli olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla bekar müze ziyaretçilerinin evli müze ziyaret-

çilerine kıyasla daha yoğun katılım sağladığı sonucuna da ulaĢılmıĢtır.  

2020 yılındaki asgari ücret baz alınarak oluĢturulan gelir düzeyi incelendiğinde; 

en çok 111 kiĢi (%23,3) ile 3.000-3.999 gelir aralığının iĢaretlendiği saptanmıĢtır. Ġkinci 

sırada 107 bireyin (%22,5) 4.000-4.999 arasında aylık kazancının olduğu, 104 katılım-

cının (%21,8) 2.325 ve altı ile üçüncü sırada yer aldığı, dördüncü sırada 5.000 ve üstü 

ile 102 Ģahsın (%21,4) bulunduğu ve 52 turistinde 2.326-2.999 aralığını yanıtlayarak 

beĢinci sırada kaldığı anlaĢılmıĢtır. Bu çerçevede 3.000-3.999 grubundakilerin müze 

ziyaretlerini daha çok tercih ettiği ifade edilebilir. Eğitim durumu göz önüne alındığında 

ise; %58,2‘lik büyük oranla 277 kiĢinin üniversite eğitimini tamamladığı belirlenmiĢtir. 

Geriye kalan %23,7‘sinin lise, %14,9‘unun yüksek lisans, %2,3‘ünün doktora ve 

%0,8‘inin ilköğretim mezunu olduğu öğrenilmiĢtir. Buradan da anlaĢılabileceği gibi 

müze ziyaretçilerinin çoğunluğu iyi derecede eğitim almıĢ yerli turistlerden oluĢmakta-

dır. 

ġehri daha önce ziyaret etme sayısı dikkate alındığında; 168 yerli turistin 

%35,3‘lük bir oranla üç kez ve üzeri, 163‘ünün %34,2‘lik payla iki kez ve 145‘nin 

%30,5‘lik veriyle bir kez ziyaret ettiği ortaya konulmuĢtur. Bu durum yanıtlayıcıların 

%69,5‘inin destinasyonu birden çok kez tekrar ziyaret ettiğini doğrulamaktadır. Buna 

göre araĢtırmanın müzeleri ilk kez ziyaret edenler üzerine yapıldığı göz önünde bulun-

durulduğunda, Ģehrin genel olarak müzelere kıyasla daha fazla ziyaret edildiği yorumu 

yapılabilir. Son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı ifadesi hususunda ise; en yüksek 

payla %31‘inin (148) yılda 3‘den fazla seçeneğini doldurdukları sonucuna varılmıĢtır. 

Sırasıyla %23,1‘inin (110) yılda 2-3, %21,0‘ının (100) yılda 1, %10,9‘unun (52) 3-5 

yılda 1, %8,4‘ünün (40) 2 yılda 1 ve son olarak %5,5‘inin (26) de beĢ yıldan uzun ara-

lıklarla müze ziyareti gerçekleĢtirdikleri fark edilmiĢtir. Bu çerçevede müze kültürünün 

örneklem grubunun %31‘inde daha yoğun yaĢandığını söylemek mümkündür. 

Demografik ifadeler kapsamında sürekli değiĢkenlerden yaĢ ölçeğinin açık uçlu 

biçimde yanıtlanması istenmiĢtir. Verilen cevaplar sonucu 20 ile 40 yaĢ aralığındaki 

yanıtlayıcıların toplam katılımcıların %90,5‘ini oluĢturduğu saptanmıĢtır. Konuyla ilgili 

olarak çizelge 3.1.2‘de yaĢ maddesinin değerleri gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 3.1.2. Yaş değişkeninin açıklayıcı analiz bulguları 

 N Min. Değer Max. Değer X S.S. 

YaĢ 476 18,00 57,00 29,9538 7,27403 

Valid N (listwise) 476     

 

Yukarıdaki çizelgede müzelerde en az 18 en çok ise 57 yaĢındaki bireylere hizmet 

edildiği dikkat çekmiĢtir. YaĢ ortalamasının 29,9 olduğu bu çalıĢmada standart sapma 

7,2 olarak hesaplanmıĢtır. Dolayısıyla Y kuĢağının X ve Z kuĢağına göre müze ziyaret-

leri konusunda daha istekli bir tavır sergilediği ifade edilebilir.  

 

3.1.1. Çoklu Yanıt Verilerinin Ölçüm Sonuçları 

Düzenlenen formun birinci bölümünde ―Destinasyon içinde ziyaret edilen müze-

ler‘‘, ―Ziyaret edilen bu müzelerden haberdar olma kaynakları‘‘ ve ―En çok ilgi çeken 

müze türleri‘‘ Ģeklinde üç adet birden fazla seçenekli ifadeler yanıtlanmak üzere katı-

lımcılara yöneltilmiĢtir. Derecelendirme yapılmadan, verilen Ģıklar kadar iĢaretleme 

yapmaya olanak tanıyan çoklu yanıtların analizinde ―Multiple Response (Çoklu Yanıt)‘‘ 

testinden yararlanılmıĢtır. Ayrı ayrı ele alınan veri setlerinin sonuçları ise aĢağıda açık-

lanmıĢtır: 

 

Çizelge 3.1.1.1. Çoklu yanıt 1 ifadesinin sıklık değerleri  

Çoklu Yanıt 1 ġehir içinde ziyaret edilen müzeler Frekans (N) Yüzde (%) 

 Odunpazarı Belediyesi LületaĢı Müzesi 420 19,7 

 Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi 374 17,5 

 Odunpazarı Modern Müze 344 16,1 

 ÇağdaĢ Cam Sanatları Müzesi 331 15,5 

 Odunpazarı Belediyesi AhĢap Eserler Müzesi 269 12,6 

 KurtuluĢ Müzesi 128 6,0 

 Eti Arkeoloji Müzesi 106 5,0 

 Osman YaĢar Tanaçan Fotoğraf Müzesi 83 2,9 

 Kırım Tatar Müzesi 41 1,9 

 Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesi 37 1,7 

Toplam  2133 100,0 

 

Çoklu yanıt 1 ifadesine ait çizelgede gelenlerin 420‘sinin (%19,7) kentte en çok 

―Odunpazarı LületaĢı Müzesi‘‘nin ziyaret ettiği, devamında toplamın %17,5‘lik kısmı-

nın (374) ―Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi‘‘ni gezdiği neticelendiril-

miĢtir. Üçüncü sırada ise; 344 (%16,1) ziyaretçi ―Odunpazarı Modern Müze‘‘ye gitmiĢ-
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tir. En az tercih edilen müzenin de ―Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesi‘‘ olduğu ve 37 

kiĢi (%1,7) tarafından görüldüğü kesinleĢtirilmiĢtir. AĢağıda ise diğer çoklu yanıt ölçe-

ğine ait ifadeye iliĢkin sayısal istatistikler sıralanmıĢtır: 

 

Çizelge 3.1.1.2. Çoklu yanıt 2 ifadesinin frekans değerleri 

Çoklu Yanıt 2 Ziyaret edilen müzelerden haberdar olurken 

yararlanılan kaynaklar 

Frekans (N) Yüzde (%) 

 Ġnternet, e-posta  294  39,0  

 ArkadaĢ ve akraba tavsiyesi 269  35,7 

 Kitap, broĢür, ilan, katalog  117 15,5 

 Radyo, televizyon 63 8,4 

 Diğer (Tur) 11 1,5 

Toplam  754 100,0 

 

Verilen çizelge EskiĢehir‘deki müzelere dair haberdar olma kaynaklarından inter-

net ve e-postanın %39,0‘lık (294) dilimle güçlü bir etkiye sahip olduğunu, ardından 269 

kez (%35,7) tekrarlanan arkadaĢ ve akraba tavsiyesinin bu kaynaklar arasında önemli 

bir yer tuttuğunu ortaya koymuĢtur. Kitap, broĢür, ilan, katalog gibi kaynakların 

%15,5‘lik oranla müzeleri en çok tanıtan üçüncü kaynaklar olduğu, müzelerin bilinirli-

liğine en az katkının ise diğer seçeneğinden geldiği anlaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda radyo, 

televizyon ve kitap, broĢür, ilan, katalog gibi iletiĢim araçlarında müzelere dair tanıtım 

faaliyetlerinin arttırılması gerektiği söylenebilir. Bunun dıĢında çoklu yanıtlardan son 

ifadenin analiz sonuçlarına ise aĢağıdaki çizelgede yer verilmiĢtir: 

 

Çizelge 3.1.1.3. Çoklu yanıt 3 ifadesinin sıklık değerleri 

Çoklu Yanıt 3 En çok ilgi çeken müze türleri Frekans (N) Yüzde (%) 

 Sanat Müzeleri  280 26,9 

 Arkeoloji Müzeleri 254 24,4 

 Saray Müzeleri 146 14,0 

 Teknoloji Müzeleri  121 11,6 

 Etnografya Müzeleri  108 10,4  

 Askeri Müzeler 95 9,1 

 Sanayi Müzeleri  34 3,3 

 Diğer (Çocuk ve açık hava müzeleri) 4 0,4 

Toplam  1042 100,0 

 

En çok ilgi çeken müze türlerinden sanat müzelerinin 280 yeniden iĢaretlenme 

oranıyla (%26,9) ilk sırayı aldığı, arkeoloji müzelerinin örneklem grubunun 254‘üne 

hitap ettiği (%24,4), yanıtlayıcıların %14,0‘ının (146) saray müzelerine ilgi duyduğu, 
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askeri (%9,1) ve sanayi (%4) müzelerinin daha az ilgi çektiği bulgusuna varılmıĢtır. 

Ayrıca çoklu yanıt olduğu için N sayısının örneklem hacmini geçmesi de bu kısımdaki 

tüm çizelgelerde beklenen bir sonuç olmuĢtur. 

 

3.2. Ölçeklerin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Güvenirlik analizi (Reliability Analysis), tekrarlanan ölçümlerde benzer sonucu 

verme ihtimali olarak tanımlanmaktadır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2014, s. 158). Bu iĢ-

lemde amaç, ölçme aracındaki maddelerin kendi içindeki tutarlılık durumunu bulmaktır 

(Ural ve Kılıç, 2013, s. 280). Nicel araĢtırmalarda güvenirlik en yaygın olarak Cron-

bach‘s Alpha katsayısı ile ölçülmektedir ve Alfa (α) katsayısının 0 ile 1 arasında bir 

değer alması gerektiği bilinmektedir. Belirlenen sınır dahilinde aldığı değerlere göre 

yapılan sınıflandırma da Ģöyledir (Akgül ve Çevik, 2003, s. 435–436): 

 

                                  Güvenirlik Düzeyi                        Katsayı 

                                  Güvenilir Değil                          0,00<α<0,39 

                                  DüĢük Güvenirlik                      0,40<α<0,59 

                                  Güvenilir                                    0,60<α<0,79 

                                  Yüksek Güvenirlik                     0,80<α<1,00 

 

Kabul edilen katsayılar ıĢığında 0‘a yaklaĢtıkça güvenirlik seviyesinin azaldığına 

1‘e yaklaĢtıkça ise arttığına dair fikir birliğine varılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında derle-

nen ölçeğin analiz sürecinde de müzelerde algılanan hizmet kalitesinde olumsuz olarak 

verilen 12. madde ile destinasyon imajındaki 12., 16. ve 17. kontrol ifadeleri ters kod-

lanmıĢ (recode into same variables) ve Cronbach‘s Alpha katsayıları bu yolla hesaplan-

mıĢtır. Anket formunun tamamına ve değiĢkenlerine ait güvenirlik analizi sonuçları ise 

Ģu Ģekildedir: 

 

Çizelge 3.2.1. Genel güvenirlik istatistikleri 

DeğiĢkenler Cronbach’s 

Alpha 

StandartlaĢtırılmıĢ Maddelere 

Dayalı Cronbach’s Alpha 

Madde Sayısı 

Müzelerde Algılanan Hizmet 

Kalitesi 

0,961 0,962 20 

Destinasyon Ġmajı 0,950 0,949 26 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,982 0,983 3 

Toplam 0,979 0,978 49 
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Müzelerde algılanan hizmet kalitesine yönelik algıları ölçmek için kullanılan 20 

maddenin iç tutarlılık katsayısı α=0,961 olarak tespit edilmiĢtir. Item-total istatistik tab-

losundaki ifadeler tek tek değerlendirildiğinde ―Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık 

vardır‘‘ öğesinin çıkarılması halinde yeni Alfa değerinin 0,977‘ye yükseleceği dikkat 

çekmiĢtir. Diğer ifadelerin α katsayısının da 0,900 üstünde olduğu ve ifadelerin çıkarıl-

ması halinde her birinin 0,961 katsayısından daha düĢük değer alacakları gözlemlenmiĢ-

tir. 

Bağımlı değiĢkenlerden destinasyon imajının ise bu çalıĢma grubu için 26 madde 

ile 0,80<0,950<1,00 aralığında yer aldığı bulgulanmıĢtır. ―Gereğinden fazla para ödedi-

ğimi hissettim.‘‘ ve ―Kandırıldığımı hissettim.‘‘ ifadelerinin analize dahil edilmemesi 

durumunda Cronbach‘s Alpha‘nın en yüksek düzeyle 0,962‘ye çıkacağı belirlenmiĢtir. 

―Çok sayıda turist olan bir yerdir‘‘ maddesi hariç diğerlerinin de gerçek değeri düĢüre-

ceği anlaĢılmıĢ dolayısıyla önemli oldukları ve ölçeğin güvenirliğinin kabul edilebilir 

bir seviyede olduğu görüĢüne varılmıĢtır.  

Destinasyonun ve kentteki müzelerin tekrar ziyaret etme olasılıklarının değerlen-

dirilmesi için verilen üç maddenin de, Cronbach Alfa Katsayısının 0.80-1.00 arasında 

değere sahip olduğu (α=0,982) verisine ulaĢılmıĢtır. Tekrar ziyaret etme niyetini ölçen 

unsurlardan birinin test dıĢında bırakılmasının da değeri attırmayacağı hatta Alfa katsa-

yısını 0,972 sayısına kadar düĢeceği bu anlamda yüksek güvenirlik için her maddenin 

bulunması gerektiği verisine ulaĢılmıĢtır. Anket formunun tamamının ise toplam 49 

ifade ile α=0,979 oranıyla güçlü bir güvenirlik elde ettiği belirlenmiĢtir. Bu açıklama-

lardan hareketle, gerek ifade gerek değiĢken gerekse ölçeğin tamamında 0,80<α<1,00 

aralığı yakalandığından kaynaklı yüksek düzeyde güvenirlik katsayısına ulaĢıldığı ifade 

edilebilir (Nakip, 2006, s. 146). Bu sebeple güvenirlik testi boyunca herhangi bir ifade 

analizden çıkarılmamıĢtır. Aynı zamanda hipotezlerin test edilmesinde gerekli güvenir-

lik koĢulunun sağlandığı da belirlenmiĢtir. Ancak bunun için normallik varsayımı da 

geçerli olmalıdır. 

 

3.3. Normal Dağılım Testlerine ĠliĢkin Bulgular 

Parametrik testlerin koĢulu olan normal dağılım, verilere ait aritmetik ortalama, 

medyan (ortanca) ve mod (tepe) değerlerinin birbirine eĢitliğini içeren bir formüldür 

(Ural ve Kılıç, 2018). Ġstatistiki testlerin doğru sonuçlara ulaĢması ve çok değiĢkenli 

analizlerin gerçekleĢtirilmesi normallik varsayımının sağlanıp sağlanmadığıyla iliĢkili-
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dir. Bu nedenle veri setlerinde, öncelikle oldukça önemli bir önkoĢul niteliği taĢıyan 

normalliğin uygunluğuna dair karar verilmelidir. Ardından hipotezlerin amacına hizmet 

edecek çözümlemeler yapılmalıdır. Normallik testinde iki çıktı dağılıma dair bilgi sun-

maktadır. Biri dağılımın simetrik olmama derecesini ölçen skewness (çarpıklık) iken, 

diğeri ise dağılımın ortasında meydana gelen yığılmayı veya az sayıda bulunmayı göste-

ren kurtosis (basıklık) indeksidir. Literatürde bu indekslere iliĢkin birçok aralık hesap-

lanmasına rağmen genelde kullanılan aralık ise Tabachnick ve Fidell‘in 2013 yılındaki 

çalıĢmasına aittir. ÇalıĢmaya göre skewness (çarpıklık) ve kurtosis (basıklık) değerleri-

nin -1.5 ile +1.5 arasında yer alması gerektiği tespit edilmiĢtir (Tabachnick ve Fidell, 

2013). George ve Mallery (2003) de ölçeği büyüterek -2 ve +2 aralığındaki değerlerinde 

kabul edilebilir olduğunu savunmuĢtur. Bu araĢtırmanın normallik analiz sonuçları da 

aĢağıdaki gibidir: 

 

Çizelge 3. 3.1. Ölçek bazlı normallik testi sonuçları 

Ölçekler Skewness (Çarpıklık) Kurtosis (Basıklık) 
Müzelerde Algılanan Hizmet Kalitesi -1,204 -,105 

Destinasyon Ġmajı -1,236 ,084 
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -1,277 -,026 

 

Verilen çizelgeye explore menüsünden ulaĢılmıĢtır. DeğiĢken kutucuğuna müze-

lerde algılanan hizmet kalitesine, destinasyon imajına ve tekrar ziyaret etme niyetine ait 

ortalamalr eklenip normality plots with tests (testlerle normallik grafikleri) seçeneği 

iĢaretlenerek yukarıdaki çizelge elde edilmiĢtir. AnlaĢılacağı üzere; değiĢken çapında 

skewness (çarpıklık) değeri negatif çıkmasından dolayı sola çarpıktır. Bu bakımdan tüm 

ölçeklerin sola daha çok çarpık olduğu görüĢüne varılabilir. Diğer bir deyiĢle yığılma 

tamamında sağ tarafa doğru yani katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum seçeneklerinde-

dir. Dağılımın merkezinde yeterli miktarda örnek bulunmasından ve sivri bir yapıya 

sahip olmasından kaynaklı kurtosis (basıklık) de destinasyon imajında pozitif değer al-

mıĢtır. Benzer bakıĢ açısıyla katılımcıların müzelerde algılanan hizmet kalitesine ve 

tekrar ziyaret etme niyetine ait görüĢlerinin negatif değer çıkması da basık bir dağılım 

içerdiği anlamına gelmektedir. Ayrıca üç baĢlıkta toplanan anketin skewness (çarpıklık) 

değerleri kıyaslandığında; müzelerde algılanan hizmet kalitesi değiĢkeninin, destinasyon 

imajı ve tekrar ziyaret etme niyetine karĢılık sola daha az çarpıklık gösterdiği aktarılabi-

lir. Destinasyon imajının ise, müzelerdeki hizmetin kalitesine kıyasla daha fazla tekrar 
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ziyaret etme niyetine oranla da daha az çarpıklık taĢıdığı kanaatine varılabilir. Bu baĢ-

lıklar kurtosis (basıklık) açısından değerlendirildiğinde ise; normal dağılıma yakınlığın 

sırasıyla destinasyon imajı, tekrar ziyaret etme niyeti ve müzelerde algılanan hizmet 

kalitesi biçiminde ilerlediği izah edilebilir. Yapılan incelemeler sonucu bu tez çalıĢma-

sında skewness (çarpıklık) ve kurtosis (basıklık) değerlerinin, normal dağılım olarak 

kabul edilebilecek -1,5 ile +1,5 aralığında (Tabachnick ve Fidell, 2007) bunun yanı sıra 

-2 ve +2 arasında da olduğu (George ve Mallery, 2003) tespit edilmiĢtir. Elde edilen 

bilgi doğrultusunda örneklem sayısının yeterli olduğu, eĢit aralıklı ölçek verilerinin 

normal dağılım gösterdiği ortaya konulmuĢ ve bu nedenle parametrik testlerin uygulan-

masına karar verilmiĢtir. 

 

3.4. Ölçeğe Ait Faktör Analizi Sonuçları 

Çok sayıdaki değiĢkenleri az sayıdaki temel boyutlara indirgeyen faktör analizi, 

birbiri ile iliĢkili ve benzer unsuru ölçen maddeleri aynı grup altında toplayarak ampirik 

temel sağlayan bir tekniktir. Böylece değiĢkenlerin özetlenmesiyle anlaĢılma ve yorum-

lama aĢamaları kolaylaĢmaktadır. Aynı zamanda ölçekten çıkarılması gereken ifadeler-

de analiz sonucuna göre tespit edilmekte ve tanımlanan faktörlerin toplam varyansın 

yüzde kaçını açıkladığı belirlenmektedir. Ortak varyansa %5 altında katkıda bulunan 

kümeler ise faktör olarak değerlendirilmemektedir (Balcı, 2020). Çünkü faktör analizi-

nin kabul edilirliği için %50‘yi geçmesi gereken açıklama oranı %5‘e gelene kadar kar-

Ģılanmaktadır (YaĢlıoğlu, 2017, s. 77). Ancak Kaiser (1960) tarafından önerilen kritere 

göre araĢtırmacı, sıfırdan büyük olan özdeğerlerin tümünü de faktör olarak alabilmekte-

dir. Hatta veriler incelenerek açıklayıcılığı en iyi Ģekilde verecek denemelerle de bu 

değere karar verilmektedir (Özdamar ve Dinçer, 1987). Bu noktadan hareketle özdeğer 

düĢtükçe, faktörün açıkladığı varyansında düĢeceği bilgisinden (Tabachnick ve Fidell, 

2013) yola çıkıldığında, ortak varyans değerinin açıklama oranının değiĢiklik gösterdi-

ğini söylemek mümkündür. Her değiĢkenin oluĢan faktörler ile iliĢkisini gösteren sayıya 

ise faktör yükü denilmektedir (Ural ve Kılıç, 2018). Bu sayının yüksek çıkması faktör 

grubuna önemli katkıda bulunduğu anlamına gelmekte (Kozak, 2018) ve 0,40 altında 

değer alması maddelerin ölçek dıĢında tutulması gerektiğini ifade etmektedir (Çokluk 

vd., 2014, s. 194).  

Bilimsel çalıĢmalara ait anketlerin izinler dahilinde herhangi bir değiĢiklik yapıl-

madan kullanılması durumunda doğrulayıcı faktör analizi (CFA-confirmatory factor 
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analysis) kullanılmaktadır. AraĢtırmacı tarafından farklı kaynaklardan alınarak uyarlama 

iĢlemine tabi tutulan formlarda ise keĢfedici faktör analizi (EFA-exploratory factor 

analysis) tercih edilmektedir (Kozak, 2018). Bu çalıĢmada da tek bir ölçeğin çalıĢmanın 

amacını tam olarak karĢılamaması nedeniyle, farklı çalıĢmalardan alınan ölçek ifadeleri 

ile oluĢturulan anket formunun yapı geçerliliği için keĢfedici faktör analizi gerçekleĢti-

rilmiĢtir.  

KeĢfedici faktör analizi öncesi verilerin faktör analizine uygunluğuna bakılmalı-

dır. Bunun için örneklem yeterliliğinin anlaĢılmasına yardımcı Kaiser-Mayer-Olkin 

(KMO) ve anlamlılığı açıklayan Bartlett Küresellik Testi (Barlett‘s Test of Sphericity) 

Ģeklinde iki ölçüt incelenmelidir (Çilingirtürk, 2011, s. 165). Kaiser-Mayer-Olkin 

(KMO) test sonucunun minimum 0,50 olması beklenmekte ve altındaki değerler anali-

zin yapılamayacağını iĢaret etmektedir. Aralıklar ise; 0,50-0,59 kötü, 0,60-0,69 orta 

(vasat), 0,70-079 orta (üst-iyi), 0,80-0,89 çok iyi, 0,90 ve üzeri mükemmel olarak nite-

lendirilmektedir (De Vaus, 2002, s. 137-165). Barlett değeri de p≤0,05 veya p≤0,01 

kuralına uymalıdır (Hair vd., 2010, s. 99).  

Ölçek maddelerinde veri derleme aracının faktör yapısını ortaya çıkarmak için, 

yaygın kullanıma ve yorumlama kolaylığına sahip dikey (ortagonal) döndürme yöntem-

lerinden ―Varimax‖  dönüĢtürme tekniği kullanılmıĢtır. Bu seçeneğin uygulanma nedeni 

ise az değiĢkenden hareketle faktör varyanslarının yüksek çıkmasıdır (TavĢancıl, 2002, 

s. 50). Ayrıca Kaiser ölçütüne bakıldıktan sonra destinasyon imajı ölçeği hariç öz değeri 

(eigen value) en az 1‘den büyük faktörler temel alınarak da faktör yapıları saptanmıĢtır. 

Bunun yanı sıra daha güçlü ve anlaĢılır bir istatistik sunmak adına minimum 0,55 altın-

daki değerler analiz dıĢında bırakılmıĢtır. Bu koĢullara dahilinde öncelikle müzelerde 

algılanan hizmet kalitesi değiĢkenine iliĢkin KMO ve Bartlett‘s testine ait bulgular çi-

zelge halinde sunulmuĢ ve çıkan sonuçlara göre faktör analizi yapılıp yapılmayacağı 

belirlenmiĢtir:  

 

Çizelge 3.4.1. Müzelerde algılanan hizmet kalitesi ile ilgili ölçeğin KMO ve Bartlett‟s 

testi sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Örneklem Ölçüm Değer 

Yeterliliği) 

                 0,955 

Bartlett's Test of Sphericity (Bartlett Küresellik 

Testi) 

          Approx. Chi-Square          22301,583 

          Df                     190 

          Sig.                  0,000 
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Ölçeğe iliĢkin veri setine uygulanan istatistiksel analizde KMO yeterlilik değeri 

0,955 çıkmıĢtır. Bu bağlamda uygunluk katsayısı olarak önerilen 0,50 değerinin üstünde 

olduğu belirlenmiĢtir. Bartlett's Sphericity test sonucunun ise 0,000<0,05 ve 

x
2
=22301,583 Ģeklinde anlamlılık gösterdiği söylenebilir. Verilerden hareketle ölçeğin 

normal dağılıma sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢ ve faktör analizi için önkoĢulların 

sağlandığı tespit edilmiĢtir. Faktör dağılımları da çizelge 3.4.2‘de faktör yükleri, orta-

lama ve standart sapma ile detaylandırılmıĢtır. 
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Ġfadeler 

 
Faktör Yükü Açıklanan 

Varyans (%) 

Alpha 

Değeri 

(α) 

Skewness & 

Kurtosis 

 

X 

 

S.S F1 - 

Fiziksel Özellikler 

F2 - 

ĠletiĢim 

F3 - 

Heveslilik 

    11,532 ,853 -1,143 & -,187   

5.Müzelerde yön levhaları anlaĢılırdır. ,551      3,06 1,65 

11.Müzelerin ziyaret saatleri uygundur. ,649      3,73 1,36 

12.Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık vardır. ,694      2,11 1,37 

3.Müzeler ilgi çekicidir (Sergilenen eserler, müzenin iç ve dıĢ görünüĢü, 

aktiviteler vb.). 

,808      3,80 1,51 

4.Müzelerde eserler özgünlüğünü korumaktadır. ,810      3,72 1,47 

2.Müzeler temizdir. ,821      3,82 1,48 

6.Müzelerde görülmeye değer eserler sunulur. ,821      3,75 1,46 

1.Müzeler iyi korunmuĢtur. ,816      3,76 1,47 

    72,294 ,984 -,796 & -,370   

19.Müzelerde müzeye özgü yeterli bilgiler sunulur.  ,902     3,74 1,24 

20.Müzelerde, bulunan alanlar ve eserler ile ilgili bilgiler yeterince ayrıntılı-

dır. 

 ,899     3,74 1,24 

18.Müze ziyaretçileri müzedeki farklı olanaklar hakkında bilgilendirilir 

(Geçici sergiler, eğitici faaliyetler, sanatsal etkinlikler vb.). 
 ,900     3,74 1,25 

10.Müzelerde çocuklar için imkânlar bulunur (Park, oyun alanları, eğitim 

atölyeleri vb.). 
 ,888     3,72 1,24 

7.Müzelerde hediyelik eĢya satın alınabilecek yerler bulunur.  ,881     3,75 1,23 

9.Müzeler engelli ziyaretçiler düĢünülerek düzenlenmiĢtir.  ,878     3,70 1,26 

8.Müzelerde bulunan hediyelik eĢyaların fiyatları uygundur.  ,730     3,44 1,40 

    5,983 ,986 -,836 & -,778   

15.Müze personeline ihtiyaç duyulduğunda ulaĢılabilir.   ,873    3,57 1,45 

16.Müze personeli ihtiyaçların karĢılanmasında ziyaretçilere yeterince vakit 

ayırır. 

  ,877    3,49 1,44 

14.Müze personeli yardımseverdir.   ,863    3,52 1,41 

13.Müze personeli ziyaretçileri sıcakkanlı karĢılar.   ,870    3,51 1,44 

17.Müze personeli ziyaretçilerin isteklerini karĢılayabilecek bilgiye sahiptir.   ,849    3,55 1,46 

    =89,809     

Çizelge 3.4.2. Müzelerde algılanan hizmet kalitesi değişkeninin faktör analizi ölçümleri 
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Yerli müze ziyaretçilerinin müzelerdeki hizmet kalitesini değerlendirdiği ölçeğin 

faktör analizinde öz değer (eigenvalue) 1‘den büyük olacak Ģekilde sonuçlar alınmıĢtır. 

Bu iĢlem sırasında 12. ifade ise ters kodlanmıĢtır. Elde edilen istatistiksel çıktılar değiĢ-

kendeki 20 ifadenin üç boyut altında toplandığını ve bu üç boyutun toplam varyansın 

%89,809‘unu açıklayarak, sosyal bilimlerde önerilen varyans oranlarının en az %40 

olması (Scherer vd., 1988) Ģartına uyduğunu göstermiĢtir. Literatürde faktör yüklerinin 

de 0,30 veya 0,40 üstü olması ideal kabul edilmiĢtir (Çokluk vd., 2014) . Bu doğrultuda 

araĢtırmada elde edilen en az 0,551 en çok 0,902 arasındaki faktör yüklerinin de belirle-

nen geçerlilikle bağdaĢtığı gözlenmiĢtir. Boyut bazlı Cronbach‘s Alpha katsayılarının 

ise 0,85 altında olmadığı fark edilmiĢ ve alt sınırdan yüksek güvenirliğe ulaĢıldığı anla-

ĢılmıĢtır (Akgül ve Çevik, 2003). Faktörlerdeki skewness ve kurtosis dağılımlarında da -

1,5 ve +1,5 aralığı yakalandığından kaynaklı normallik değerinin sağlandığı görülmüĢ-

tür. 

Müzelerde algılan hizmet kalitesi boyutlarının alanyazında heveslilik, fiziksel 

özellikler, iletiĢim, empati ve tüketim maddelerinden meydana geldiği bilinmektedir 

(Frochot ve Hughes 2000‘den aktaran GüneĢ vd., 2019). Fiziksel özellikler adı altında 

müzelerdeki eserler, müzenin türü, müzelerdeki yön levhaları, müzelerin temizliği, ko-

runması ve özgünlüğü gibi konular ölçülürken, bu çalıĢmada fiziksel özellikler faktörü-

ne müzelerin yoğunluğu ve ziyaret saatleri de eklenmiĢtir. ĠletiĢim baĢlığında da genel-

likle ziyaretçilere sunulacak çekiciliklerden ve bilgiden söz edilmektedir. GerçekleĢtiri-

len faktör analizi sonrası ise orijinal ölçekteki tüketim maddeleri ve empati faktöründeki 

ifadeler iletiĢim boyutunda yer almıĢtır. Heveslilik grubu incelendiğinde de müze per-

sonelinden, müze içerisindeki alanlardan, müzelerin ziyaret saatlerinden ve ziyaretçi 

yoğunluğundan bahsedilmektedir. Çizelge 3.4.2‘de de görüldüğü gibi bu faktörde yal-

nızca müze personeline iliĢkin ölçümler bulunmaktadır. Açıklamalar ıĢığında ifadelerin 

alındığı kaynaklardan yararlanılarak faktör adları oluĢturulmuĢtur. Faktör 1‘de müzele-

rin genel yapısına vurgu yapıldığı için boyutun fiziksel özellikler olarak kalması gerek-

tiği belirlenmiĢtir. Tüketim maddeleri (7. ile 8.) ve empati (9. ile 10.) baĢlığındaki ifade-

lerin etkileĢim içermesi nedeniyle Faktör 2‘ye de iletiĢim denilmiĢtir. Personele özgü 

nitelikler hevesliliği yansıttığından dolayı da aynı ismin kullanılmasına karar verilmiĢtir. 

Faktörlerin tanımlandığı ölçeğin ―Fiziksel Özellikler‘‘ boyutunun sekiz ifade içer-

diği ortaya konulmuĢtur. Ortak varyansa %11,532 oranında etki ettiği ve özdeğerinin 

2,306 olduğu sonucuna varılmıĢ ve Faktör 1‘deki ifadelere verilen yanıtların ortalama-



148 

 

sının 3,47, standart sapmasının ise 1,03 çıktığı gözlenmiĢtir. En az tekrarlanan ifadenin 

―Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık vardır.‘‘, en çok tekrarlanan maddenin de ―Mü-

zeler temizdir.‘‘ olduğu ortalamadan belirlenmiĢtir. Ayrıca analiz sonrasında yük değer-

leri arasındaki farkın 0,10‘dan az olduğu durumlara (Varank ve Ergün, 2009, s. 178) ait 

birden fazla faktöre yük veren (complex structure) biniĢik maddelere de rastlanmamıĢ-

tır. Yük değerleri 0,55, 0,60 ve 0,80 dolaylarında olduğu için faktör içinden herhangi bir 

madde analiz boyunca çıkarılmamıĢtır. 

Ölçme aracındaki iletiĢim grubunda yedi ifade toplanmıĢ ve bu ifadeler 

%72,294‘lük pay ile toplam varyansın büyük bir bölümü açıklamıĢtır. Özdeğerin 14,459 

olduğu faktörde 0,730 altında yük değeri bulunmamıĢtır. Çünkü varyans oranındaki 

yükseklik ile faktör yapısının güçlülüğü arasında doğru orantılı bir iliĢki mevcuttur 

(Howard, 1979, s. 301-321). Yük değerlerinin bu denli net bir biçimde tek bir kategori-

de yoğunluk göstermesinden kaynaklı, güçlü bir boyutun ölçekte hakim olduğunu söy-

lemek mümkündür. Faktör 2 altındaki maddelerin 3,69 ortalama ve 1,21 standart sapma 

ile olumlu yönde bir izlenim seyrettiği de ifade edilebilir.  

Verilerin analiz sürecinde ortaya çıkan heveslilik faktöründe ise beĢ madde bütün-

leĢmiĢtir. %5,983‘lük oranla diğer boyutlara göre toplam varyansı daha az miktarda 

açıkladığı saptanmıĢtır. Faktör yük sınırı olarak karar verilen 0,30 altında (Çokluk vd., 

2014) değerin görülmemesinden ve tüm yüklerin 0,80 üstünde olmasından dolayı analiz 

sürecine bütün ifadeler dahil edilmiĢtir. Bu boyut üzerindeki ölçeklerin ortalamasının 

3,53 ve standart sapmasının 1,40 düzeyinde olumlu yönde ilerlediği de görülmüĢtür. 

―Müze personeli ihtiyaçların karĢılanmasında ziyaretçilere yeterince vakit ayırır.‘‘ ifa-

desinin de en az beğenilen madde olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca katılımcıların hevesli-

lik faktörü içerisindeki müze personeline iliĢkin kaliteden memnuniyet duyduğu yorumu 

da yapılabilir. Bunun yanı sıra çalıĢmada bir diğer değiĢken olarak iĢlenen ve anket 

formunda ölçek maddelerine yer verilen, destinasyon imajına yönelik Kaiser-Mayer-

Olkin ve Bartlett‘s Test of Sphericity analizleri ise aĢağıdaki incelenmiĢtir: 

 

Çizelge 3.4.3. Destinasyon imajı ile ilgili ölçeğin KMO ve Bartlett‟s testi sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Örneklem Ölçüm Değer 

Yeterliliği) 

                       0,970 

Bartlett's Test of Sphericity (Bartlett Küresellik 

Testi) 

Approx. Chi-Square                20012,150 

Df                           325 

Sig.                        0,000 
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Edinilen sayısal çıktılardan KMO ölçümünün 0,970 ile mükemmel derecede oldu-

ğu hesaplanmıĢtır (Kozak, 2018, s. 136). Bartlett‘s Küresellik testindeki sigma değeri-

nin de p<0,05 olduğu ve anlamlılık kriterini sağladığı bulgulanmıĢtır (Sipahi vd., 2008, 

s. 79). Her iki analiz neticesinde de destinasyon imajı değiĢkenine yönelik faktör analizi 

için yeterli bir sonuca ulaĢıldığı saptanmıĢtır. Buna göre uygulanan faktör ölçümleri ve 

boyutları da aĢağıda verilmiĢtir. 
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Ġfadeler Faktör Yükü   

 

 
F1 –  

Atmosfer 

F2 –  

Çekicilik 

F3 –  

Duygusal 

Algı 

F4 – 

BiliĢsel 

Değer 

F5 –  

Memnuniyet 

 

X 

 

S.S 

40.KiĢiyi yeniden canlandırır. ,825     3,81 1,20 

42.KiĢisel yönden geliĢim yaĢatır. ,805     3,86 1,19 

44.Özgün bir deneyim yaĢatır. ,793     3,91 1,20 

43.GeçmiĢe geri dönme hissi verir. ,787     3,75 1,20 

23.Temiz bir yerdir. ,770     3,91 1,21 

30.Güzel bir kent dokusu bulunur. ,770     3,89 1,18 

39.GeçmiĢin mimarisini hayranlıkla izlediğim bir yerdir. ,829     3,78 1,19 

21.Kültürel zenginliği olan bir yerdir.  ,738    3,89 1,21 

26.Çocuklar için eğlence ve oyun alanları bulunur.  ,738    3,61 1,24 

24.Kültürel eserlerin sergilendiği müzeler bulunur.  ,729    3,90 1,26 

27.ġehir içi bilgilendirme ve yol tabelaları yeterlidir.  ,722    3,72 1,26 

32.Çok sayıda turist olan bir yerdir.  ,730    2,40 1,16 

31.Kültürel ve tarihi binalara eriĢilebilir.  ,721    3,80 1,23 

29.Etkileyici manzaralara sahip bir yerdir.  ,717    3,62 1,26 

36.Gereğinden fazla para ödediğimi hissettim.   ,762   2,35 1,26 

37.Kandırıldığımı hissettim.   ,760   2,31 1,26 

33.Rahatlatıcı bir atmosfere sahiptir.   ,770   3,68 1,27 

35.Tarihi mekânların huzur içinde gezildiği bir yerdir.   ,759   3,70 1,26 

38.Farklı bir ortamda yaĢamdan uzaklaĢma hissi yaĢatır.   ,759   3,58 1,24 

41.Huzur duygusu hissettirir.   ,737   3,73 1,26 

25.Çevreyle uyumlu mimarisi vardır.    ,601  2,63 1,27 

22.Kaliteli bir turistik hizmet sunulur.    ,588  2,63 1,24 

28.Yerel halk misafirperverdir.    ,751  2,57 1,21 

34.Kültürel mirasa değer verilir.    ,764  3,70 1,35 

45.EskiĢehir‘i tercih etmenin uygun bir seçim olduğunu düĢünüyorum.     ,663 4,02 1,12 

46.EskiĢehir‘in beklentilerimi karĢıladığını düĢünüyorum.     ,660 4,03 1,12 

Açıklanan Varyans (%) 72,315 6,104 4,432 2,968 1,982     =87,802 

Cronbach’s Alpha Katsayısı (α) ,981 ,810 ,967 ,960 ,996  

Skewness -1,005 -,976 -1,001 -,994 -1,126  

Kurtosis -,122 ,056 -,135 -,201 ,241  

Çizelge 3.4.4. Destinasyon imajı değişkeninin faktör analizi ölçümleri 
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Bu bağımlı değiĢkende faktör yüklerine ve Cronbach‘s Alpha katsayısına iliĢkin 

istatistiki test gerçekleĢtirilmeden önce 32., 36. ve 37. ifadeler recorde into same variab-

les kısmından ters soru olarak iĢaretlenmiĢtir. Bununla birlikte beĢ grupta toplanan 

maddelerin faktör dağılımları daha belirgin ve alakalı çıktığı için özdeğeri (eigenvalue) 

0,515 üzerindeki ifadeler tek grupta birleĢtirilmiĢtir. Uygulanan açıklayıcı faktör analizi 

neticesinde toplam 26 ifadeye ait eĢdeğer amaçları ölçen beĢ boyut oluĢmuĢtur. Ölçek 

varyansının %87,802‘lik payla büyük çoğunluğunu açıklayan maddelerin Alpha katsa-

yılarının boyut çapında α=0,800 üstü yüksek güvenirlik sonuçları (Kalaycı, 2008) da 

dikkat çekmiĢtir. Skewness ve kurtosis değerlerinin normal dağılım için olması gereken 

seviye aralığında bulunduğunu ifade etmek de mümkündür. 

Maddeler, Royo-Vela (2009) ölçeğinin Köroğlu ve Güzel (2013) tarafından Türk-

çeye çevrilmiĢ halinin yer aldığı çalıĢmadan alınmıĢ ancak faktörlerin dağılımı bu araĢ-

tırmadaki gruplar ile benzerlik göstermemiĢtir. Orijinal ölçekte ifadeler tarihi ve kültürel 

miras, temiz ve huzurlu atmosfer, turistik hizmetler, kent mimarisi, tarihi-doğal zengin-

lik, alıĢveriĢ ve yemek yeme mekanları, turist ve kültür yönetimi, altyapı olmak üzere 

sekiz baĢlık altında toplanmıĢtır. Ancak genel imaja dair fikirlerin tespit edilmesi için 

Celep (2019) tarafından yürütülen araĢtırmadan tek faktörlü iki adet madde daha eklen-

miĢtir. Bu bağlamda dokuz boyutun çıkması beklenmiĢtir. Verilen yanıtlar sonucu bu 

çalıĢmada ise en verimli sonuç beĢ boyut altında çıkmıĢtır. Faktörlerin literatürdeki bo-

yutlarla benzerlik göstermesinden yola çıkılarak da adlandırmada benzer isimler kulla-

nılmıĢtır. Faktör 3, Faktör 4 ve Faktör 5‘in isimlendirmesinde Baloğlu ve McCleary 

(1999, s. 870) kaynağından, Faktör 2 için Byon ve Zhang (2010) tarafından geliĢtirilen 

araĢtırmadan, Faktör 1‘de ise kapsadığı düĢünceler ile Giritoğlu ve Öksüz (2016)‘ün 

çalıĢmasından esinlenilerek adlandırma yapılmıĢtır. Bu çerçevede Faktör 1‘e atmosfer, 

Faktör 2‘ye çekicilik, Faktör 3‘e duygusal algı, Faktör 4‘e biliĢsel değer ve Faktör 5‘e 

ise memnuniyet baĢlıkları yerleĢtirilmiĢtir. Ayrıca adlandırma iĢlemi sırasında ifadelerin 

genelini açıklayacak ve orijinal ölçekle bağlantı kurulacak biçimde isimler verilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 

Atmosfer boyutunda bölgenin havasının bireyde yarattığı etkiyi ölçen yedi ifade 

yer almaktadır. Bu maddelerin faktör değerleri incelendiğinde; alanyazında genel kabul 

görmüĢ 0,30 oranının (Hair, 1998, s. 111), 0,75 ve 0,85 yükleri ile bu seviyeyi karĢıla-

dığı bulgulanmıĢtır. YaklaĢık %72,000‘lık pay ve 18,802‘lik özdeğer (eigenvalue) ile 

değiĢken varyasının yarısından fazlasını açıkladığı fikrine varılmıĢtır. Test sürecinde 
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F1‘deki her ifade yalnızca atmosfer boyutu altında toplanmıĢ ve diğer boyutlarla arasın-

da 0,10‘dan fazla fark olduğu da görülmüĢtür. Ayrıca maddelerin genel ortalamasının 

3,85 ve standart sapmasının 1,13 dolaylarındaki sonucuna bakıldığında; bölgenin atmos-

ferinin bireyde güzel bir izlenim yarattığı belirtilebilir. Maddeler karĢılaĢtırıldığında ise 

―GeçmiĢe geri dönme hissi verir.‘‘ ifadesinin 3,75 ortalama ile düĢük ortalamayı aldığı 

gözlenmiĢtir. 

Ziyaretçilerin destinasyona gelmesine sebebiyet veren ve buna iliĢkin anlamları 

içeren çekicilik faktöründe yedi ifade ve 1,587‘lik özdeğer (eigenvalue) ile ortak var-

yansın %6,104‘üne hitap edilmiĢtir. Diğer boyutlar gibi faktör yüklerinin bu boyutta da 

0,70 düzeyindeki değerler ile ideal düzeyin üzerine çıktığı belirtilebilir. 3,56 genel ifade 

ortalaması ve 0,84 toplam standart sapma ile F1‘e göre daha az güzel bulunduğunu açık-

lamak mümkündür. ―Kültürel zenginliği olan bir yerdir.‘‘ maddesinin en çok onaylandı-

ğı da saptanmıĢtır. Boyuttaki ifadeler arasında birden fazla faktöre dahil hiçbir maddeye 

de rastlanmamıĢtır. 

ġehre karĢı hislerin meydana geldiği duygusal algıda altı ifade yardımıyla varyan-

sın %4,432‘lik kısmı açıklanmıĢ ve 1,152‘lik özdeğer (eigenvalue) elde edilmiĢtir. F2 

ile benzer faktör değerlerine sahip bu boyutta en düĢük  ―Huzur duygusu hissettirir.‘‘ 

maddesinde 0,737 düzeyinde yük bulunmuĢtur. En düĢük faktör yükünün bile literatürde 

oldukça yüksek bir seviyede olduğunu söylemek mümkündür. Atmosfer ve çekicilik 

gruplarına göre 3,22 ortalama ve 0,45‘lik standart sapma ile katılımcılara daha az hitap 

ettiği ifade edilebilir. Ġfadelerden ―Kandırıldığımı hissettim.‘‘ maddesine diğerlerine 

oranla 2,31 ortalama ile daha düĢük derecede katılım gösterilmiĢtir. Aynı zamanda ifa-

delerin anlam yönünden yalnızca bu kategoriye ait olduğu bilgisine de varılmıĢtır. 

Dördüncü boyut diğer gruplara kıyasla dört ifade ile daha az sayıda madde içer-

mektedir. Bundan dolayı 0,772 olarak hesaplanan özdeğeri (eigenvalue) ve açıklanan 

toplam varyansı %2,968‘lik pay ile daha düĢüktür. Tüm gruplar arasında en düĢük fak-

tör yüklerinin biliĢsel değer kategorisinde bir araya geldiği de saptanmıĢtır. Aynı za-

manda Faktör 1, 2, 3 ve 5‘e göre ziyaretçilerin ifadelere verdiği yanıtlar daha olumsuz 

yöndedir. Ayrıca faktör oluĢumunda biniĢik maddeler de çıkmamıĢtır. 

Son olarak genel imaja dair fikir sunan ve tek bir faktörde yüksek değer veren iki 

madde ile memnuniyet boyutu ortaya konulmuĢtur. Alanyazında açıklayıcı faktör anali-

zinde her bir faktör grubu için ifade sayısının en az üç olması gerektiğine dair düĢünce-

ler mevcut olsa da (ġencan, 2005, s. 405) iki maddeli boyutlarda literatürde kabul gör-
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mektedir (Çakır, 2014). ÇalıĢma kapsamındaki bu iki ifade grubunda gerek güvenirlik 

gerek normallik unsurları konusunda herhangi bir sorunla karĢılaĢılmaması nedeniyle de 

analizden çıkarma iĢlemi uygulanmamıĢtır. Ancak iki maddeli bir gruptan söz edildi-

ğinden kaynaklı özdeğer (eigenvalue) bir yerine 0,515, ortak varyans ise %1,982 olarak 

hesaplanmıĢtır. Faktör 1, Faktör 2 ve Faktör 3‘e kıyasla ―EskiĢehir‘in beklentilerimi 

karĢıladığını düĢünüyorum.‘‘ ifadesi ve ―EskiĢehir‘i tercih etmenin uygun bir seçim 

olduğunu düĢünüyorum.‘‘ görüĢünün yerli turistlerin düĢünceleriyle en fazla örtüĢen 

seçenek olduğu da fark edilmiĢtir. Ayrıca kategoride maddelerin toplam 4,02 ortalama 

ile diğer tüm ölçeklere göre daha olumlu cevaplandığı yorumuna da ulaĢılmıĢtır. ÇalıĢ-

manın bir diğer bağımlı değiĢkenlerinden tekrar ziyaret etme niyetinin Kaiser-Mayer-

Olkin (KMO) ve Bartlett Küresellik Testi (Barlett‘s Test of Sphericity) bulguları ise 

Ģöyledir: 

 

Çizelge 3.4.5. Tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili ölçeğin KMO ve Bartlett‟s testi sonuç-

ları 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Örneklem Ölçüm Değer 

Yeterliliği) 

                       0,792 

Bartlett's Test of Sphericity (Bartlett Küresellik 

Testi) 

Approx. Chi-Square                  2356,330 

Df                               3 

Sig.                        0,000 

 

AraĢtırma kapsamındaki bağımlı değiĢkenlerden tekrar ziyaret etme niyeti ifadele-

rinin KMO oranının 0,792>0,50 olması bu değerin orta (üst-iyi) seviyede olduğunun 

göstergesidir (De Vaus, 2002, s. 137-165). Bartlett testinin anlamlılık derecesinin 

(p=0,000<0,05) istenen Ģarta uygunluğu da yüksek korelasyon taĢıdığı anlamına gel-

mektedir (Hair vd., 1998, s. 99). Aynı zamanda veriler faktör analizi için ortaya konan 

ölçütlere dönük bir yaklaĢım da sergilemektedir. Bu sebeple çalıĢmanın devamında fak-

tör yükleri ve açıklanan varyans incelenmiĢtir. 

 

Çizelge 3.4.6. Tekrar ziyaret etme niyeti değişkeninin faktör analizi ölçümleri 

Ġfadeler Faktör Yükü 

F1 – Tekrar 

Ziyaret Etme 

Niyeti 

Açıklanan 

Varyans 

(%) 

Alpha 

Değeri 

(α) 

Skewness 

Kurtosis 

 

X 

 

S.S 

  96,755 ,982 -1,277   

    -,026   
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[Çizelge 3.4.6. (Devam) Tekrar ziyaret etme niyeti değişkeninin faktör analizi ölçümle-

ri]. 

47.EskiĢehir‘i tekrar ziyaret et-

mek isterim. 

,984    3,78 1,47 

48.EskiĢehir‘deki müzeleri 

tekrar ziyaret etmek isterim. 

,984    3,59 1,35 

49.Yakınlarıma ve arkadaĢları-

ma EskiĢehir‘i görmelerini tav-

siye ederim. 

,983    3,89 1,51 

 

Destinasyonu ve müzeleri yeniden gezme eylemini barındıran üç ifadeli tekrar zi-

yaret etme ölçeğinde toplam varyansın %96,755‘ini açıklayan tek faktör elde edilmiĢtir. 

Analiz sonucunda α=0,982 çıkması ile yüksek güvenirlilik ve -1,277 ile -,026 sayıları-

nın bulunması ile de normal dağılım kriterine sahip olunduğunu fark edilmiĢtir. 0,90 

üstü güçlü faktör yüklerinin temsil ettiği değiĢkeni kapsayan ifadelerde, ortalamanın 

yaklaĢık 3,76 standart sapmanın ise 1,42 civarında seyrettiği de belirlenmiĢtir. Ġstatistik-

sel testte de 2‘den yüksek özdeğerler (eigenvalue) faktör olarak atanmıĢtır. Kısacası 

ulaĢılan tek faktörde varyans ve faktör yükü açısından olması gereken koĢullar sağlan-

mıĢtır. 

Bölgenin beğenilip beğenilmediğine dair katılımcılardan net bir yanıt alabilmek 

amacıyla Organ ve SoydaĢ (2012)‘ın yürüttüğü çalıĢmadan iki ifade seçilmiĢ ve müzele-

re dair imajın hangi yönde meydana geldiğini tespit etmek için ise ―EskiĢehir‘deki mü-

zeleri tekrar ziyaret etmek isterim.‘‘ ifadesi eklenmiĢtir. Böylelikle araĢtırmanın amacı-

na hizmet edecek biçimde faktör oluĢturulmuĢtur. Çünkü bu doğrultuda müzelerin des-

tinasyona tekrardan gelme niyetini arttırdığı veya azalttığı verisine ulaĢılmıĢtır. Bu çer-

çevede anketin uygulandığı kitlenin Ģehri tekrardan görmek istediği ve müzeleri gezme 

eğilimlerinin ortalamadan hareketle kente göre daha az olduğu açıklanabilir. 

 

3.5. Farklılık Analizlerine Dair Bulgular 

Bu bölümde kontrol değiĢkenlerinin kendi arasında ve araĢtırma kapsamındaki 

bağımlı ve bağımsız değiĢkenler ile gösterdiği farklılıklara ait ölçümler sunulmuĢtur. 

Parametrik testlere iliĢkin kriterlerin karĢılanmasından dolayı da kontrol grubunun kont-

rol grubu üzerinde anlamlı bir farklılık oluĢturup oluĢturmadığını ortaya çıkarmak için 

Ki kare, birbirinden bağımsız iki grubun bağımlı bir değiĢkene göre ortalamalarının 
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karĢılaĢtırılmasında Independent Sample T-test, üç veya daha fazla değiĢken olan grup-

larda ise tek yönlü varyans analizi (ANOVA) kullanılmıĢtır. 

 

3.5.1. Kategorik değiĢkenler arasındaki farka (Ki-Kare) iliĢkin sonuçlar  

Veriler nominal (sınıflama) veya ordinal (sıralama) ölçek de ise, diğer anlamda 

normal dağılım göstermiyorsa non-parametrik testlerden yararlanılmaktadır (Akyıldı-

rım, 2017). DeğiĢkenlere yönelik gözlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasındaki 

farkın istatistiksel açıdan anlamlılığını ölçen Ki Kare Testi de, kontrol değiĢkenler ara-

sında meydana geldiğinden kaynaklı non-parametrik test olarak değerlendirilmektedir. 

Ayrıca bu testin gerçekleĢtirilebilmesi de her hücrenin frekans sayısının en az beĢ olma-

sına bağlıdır (Karasar, 1982). Ancak beklenen değeri beĢin altında olan hücre sayısının 

toplam hücre sayısının %20‘sini geçmesi durumunda da teste devam edilmektedir. Fis-

her‘ın Kesin Testine veya birbirine yakın kategorilerin bütünleĢtirilmesi yoluna gidil-

mektedir (Balcı, 2020). 

AraĢtırmaya katılan müze ziyaretçilerine ait cinsiyet unsurunun eğitim düzeyine 

göre, anlamlı bir biçimde farklılaĢıp farklılaĢmadığına dair istatistiklere ulaĢma nokta-

sında Ki Kare bağımsızlık testi uygulanmıĢtır. Ġlerleyen bölümlerdeki tüm farklılık ana-

lizlerinde de bu testin gerekliliklerine göre hareket edilmiĢtir. Bu yöntemin kullanılma 

sebebi ise tek bir değiĢkenin farklı düzeylerine değil, iki değiĢkenin farklılık düzeyleri-

nin birbirlerine göre anlamlı bir yönde farklılık göstermesine bakılmasıdır. Burada amaç 

aslında sonuçların belirli bir teorik dağılıma uygunluğunu ortaya çıkarmaktır. Ġki değiĢ-

kenin seçilme nedeni de kadınlarda ve erkeklerde eğitim düzeyinin farklılık göstereceği 

kanaatine varılmasıdır. Verilen bilgiler dahilinde çizelge 3.5.1.1‘de Ki-Kare Testi uy-

gunluk oranları aktarılmıĢtır. 

 

Çizelge 3.5.1.1. Cinsiyet ve eğitim düzeyi değişkenleri arasındaki farklılık analizi so-

nuçları  

 Değer Bağımsızlık  

Derecesi 

Asemptotik  

Önem (2-taraflı) 

Pearson Ki-Kare 2,276
a 

2 ,320 

Olasılık Oranı 2,257 2 ,324 

Doğrusal ĠliĢkilendirme 1,095
 

1 ,295 

Geçerli Örneklem Sayısı 476   

a. 0 hücre (0,0 %) 5‘ten az beklenen sayı. Beklenen minimum sayı 32,39. 
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Yukarıdaki çıktılara ulaĢılma aĢamasında ilk önce yalnızca Asemptotik metodu 

tercih edilmiĢtir. Ancak ilköğretim ve doktora yanıtlarının oldukça az iĢaretlenmesinden 

dolayı üç hücrede beĢten düĢük değer elde edilmiĢtir. Bu sebeple hücre birleĢtirme tek-

niğine baĢvurulmuĢtur. Ġlköğretim kutucuğu lise ile doktora ise yüksek lisansla aynı 

gruba dahil edilmiĢtir. ĠĢlemin ardından tekrar aynı uygulamaya gidilmiĢ ve %30 olan 

değer %0,0‘a düĢürülmüĢtür. Sayısal olarak %20 altında bulunan değerlerde Pearson 

Ki-Kare satırı güvenilir sonuçlar verdiği için (Kılıç, 2016), Asemptotik Önem (2-taraflı) 

kutucuğu dikkate alınmıĢtır. Bulgular cinsiyet ile eğitim düzeyinin X
2
=2,276; 

0,320>0,05 değerlerine göre 0,05 anlamlılık düzeyinde önemli bir farklılık taĢımadığını 

göstermiĢtir. Bu bağlamda kadın ile erkek değiĢkenlerinin düĢük, orta ve yüksek eğitim 

düzeyine sahip oldukları ve herhangi bir ayrımdan bahsedilemeyeceği belirlenmiĢtir. 

Eğitim düzeyi ile seyahat etme eylemi arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin mevcut 

olduğu düĢünülmektedir. Bu fikirden yola çıkıldığında çalıĢmada ilköğretim, lise, üni-

versite, yüksek lisans ve doktora seviyeleri biçiminde ayrılan eğitim durumunun Ģehre 

bir kez, iki kez veya üç kez ve üzeri gelme faaliyetini etkileyeceği görüĢü meydana 

gelmiĢtir. Varsayımlardan hareketle iki kontrol değiĢkenine ait anlamlı farklılığın var 

olup olmadığına dair veriler araĢtırılmıĢ ve çıktılar aĢağıda sunulmuĢtur:  

 

Çizelge 3.5.1.2. Eğitim düzeyi ve şehri daha önce ziyaret etme sayısına ilişkin Ki Kare 

testinin bulguları 

 Değer Bağımsızlık  

Derecesi 

Asemptotik  

Önem (2-taraflı) 

Pearson Ki- Kare 19,909
a 

4 ,001 

Olasılık Oranı 19,784 4 ,001 

Doğrusal ĠliĢkilendirme ,022
 

1 ,882 

Geçerli Örneklem Sayısı 476   

a. . 0 hücre (0,0 %) 5‘ten az beklenen sayı. Beklenen minimum sayı 24,98. 

 

Ġstatistiksel analiz eğitim düzeyi üzerine gerçekleĢtirildiği için Crosstabs (çapraz 

tablolar) menüsündeki yalnızca Asemptotik ile yapılan testte yine %20‘yi geçme soru-

nuyla karĢılaĢılmıĢtır. Çözüm olarak hücre azaltma tekniğinden faydalanılmıĢtır. Bu 

bağlamda recorde into same variable (aynı değiĢkenleri topla) sekmesinden bir önceki 

testte de olduğu gibi ilköğretim mezunu olanlar lise, doktorayı iĢaretleyenler ise yüksek 

lisans ile birleĢtirilmiĢtir. Ardından yalnızca Asemptotik formatıyla beklenen yüzdeye 

ulaĢılmıĢtır (0,0%). Gruplandırmada 5‘in altındaki hücre sayısı ortadan kaldırıldığı için 
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Pearson Ki-Kare testinin sonuçlarına göre değerlendirme yapılmıĢtır. Dolayısıyla Ki 

Kare değeri 19,909 olan değiĢkenlerin 0,01 anlamlılık düzeyi göz önünde bulundurul-

duğunda 0,001 ile bu koĢulu karĢıladığı ve eğitim düzeyinin Ģehri ziyaret etme sıklığı ile 

anlamlı bir biçimde farklılaĢtığı belirlenmiĢtir.  

Son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sayısının eğitim düzeyi arttıkça yükseleceği 

anlayıĢıyla, her ikisinin de doğru orantılı bir iliĢki içerisinde olduğuna dair fikir yürü-

tülmüĢtür. Bu bakıĢ açısıyla içine ilköğretim grubunun da dahil edildiği lise, üniversite 

ve doktorayı bitirenlerin de eklendiği yüksek lisans mezunlarının müzeleri ziyaret etme 

sıklıklarının kendi içinde benzer ancak birbiriyle farklılaĢabileceği öngörülmüĢtür. Doğ-

ruluğunu test etmek amacıyla da değiĢkenler arası farklılık istatistiklerinden Ki Kare 

analizi ile veriler elde edilmiĢtir. Konuyla ilgili sayısal değerler aĢağıda sıralanmıĢtır: 

 

Çizelge 3.5.1.3. Eğitim durumu ve son beş yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı arasındaki 

farklılığın incelenmesi 

 Değer Bağımsızlık 

Derecesi 

Asemptotik 

Önem  

(2-taraflı) 

Monte Carlo Önemi  

(2-taraflı) 

%99 Güven Aralığı 

Önemi Alt 

Sınır 

Üst 

Sınır 

Pearson Ki-Kare 34,774
a 

16 ,004 ,004
b 

,000 ,012 

Olasılık Oranı 28,241 16 ,030 ,029
b 

,009 ,049 

Fisher’in Kesin Testi 25,364   ,023
b 

,005 ,041 

Doğrusal ĠliĢkilendirme 0,24
c
 1 ,877 ,870

b 
830 ,909 

Geçerli Örneklem Sayısı 476      

a. 11 hücre (44,0 %) 5‘ten az beklenen sayı. Beklenen minimum sayı ,22. 

b. 476 örneklem tablosuna göre baĢlangıç 1993510611 

c. Standardize edilmiĢ istatistik ,155 

 

Uygunluk testi neticesinde tablolarda p=0,015 seviyesinde anlamlılığa rastlanılmıĢ 

ancak 5‘in altında rakama rastlanılması sebebiyle, Pearson Ki-Kare kısmındaki veriler 

göz önünde bulundurulamamıĢtır. Bu sorunu ortadan kaldırmak için son beĢ yılda müze-

leri ziyaret etme sıklığına ait yılda 1 Ģıkkı 2 yılda 1 kutucuğuyla aynı kategoriye dahil 

edilmiĢtir. Benzer biçimde tekrarlanan test sonucu yine de %20 altındaki değere ulaĢı-

lamamıĢtır. Bu sebeple Exact (kesin) seçeneğinden Time Limit Per (zaman sınırına gö-

re) test kısmı seçilerek (5dk) Fisher‘ın Kesin Test uygulamasına baĢvurulmuĢtur. Ancak 

bu kısımdaki testin çalıĢmaması nedeniyle örneklem büyüklüğü dahilinde Monte Carlo 

istatistiği kullanılmıĢtır. Ayrıca Monte Carlo tekniğindeki Fisher‘ın Kesin Testinde p 

değerinin, Exact seçeneğiyle elde edilen Fisher‘ın Kesin Testindeki p değerine virgül-
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den sonraki üç sıfır kadar aynı olduğunun belirtilmesinden dolayı bu uygulama tercih 

edilmiĢtir (Mehta ve Patel, 2011). Bunun yanı sıra Fisher‘ın Kesin Test analizinin 2*2 

tablolarda yapıldığı bilinmektedir (Balcı, 2020, s. 268). Fakat çıkan bulgularda Fisher‘ın 

Kesin Testi aslında Fisher-Freeman-Halton Kesin Testi olduğu için bulunan değer yo-

rumlanmıĢtır (http-22). Sonuç olarak Monte Carlo simülasyonuyla tespit edilen Fis-

her‘ın Kesin Testinde, değerin p=0,023<0,05 bulunmasıyla eğitim durumuna göre son 

beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığının anlamlı olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 

3.5.2. Bağımsız örneklemler için T-testi sonuçları 

Hipotezlerin kabul veya ret edilmesi aĢamasında tercih edilen testlerden T-testi, 

bağımlı değiĢken sayısının maksimum iki olduğu durumlar için geçerlidir. Burada ba-

ğımsız değiĢkenlerdeki ifadelerin bağımlı değiĢkendeki yanıtlarla aynı yönde değiĢim 

gösterip göstermediği ele alınmaktadır. ÇalıĢmalarda genellikle cinsiyet ve medeni hal 

gibi maddeler ile bağımsız değiĢken olarak aralıksal veya oransal ölçeklerin birleĢtiril-

mesiyle araĢtırmacılar bu analize yönelmektedir (Kozak, 2018). Böylece bağımsız iki 

grubun bağımlı değiĢkene göre ortalamaları karĢılaĢtırılarak %95 veya %99 güven ara-

lığında istatistiksel açıdan farkın önemliliği ortaya çıkarılmaktadır. Ancak parametrik 

test koĢulları, ortalamaları karĢılaĢtırılacak iki grubun aynı değiĢkende yer alması ve 

birbirinden bağımsız olması gibi varsayımlar yerine getirilmediği taktirde bu analizin 

uygulanması da mümkün değildir (Ural ve Kılıç, 2018).  

Önceki baĢlıklarda T-testine iliĢkin parametrelerin sağlandığı belirlenmiĢtir. Bu 

nedenle tek grup üzerinden ölçülen ve öngörülen hesaplamalar yapılmadığından (One-

Sample T-test) ve belirlenen bir grup dahilinde iki test gerçekleĢtirilmediğinden (Paired-

Samples T-test) kaynaklı bağımsız örneklemler için T-testi (Independent-Samples T-

test) analizi yürütülmüĢtür. Farklılık temelli cinsiyet ve medeni durumu içeren tüm ista-

tiksel hesaplamalarda da bu teknik seçilmiĢtir. AraĢtırma bazında değerlendirildiğinde 

ise; kadın ve erkekler ile evli ve bekarların verdiği yanıtlardan algılayıĢ Ģekli yönünden 

farklı tutum gösterdikleri öne sürülmüĢtür. Bundan hareketle sonraki çizelgelerde kadın 

ve erkek kategorisinin müzelerden aldığı hizmeti kaliteli bulup bulmadıklarına, desti-

nasyon imajında aynı yaklaĢımları sergileyip sergilemediklerine ve Ģehre tekrardan 

gelme niyetlerinin benzeyip benzemediğine dair farklılıkların söz konusu olup olmadığı 

ve olması halinde bu farklılıkların anlamlılık taĢıyıp taĢımadığı ortaya konulmuĢtur. 
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3.5.2.1. Katılımcıların cinsiyetine göre değişkenler arasındaki farklılığın incelenmesi 

Bu kısımda anket formundaki kontrol değiĢkenlerinden cinsiyetin müzelerdeki 

hizmete, destinasyona ve tekrar gelme niyetine göre ayrı ayrı bakıĢ açılarını yansıtıp 

yansıtmadığına değinilmiĢtir. Amaç doğrultusunda T-testinde cinsiyet, grup değiĢkeni 

müzelerde algılanan hizmet kalitesi de test edilen değiĢken menüsüne eklenerek kadın 

ve erkeklerin algılama biçimleri saptanmıĢtır. 

 

Çizelge 3.5.2.1.1. Cinsiyet değişkeninin müzelerde algılanan hizmet kalitesine ilişkin T-

testi istatistikleri 

DeğiĢken Cinsiyet N Ort S.S. t df p 

Müzelerde algılanan 

hizmet kalitesi 

Kadın 288 3,6639 1,03325 2,517 474 ,012 

Erkek 188 3,4146 1,09057 

 

Levene testine bakıldığında; significance (anlamlılık) değerinin 0,53>0,05 formü-

lüne uygunluk taĢımasıyla varyansların homojen dağıldığı fark edilmiĢtir. Bu nedenle 

çizelge 3.5.2.1 ilk satırdaki değerler göz önünde bulundurularak oluĢturulmuĢtur. UlaĢı-

lan verilerden müzelerde algılanan hizmet kalitesinin 0,05 önem seviyesinde cinsiyete 

göre anlamlı bir farklılık gösterdiği sonucu çıkarılmıĢtır (t[474]=2,517; 0,012<0,05). 

Ortalamalar karĢılaĢtırıldığında da kadın ziyaretçilerin müzelerdeki hizmeti 

(Ortk=3,6639; S.Se=1,03325) erkek ziyaretçilere (Ortk=3,4146; S.Se=1,09057)  kıyasla 

daha kaliteli buldukları anlaĢılmıĢtır.  

Bölgeyi ziyaret sonrası yaĢanılan deneyimler yoluyla meydana getirilen olumlu 

veya olumsuz değerlendirmelerde, kiĢisel özelliklerin de etkisinin olduğu bilinmektedir. 

Bu bilgi kadın ve erkek kategorisinin zihinsel iĢleyiĢ yönünden ayrılmasının, destinas-

yona karĢı genel görüntüde de farklılıklar yaratacağı anlamına gelebilir. Her iki değiĢ-

ken arasında böyle bir iliĢkiden bahsedilip bahsedilmeyeceğini gösterebilmek adına 

karĢılaĢtırmalı analiz yöntemine baĢvurulmuĢtur. 

 

Çizelge 3.5.2.1.2. Cinsiyet ile destinasyon imajı arasındaki farklılığın incelenmesi 

DeğiĢken Cinsiyet N Ort S.S. t df p 

Destinasyon imajı Kadın 288 3,6970 ,81097 2,106 474 ,036 

Erkek 188 3,5346 ,83960 
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Independent Samples Test tablosunda tespitlerin varyansların eĢit dağılımı 

(0,171>0,05) esası kapsamında gerçekleĢtirilmesi gerektiği gözlenmiĢtir. Birinci sırada-

ki veriler ile %95 güven aralığındaki değerler yorumlanmıĢtır. Bu çerçevede cinsiyet 

unsurunun destinasyona ait izlenimlere göre ayrıĢtığı ve p=0,036 çıkması ile anlamlı 

farklılığın mevcut olduğuna rastlanmıĢtır (t[474]=2,106; 0,036<0,05). Anlamlılığın yö-

nünü anlamak için ortalamalarla birlikte standart sapmalar gözden geçirilmiĢtir. Kadın 

yerli ziyaretçilerin (Ortk=3,6970; S.Sk=0,81097) erkek ziyaretçilerin Orte=3,5346 ve 

S.Se=0,83960 değerlerine oranla Ģehre karĢı daha olumlu bir tavır sergilediği bulgulan-

mıĢtır. Bu bağlamda erkek değiĢkeninin destinasyonu daha az beğendiği belirlenmiĢtir. 

Turistlere ait bireysel faktörler ve içinde bulunulan Ģartlar aynı kenti yeniden ziya-

ret etme eğilimiyle iliĢkilidir. Çünkü yaĢ, eğitim durumu, meslek, gelir düzeyi vb. bir-

çok öğe dahilinde turizmde hareketlilik yaĢanmaktadır. Aslında bu bileĢenlerden birinin 

de cinsiyet olabileceğinden yola çıkılarak, kadın ve erkeklerin tekrar ziyaret etme eyle-

mi hakkında farklı anlayıĢ taĢıdıkları düĢünülmüĢtür. AĢağıda da bu fikre iliĢkin teste 

yer verilmiĢtir: 

 

Çizelge 3.5.2.1.3. Cinsiyetin tekrardan ziyaret etme niyeti üzerindeki farklılık bulguları 

DeğiĢken Cinsiyet N Ort S.S. t df p 

Tekrar ziyaret etme 

niyeti 

Kadın 288 3,8704 1,39748 2,089 474 ,037 

Erkek 188 3,5922 1,45452 

 

Grup değiĢkenine cinsiyetin, üzerinde anlamlılığın test edildiği pencereye ise tek-

rar ziyaret etme niyetinin ortalamaları atılarak T-testi hesaplanmıĢtır. Buna göre testin 

varsayımlarından olan varyansların homojenliğine yönelik değerin Levene testinde 

0,70>0,05 çıkmasıyla bu önkoĢul karĢılanmıĢtır. Hem müzeleri bununla birlikte hem de 

Ģehri ziyaret eden kiĢilerin aynı yeri yine ziyaret etmek isteyip istemediklerine dair yö-

neltilen ifadelerden, kadın ve erkekler arasında significance (anlamlılık/2-tailed) değeri-

nin 0,05 güven sınırında p=0,037 ile önemli bir farklılık içerdiği saptanmıĢtır 

(t[474]=2,089; 0,037<0,05). Tekrar ziyaret etme eyleminde kadınların erkeklere kıyasla 

daha yüksek ortalamayla yeniden gelmeye meyilli olduğu tespit edilmiĢtir 

(Ortk=3,8704>Orte=3,5922). Erkeklerin bu eyleme kadınlar kadar olumlu yaklaĢmadık-

ları anlaĢılmıĢtır. Farklılıkların medeni durum bazında gerçekleĢip gerçekleĢmediğini 

ortaya çıkarmak için ise çalıĢmanın devamında bu konular detaylandırılmıĢtır. 
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3.5.2.2. Katılımcıların medeni durumunun değişkenler arasındaki farklılığa göre in-

celenmesi  

Bu baĢlıkta kontrol değiĢkenlerinden medeni durum esaslı analizler yürütülmüĢ ve 

araĢtırmanın hedefine ulaĢmasında belirlenen üç değiĢken üzerinden anlamlılık hesap-

lanmıĢtır. Evli veya bekar olma durumunun kaliteli hizmet algısı ve memnuniyet ile 

herhangi bir bağlantısının söz konusu olup olmadığına dikkat çekmek amaçlı Indepen-

dent Sample T-Testi uygulamaya geçirilmiĢtir. Bu bağlamda frekans ve ortalamalar ile 

significance (2-tailed) değerleri sıralanmıĢtır. 

 

Çizelge 3.5.2.2.1. Medeni durumun müzelerde algılanan hizmet kalitesine göre farklı-

laşma sonuçları 

DeğiĢken Medeni Durum N Ort S.S. t df p 

Müzelerde algılanan 

hizmet kalitesi 

Evli 181 3,4227 1,01782 2,308 474 ,021 

Bekar 295 3,6531 1,08084 

 

Anket formuna bekar katılımcılar daha fazla katıldığından ve daha yüksek ortala-

maya sahip olduklarından kaynaklı, t değerinin pozitifliği için grup 1‘e iki, grup 2‘ye de 

bir sayısı atılmıĢtır. Bu iĢlem ile yalnızca evli ve bekar kiĢilerin yerleri değiĢmiĢ, veriler 

ise aynı kalmıĢtır. Varyansların eĢit dağılımında Levene testine bakılmıĢ ve 0,727 ile 

0,05 değerinden büyük çıkmasıyla bu gerekliliğinin karĢılandığı sonucuna varılmıĢtır. 

Ġlk verilerden müzeleri ziyaret eden bekar yerli turistler ile evli müze gezicilerinin %95 

anlamlılık düzeyinde hizmeti farklı değerlendirdikleri görülmüĢtür (t[474]=2,308; 

0,021<0,05). Bekar kiĢilerin 3,6531 ortalama ve 1,08084 standart sapma ile evlilere 

göre (Orte=3,4227; S.Se=1,01782) müzelerde sunulan hizmeti daha kaliteli buldukları 

bilgisine de varılmıĢtır. Buna göre evli yerli ziyaretçilerin müzelerdeki hizmetten daha 

az tatmin oldukları yorumu çıkarılmıĢtır. 

Organik ve uyarılmıĢ imajın toplamı sonrası meydana gelen karmaĢık imaj ile 

bölgelere dair genel bir kanı yüklenmektedir. Gerçek tecrübenin ardından Ģehirlere ka-

zandırılan bu rollerin oluĢumu aĢamasında düĢünce yapısı da oldukça önemlidir. Bu 

yapıyı etkileyen unsurlardan birinin de medeni durum olabileceği fikriyle hareket edil-

miĢtir. Fikrin doğruluğunu veya yanlıĢlığını tespit etmek için ikili değiĢkenler arası fark-

lılık testi yapılmıĢtır.  
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3.5.2.2.2. Medeni durumun destinasyon imajı üzerindeki T-testi bulguları 

DeğiĢken Medeni Durum N Ort S.S. t df p 

Destinasyon imajı Evli 181 3,6283 ,83040 ,093 474 ,926 

Bekar 295 3,6356 ,82364 

 

Analiz sürecinde bekar ziyaretçilerin destinasyon imajına daha olumlu cevaplarla 

geri dönüĢ sağladığı fark edilmiĢ ve negatif değerin ortadan kaldırılması noktasında 

grup 1 grup 2‘nin yerini almıĢtır. Levene‘s test for equality of variances sütununda 

0,868>0,05 varyansların homojenliği konusunda bir sorun yaĢanmamıĢtır. Bu doğrultu-

daki verilerle bulgular açıklanmıĢtır. Medeni durumun destinasyon imajını algılama 

biçimini etkilemediği ve aralarında önemli bir farklılığın bulunmadığı ortaya koyulmuĢ-

tur (t[474]=0,093; 0,926>0,05). Çünkü 0,01 veya 0,05‘in altında olması gereken sayısal 

verinin significance (2-tailed) değeri 0,926 çıkmıĢtır. Bu da iĢaretlemelerin benzer yar-

gılar içerdiğini ve evlilere ait ortalamalar (Orte=3,6283; S.Se=0,83040)  ile bekarlara 

iliĢkin ortalamaların (Ortb=3,6356; S.Sb=0,82364) anlamlı bir Ģekilde dağılmadığını 

göstermiĢtir. 

Kenti tekrardan ziyaret edebilmek için bireysel anlamda bazı ihtiyaçların karĢı-

lanması gerekmektedir. Bu sebeple kiĢisel Ģartlara göre aslında yenilenen ziyaretler yü-

rütülmektedir. Medeni durumunda Ģartlar arasında yer alabileceği görüĢüyle bağımsız 

örneklemelere yönelik farklılık testlerinden faydalanılmıĢtır. Ġstatistiksel program sonra-

sı alınan p değeri ise 3.5.2.2.3. çizelgede aktarılmıĢtır. 

 

3.5.2.2.3. Medeni durum değişkeninin tekrar ziyaret etme niyetine yönelik farklılık ista-

tistikleri 

DeğiĢken Medeni Durum N Ort S.S. t df p 

Tekrar ziyaret etme 

niyeti 

Evli 181 3,9282 1,51751 2,017 474 ,044 

Bekar 295 3,6576 1,35802 

 

Yukarıdaki çizelge test variable bölmesine tekrar ziyaret etme değiĢkeninin genel 

ortalamasının yüklenmesi, Levene testindeki 0,05 üstü çıkan significance değeri (0,082) 

ve eĢit dağılımlı varyansların varlığından bahsedilerek elde edilmiĢtir. ÇalıĢma kapsa-

mında test aĢamasında grupların görünümünde değiĢiklik yapılmadan evli katılımcıların 

(Orte=3,9282; S.Se=1,51751) bekar gezginlere oranla verdiği yüksek puanlardan tekrar-

dan ziyareti daha çok istedikleri belirlenmiĢtir (t[474]=2,017; ,044<0,05). Ancak bekar 
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kesimin tekrar ziyaret etmeye yönelmediğini söylemek yanlıĢ olur çünkü 3,6576 orta-

lama ve 1,35802 standart sapma ile bu eyleme olumlu yaklaĢtıkları gözlenmiĢtir. Sonuç 

olarak T-testi uygulamasında tespit edilen bulgular bu Ģekildedir. Devamında ANOVA 

ile örneklem hakkında bilgi toplanmaya devam edilmiĢtir. 

 

3.5.3. Tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonuçları 

ÇalıĢmanın hipotezlerine uygun testlerden biri de bağımsız örneklemler için tek 

faktörlü varyans analizidir. Bu istatistiksel yöntemin diğerlerinden farkı üç veya daha 

fazla gruplu tek bir bağımsız değiĢkene ait ayrı ayrı alınan ortalamalarda, bağımlı bir 

değiĢkene göre farklılaĢma yaĢanıp yaĢanmadığını ortaya koymaktır. Üç veya daha fazla 

kategori ile anket formlarındaki yaĢ, eğitim ve gelir düzeyi gibi en az üç seçenekli ifade-

ler kastedilmektedir. Farklılığın derecesindeki artıĢ da gruplar içi varyansın büyüklüğü-

ne bağlıdır. Belirli bir güven düzeyinde (%95, %99) anlamlılık göstermesi ve paramet-

rik olması da oldukça önemlidir. Parametrik koĢullar sağlanmadığı taktirde ise ANOVA 

parametrik olmayan testlerde Kruskal-Wallis H testine karĢılık gelmektedir (Ural ve 

Kılıç, 2018, s. 197). P değerinin 0,05‘in üzerinde çıkması da aritmetik ortalamalar ara-

sında benzerlikten bahsedilebileceği anlamına gelmektedir (Kozak, 2018, s. 138). 

Ölçek ifadelerinde normallik ve diğer kriterlerin sağlanmasıyla eğitim düzeyi, son 

beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı ve Ģehri ziyaret etme sayısı gibi ikiden fazla se-

çenekli kategorik değiĢkenler ile eĢit aralıklı ölçekler arasında One-Way ANOVA türü-

ne gidilmiĢtir. Fakat verilen bu ifadelerden eğitim düzeyi ve son beĢ yılda müzeleri zi-

yaret etme sıklığının homojen dağılım göstermediği ve bazı yanıtların düĢük frekans 

aldıkları fark edilmiĢtir. Çünkü varyansların eĢitliği için p>0,005 Ģartının sağlanması 

gerekmekte (Ural ve Kılıç, 2018, s. 276) örneklem grubunda ise bu Ģart p<0,005 Ģeklin-

dedir. Böyle bir durumda da varyans analizi (ANOVA) gerçekleĢtirilmekte ancak çoklu 

aralık (multiple range) olarak iĢlem gören varyansların homojen dağılmadığı testler gü-

venilir sonuçlar vermektedir. Post-Hoc denilen bu testler, ANOVA sonrası significance 

değerinde yakalanan anlamlılığın kaynağını tespit etmek amaçlı yapılmaktadır (Ural ve 

Kılıç, 2013, s. 211). Varyans eĢitliğinde genellikle LSD (Least Significant Difference), 

Sidak, Bonferroni, Tukey, Hochberg‘s GT2, Gabriel ve Scheffe istatistikleri bilinirken 

(Kirk, 1968), eĢitsizliğinde ise Games-Howell, Tamhane‘s T2, Tamhane‘s T3, Dunnet‘s 

C ve Dunnet‘s T3 gibi Post-Hoc testlerinden yararlanılmaktadır (Sparks, 1963). AraĢ-

tırma çerçevesinde de varyansların eĢitliği söz konusu olmadığı için ikili karĢılaĢtırma-
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larda Games-Howell formülü kullanılmıĢtır. Bu türün seçilme nedeni de diğer çoklu 

karĢılaĢtırma analizlerine kıyasla daha güçlü sonuçlar vermesi ve dar güven aralığı oluĢ-

turmasıdır (Myers ve Well, 2003; Morgan vd., 2004). Sıralanan bilgiler ıĢığında araĢ-

tırmanın amacı dikkate alınarak kurulan hipotezlerden bazıları ise aĢağıda tek yönlü 

varyans analiziyle test edilmiĢtir. 

 

3.5.3.1. Yerli turistlerin eğitim düzeyinin bağımlı değişkenlere karşılık farklılaşma 

durumu 

Aynı eğitim düzeyindeki kiĢiler gerek müze gerekse Ģehir bazında benzer yanıtlar 

verebilir. Çünkü ilköğretim, lise, üniversite, yüksek lisans ve doktora mezunu yerli ziya-

retçilerin tatmin seviyesi eğitim düzeyine göre oluĢabilir. Bu bireylerin değerlendirme 

süreçlerinde memnuniyet duydukları veya duymadıkları noktaların birbirinden farklılığı 

da uygulama aĢamasında fark edilmiĢtir. Böylece müzelerden alınan hizmeti değerlen-

dirmede eğitim düzeyinin anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği ANOVA testiyle 

ortaya çıkarılmıĢtır. Bu bağlamda bağımlı değiĢkenler sekmesine müzelerde algılanan 

hizmet kalitesi faktör kısmına eğitim düzeyi atılmıĢ ve tanımlayıcı istatistikler, varyans-

ların homojenliği ile Welch istatistikleri iĢaretlenmiĢtir. 

 

Çizelge 3.5.3.1.1. Ziyaretçilerin eğitim seviyesinin müzelerde algılanan hizmet kalitesi-

ne göre farklılık sonuçları 

Boyut Eğitim Düzeyi N Ort S.S 

Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

Ġlköğretim (1) 4 4,12 ,31 

Lise (2) 113 2,68 1,29 

Üniversite (3) 277 3,82 ,82 

Yüksek Lisans (4) 71 3,88 ,72 

Doktora (5) 11 3,80 ,77 

 
Varyans  

Kaynağı 

Kareler  

Toplamı 

df Kareler Ortalaması F P Anlamlı Fark 

Grup arası 114,366 4 28,592    

31,948 

0,000 1-2*, 2-3*,  

2-4*, 2-5* Grup içi 421,513 471 ,895 

Toplam 535,879 475  

 

Grup istatistiğindeki frekans değerlerinde de görüldüğü gibi varyansların homojen 

dağılımından söz etmek mümkün değildir. Analiz sonrası test of homogeneity of varian-

ces tablosundaki sig=0,000 çıkan değerde bu sonucu doğrulamıĢtır. Ancak ANOVA 

çizelgesine bakıldığında eğitim düzeyinin müzelerde algılanan hizmet kalitesi üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık taĢıdığı kabul edilmiĢtir (F=31,948; 0,000<0,05). 
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Welch testinde de p değeri aynı önem düzeyindedir. Tüm veriler göz önünde bulunduru-

larak Games-Howell seçeneğiyle Post-Hoc gerçekleĢtirilmiĢtir. Teste göre; ilköğretimi 

bitirenlerin müzelerdeki hizmet kalitesine ait algıları (Ort=4,12) lise eğitimini tamamla-

yanlara oranla daha olumlu iken, lise mezunlarının (Ort=2,68) ise eğitim durumu üni-

versite (Ort=3,82), yüksek lisans (Ort=3,88)  ve doktora (Ort=3,80) olan ziyaretçilere 

kıyasla müzeleri daha az beğendiği saptanmıĢtır. Bu anlamda üniversite, yüksek lisans 

ve doktora eğitim seviyesine sahip bireylerin benzer puanlarla yorum yaptıkları anlaĢıl-

mıĢtır. Ġlköğretim mezunlarının ardından müzelerden en fazla hoĢnut olanların ise yük-

sek lisans grubu olduğu belirlenmiĢtir. Ġlköğretim ve lise arasında 1,43606 (p=0,01), lise 

ve üniversite arasında 1,13543 (p=0,000), lise ve yüksek lisans arasında 1,19275 

(p=0,000), lise ve doktora arasında da 1,11561 (p=0,005) değerinde ortalama farkların 

bulgulanması bu anlamlılığı desteklemiĢtir. 

Turistlerin turizm faaliyetini satın almaları bulundukları sosyal sınıf ve demogra-

fik özelliklere bağlıdır (OdabaĢı, 1996, s. 21). Bu özellikler arasında insanların her eği-

tim düzeyinde bireysel açıdan değiĢim göstermesinden kaynaklı da, destinasyon imajı-

nın oluĢumunda önem verdikleri unsurların ayrılacağı düĢünülmüĢtür. Çünkü imajın 

belirginleĢme sürecinde ilköğretim ve üniversite mezunlarının farklı konulara takılabile-

ceği farz edilmiĢtir. Buna göre eğitim düzeyi ve algılanan destinasyon imajı teste tabi 

tutulmuĢtur. 

 

Çizelge 3.5.3.1.2. Katılımcıların eğitim düzeyi ve destinasyon imaj algıları arasındaki 

farklılığa dair istatistiki bulgular 

Boyut Eğitim Düzeyi N Ort S.S 

Destinasyon Ġmajı Ġlköğretim (1) 4 4,46 ,12 

Lise (2) 113 2,97 1,02 

Üniversite (3) 277 3,81 ,64 

Yüksek Lisans (4) 71 3,87 ,52 

Doktora (5) 11 3,86 ,57 

 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler Ortalaması F P Anlamlı Fark 

Grup arası 66,384 4 16,596  

30,393 

0,000 1-2*, 1-3*,  

1-4*, 1-5*, 2-3*,  

2-4*, 2-5* 
Grup içi 257,190 471 ,546 

Toplam 323,574 475  

 

ġehri tanımaya gelen ziyaretçilerin toplam imaj algıları ile eğitim durumu ifadesi 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Verilerde örneklem grubunda dört ilköğretim ve 11 doktora mezunu 

ile verilerin eĢit dağılımının söz konusu olmadığı görülmüĢtür (p=0,000). Ortalamalar 
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arasında anlamlı bir farklılık bulunduğu ise ANOVA ve Welch çizelgelerinde F=30,393 

ve sig=0,000 çıkmasıyla tespit edilmiĢtir. Ardından varyansların homojen dağılmadığı 

durumlarda kullanılan Games-Howell testine baĢvurulmuĢtur. Bunun sonucunda mezu-

niyet durumu bakımından p<0,05 düzeyinde ilköğretim ve lise arasında 1,48911 

(p=0,000), ilköğretim ve üniversite arasında 0,64246 (p=0,001), ilköğretim ve yüksek 

lisans arasında 0,58613 (p=0,000), ilköğretim ve doktora arasında 0,60140 (p=0,43), 

lise ve üniversite arasında 0,84665 (p=0,000), lise ve yüksek lisans arasında 0,90298 

(p=0,000) , lise ve doktora arasında 0,88771 (p=0,003) Ģeklinde ortalama farklılıklar 

olduğu ve bu farklılıklardan destinasyon imajı algılarının aynı olmadığı anlamlı bir bi-

çimde farklılaĢtığı bilgisi çıkarılmıĢtır. Ġlköğretim eğitim düzeyindekilerin (Ort=4,46) 

destinasyondan en fazla tatmin duyan grup olduğu en az beğenenlerin ise lise mezunla-

rından (Ort=2,97) meydana geldiğini söylemek mümkündür. Üniversite (Ort=3,81), 

yüksek lisans (Ort=3,87) ve doktora (Ort=3,86) eğitimini bitiren bireylerin ise destinas-

yona ait genel fikirlerinin benzerliğine rastlanmıĢtır. 

Eğitim seviyesinin yükselmesi ile turizme katılım arttığı gibi (Doğan, 2004, s. 47) 

tekrarlayan ziyaretlerinde turizmde müĢteri sadakatiyle oldukça önemli bir konumda yer 

alması, bu iki değiĢken arasındaki bağlantı olabileceğine iĢaret etmektedir. Bu çerçeve-

de öğrenim seviyesi ilköğretim, lise, üniversite, yüksek lisans ve doktora seviyesindeki 

bireylerin Ģehre iliĢkin tekrarlayan ziyaretler konusunda aynı yönde düĢünüp düĢünme-

diklerine dair veriler elde edilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.5.3.1.3. Eğitim düzeyinin tekrar ziyaret etme niyetindeki farklılığına yönelik 

ANOVA değerleri 

Boyut Eğitim Düzeyi N Ort S.S 

Tekrar Ziyaret Etme 

Niyeti 

Ġlköğretim (1) 4 4,25 ,50 

Lise (2) 113 2,57 1,73 

Üniversite (3) 277 4,11 1,10 

Yüksek Lisans (4) 71 4,17 ,97 

Doktora (5) 11 4,21 1,12 

 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler Ortalaması F P Anlamlı Fark 

Grup arası 207,538 4 51,884  

32,266 
0,000 1-2*, 2-3*, 2-4*, 

2-5* Grup içi 757,382 471 1,608 

Toplam 964,920 475  

 

Bağımlı değiĢken grubuna bu analizde tekrar ziyaret etme niyetine iliĢkin ortala-

ma eklenmiĢtir. Ardından tanımlayıcı istatistikler ve varyansların homojenliği iĢaretle-
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meleriyle test sonlandırılmıĢtır. Tablolar ıĢığında ilk aĢamada Levene istatistik kısmında 

p>0,05 formülüne p=0,000 çıktığı için uyulmadığı ve varyansların heterojen dağıldığı 

gözlenmiĢtir. Farklılık istatistiğinde ise %95 güven aralığında p=0,000 düzeyinde bir 

anlamlılık yakalanmıĢtır (F=32,266). Welch ve Brown Forsythe gibi analizlerde de aynı 

Ģekilde farklılığın görülmesiyle gruplar arası etkiyi netleĢtirmek adına Games-Howell 

post-hoc testine baĢvurulmuĢtur. Bu çıktılara göre yeniden ziyaret etme eyleminde kont-

rol değiĢkenlerinden eğitim seviyelerine iliĢkin ortalamalar karĢılaĢtırıldığında, benzer-

liklerin bulunmadığı ve farklılıkların olduğu belirlenmiĢtir. Anlamlı farklılık çerçeve-

sinde ilköğretim ve lise arasında 1,67183 (p=0,008), lise ve üniversite arasında 1,53254 

(p=0,000), lise ve yüksek lisans arasında 1,60023 (p=0,000), lise ve doktora arasında 

1,63395 (p=0,005) ortalama farklar tespit edilmiĢtir. Tekrar ziyaret etme fikrine eğitim 

durumu ilköğretim olan kiĢilerin (Ort=4,25; S.S=0,50) diğer tüm bireylere oranla daha 

yakın olduğu, buna karĢılık lise mezunlarının (Ort=2,57; S.S=1,73) bu faaliyete en uzak 

grup oldukları belirlenmiĢtir. Üniversite (Ort=4,11), yüksek lisans (Ort=4,17) ve dokto-

ra eğitimini tamamlayanların (Ort=4,21) ise ilköğretimi bitirenler kadar olmasa da yine 

de bölgeye tekrar gelmek istedikleri saptanmıĢtır. Sonrasında benzer Ģekilde müzelerde 

algılanan hizmet kalitesi, destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti ile karĢılaĢtırı-

labilecek kategorik değiĢkenler ile analizlere devam edilmiĢtir. 

 

3.5.3.2. Şehrin daha önce ziyaret edilme sayısı ile eşit aralıklı ölçeklerin karşılaştırıl-

ması 

Bir kenti daha önce ziyaret etmiĢ kiĢiler ile ilk defa gezip görenlerin turizm aktivi-

tesi boyunca beklentileri aynı değildir. Çünkü biri bölgeyi tanıyarak kendi istekleri doğ-

rultusunda program düzenlerken, diğeri ne tür deneyimler kazanacağını bilmediğinden 

ve genel olarak daha fazla merak ettiğinden kaynaklı diğer ziyaretçiyle aynı görüĢü pay-

laĢmayacaktır. Bu fikri açıklığa kavuĢturmak için de Ģehrin ziyaret edilme sayısı ile des-

tinasyona ait genel yargılar arasındaki anlamlılık derecesi test edilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.5.3.2.1. Katılımcıların şehri daha önce ziyaret etme sayısına göre destinasyon 

imajı algısındaki farklılığının incelenmesi 

Boyut ġehri daha önce ziyaret etme sayısı N Ort S.S 

Destinasyon Ġmajı 1 kez (1) 145 3,72 ,75 

2 kez (2) 163 3,74 ,78 

3 kez ve üzeri (3) 168 3,44 ,88 



168 

 

[Çizelge 3.5.3.2.1. (Devam) Katılımcıların şehri daha önce ziyaret etme sayısına göre 

destinasyon imajı algısındaki farklılığının incelenmesi]. 

Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler Ortalaması F P Anlamlı Fark 

Grup arası 9,039 2 4,520  

46,797 
0,001 1*3, 2*3 

Grup içi 314,535 473 ,665 

Toplam 323,574 475  

 

Öncelikle hipoteze iliĢkin çizelgenin oluĢması için ölçekler uygun kategorilere 

atılmıĢ ve test of homogeneity of variances sekmesinde 0,05‘den büyük olması gereken 

p değeri 0,000 çıktığı için, varyansların homojen dağılımına dair varsayım kabul edil-

memiĢtir. Devamında Ģehri ziyaret etme sayının destinasyon imajına ait ortalamalar 

açısından anlamlı bir farklılık yarattığı bulunmuĢtur (F=6,797; 0,001<0,01). Bir diğer 

anlatımla kente daha önce bir kez, iki kez veya üç kez ve üzeri gelenlerin bölgeye dair 

tutumlarının aynı olmadığı saptanmıĢtır. Welch (sig=0,002) ve Brown-Forsythe 

(sig=0,001) analizleri de böyle bir önemli farklılığın mevcut olduğunu göstermiĢtir. 

Varyansların heterojenliği göz önüne alınarak Games-Howell ile hangi ikili gruplar ara-

sında bu farklılığın meydana geldiği araĢtırılmıĢtır. Çizelge 3.5.3.2.1. incelendiğinde 

Ģehri önceden bir kez ziyaret edenler (Ort=3,72) ile iki kez gezenler (Ort=3,74) arasında 

anlamlı bir farklılık olmadığı, fakat bir kez gelenler ile üç kez ve üzeri (Ort=3,44) gezen 

gruplar arasında önemli bir farklılığın var olduğu görülmüĢtür. Aynı zamanda bölgeye 

iki defa ile üç kez ve üzeri ziyaret gerçekleĢtirenler arasında da anlamlı bir farklılık bul-

gulanmıĢtır. Bir defa ile üç kez ve üzeri ziyaret edenler arasında 0,28010 (p=0,008), iki 

ile üç kez ve üzeri görenler arasında da 0,29519 (p=0,004) civarında ortalama farka ula-

Ģılması bu sonuçları doğrulamıĢtır. Ortalamalardan yola çıkıldığında; üç kez ve üzeri 

ziyaret edenlerin bir ve iki defa gezenlere oranla bölgeye karĢı daha olumsuz yaklaĢtığı, 

iki kez gelenlerin ise bir kez ile üç defa ve üzeri ziyaret edenlere kıyasla kentten daha 

çok memnuniyet duydukları anlaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢma çerçevesinde yeniden ziyaret etme hareketi turistin aynı yerden istediği 

verimi alabilmesine ve bu yere iliĢkin algıda doyuma ulaĢmasına bağlanmıĢtır. Dolayı-

sıyla bir kez, iki kez, üç kez ve üzeri gelenlerin tekrar ziyaret etme niyetine karĢı aynı 

davranıĢ sergilemeleri beklenmemektedir. Tabi bu noktada destinasyon imajının rolü de 

oldukça önemlidir. Bu doğrultuda ziyaret etme sayısı ve tekrardan gelme durumunu 

içeren istatistikler oluĢturulmuĢtur.  
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Çizelge 3.5.3.2.2. Şehrin daha önce ziyaret edilme sayısı ile tekrar ziyaret etme niyeti-

nin karşılaştırılması 

Boyut ġehri daha önce ziyaret etme sayısı N Ort S.S 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 1 kez (1) 145 3,96 1,25 

2 kez (2) 163 3,87 1,30 

3 kez ve üzeri (3) 168 3,47 1,62 

 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler Ortalaması F P Anlamlı Fark 

Grup arası 22,415 2 11,208  

45,625 

0,004 1*3,    2-3* 

Grup içi 942,504 473 1,993 

Toplam 964,920 475  

 

Veri sayfasına tek yönlü ANOVA için kontrol ölçeği ile bağımlı değiĢken girilmiĢ 

ve farklılığı bulgulama aĢamasında yorumlanacak olan testler iĢaretlenmiĢtir. Ġstatistik-

lere göre varyansların dağılımı tablosunda p değerinin 0,000<0,005 çıkması ile varyans-

ların eĢit olmadığı değerlendirmesi yapılmıĢtır. Bunun yanı sıra kente daha önce gelme 

sayısıyla tekrar ziyaret etme niyetinin F=5,625 ve p=0,004 çıkmasıyla anlamlı bir bi-

çimde farklılaĢtığı da saptanmıĢtır. Ardından çoklu karĢılaĢtırma testlerinden Games-

Howell ile önceden bir kez ziyarete gelenlerle (Ort=3,96) üç kez ve üzeri (Ort=3,47) 

gezmiĢ olanlar arasında bununla birlikte iki kez gezenlerle (Ort=3,87) üç defa ve üzerini 

yanıtlayanlar arasında tekrar ziyaret etme unsuruna iliĢkin anlamlı bir farklılık yakalan-

mıĢtır. Bu tespit Welch (sig=0,000) ve Brown-Foresythe (sig=0,000) ile onaylanmıĢ ve 

bir defa ziyarete gelenlerin iki ile üç kez ve üzeri gezip görenlere göre tekrardan gelme-

yi daha çok istedikleri belirlenmiĢtir. Daha önceden iki kez ziyaret gerçekleĢtirenlerin 

bir defa gelenlere karĢılık tekrardan gelmeye daha az, üç kez ve üzere seçeneğini iĢaret-

leyenlere kıyasla daha fazla görmeye eğilim gösterdikleri de gözlenmiĢtir. Üç kez ve 

üzeri destinasyonda bulunanların bölgeyi tanıma ve tatmin duygusu arttığından kaynaklı 

yeniden ziyaret etme anlayıĢına yakın olmadıkları da anlaĢılmıĢtır. Ayrıca bir ile üç kez 

ve üzeri gezmiĢ olanlar arasında 0,492498 (p=0,008) ve iki kez ile üç kez ve üzeri gö-

renlerin arasında 0,40911 (p=0,032) düzeyinde ortalama farkların belirlenmesiyle de 

değiĢkenlere yönelik hipotez kabul edilmiĢtir. AĢağıda ise katılımcıların müze ziyaretine 

yönelik alıĢkanlıkları ile müzelerdeki hizmeti nasıl bulduklarına ait karĢılaĢtırmalı ana-

liz uygulanmıĢtır. 
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3.5.3.3. Son beş yılda müzeleri ziyaret etme alışkanlığı ile müzelerdeki hizmete ilişkin 

farklılık analizi 

Kendini gerçekleĢtirme aĢamaları kapsamında bireyler sosyal yaĢantılarında çeĢitli 

faaliyetler yapmaktadır. Müze kültürü de insanların zevk ve tercihlerine aynı zamanda 

kiĢisel geliĢmiĢliğine göre değiĢebilen bir faktördür. Bu nedenle bazıları beĢ yıldan uzun 

aralıklarla müzelere uğrarken, bazıları ise bunu bir zorunluluk haline getirerek yılda 

3‘den fazla müze ziyaretine dair etkinlik gerçekleĢtirmektedir (Doğan, 2009, s. 113). 

Dolayısıyla bu kiĢilerin müzeler hakkındaki bilgileri de aynı düzeyde olmayacağından 

kaynaklı değerlendirmelerde de farklı sonuçlara ulaĢılacağı öngörülmektedir. Bu düĢün-

cenin araĢtırma çerçevesindeki iĢleyiĢini ortaya koymak için ise tek yönlü varyans ana-

lizi kullanılmıĢtır. 

 

Çizelge 3.5.3.3.1. Son beş yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı ve müzelerde algılanan 

hizmet kalitesi arasındaki farklılığa ilişkin sonuçlar 

Boyut Son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı N Ort S.S 

Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

BeĢ yıldan uzun aralıklarla (1) 26   3,97 ,93 

3-5 yılda 1 (2) 52   3,71 1,02 

2 yılda 1 (3) 40   3,73 ,89 

Yılda 1 (4) 100   3,64 ,97 

Yılda 2-3 (5) 110   3,63 ,97 

Yılda 3‘den fazla (6) 148   2,28 1,20 

 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

df Kareler Ortalaması F P Anlamlı Fark 

Grup arası 19,030 5 3,806  

3,461 

0,004 1-6* 

Grup içi 516,849 470 1,100 

Toplam 535,879 475  

 

Yanıtlayıcıların verdikleri cevaplar dahilinde frekans, ortalama, standart sapma ve 

Levene istatistik analizleri iĢaretlenerek test sonuçları elde edilmiĢtir. Frekanslarından 

da söylenebileceği gibi varyansların heterojen dağıldığı anlaĢılmıĢtır (p=0,000). Sonra-

sında ANOVA değerinde 0,004 anlamlılığına ulaĢılmasıyla müzelerde algılanan hizmet 

kalitesinin müzeleri ziyaret etme sıklığına göre önemli bir farklılık taĢıdığı kanısına 

varılmıĢtır (F=3,461; p<0,01). Ayrıca Welch ve Brown-Foresythe testlerinde de benzer 

değerlerle bu bilgi doğrulanmıĢtır. Farklılığın kaynağını belirlemek amacıyla varyansla-

rın eĢit dağılımından söz edilemeyeceği için Games-Howell formülü tercih edilmiĢtir. 

Varsayımda da tahmin edildiği Ģekilde beĢ yıldan uzun aralıklarla müzelere giden anket 

katılımcılarının, yılda 3‘den fazla müze ziyareti gerçekleĢtireler ile aynı görüĢleri pay-
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laĢmadıkları ve ortalama farkın 0,68129 (p=0,25) olarak oldukça yüksek bir rakam çık-

tığı bulgulanmıĢtır. Yukarıdaki çizelge itibariyle müzelerdeki hizmetten beklentilerini 

en çok karĢılayanların beĢ yıldan uzun aralıklarla müze gezenler olduğu (Ort=3,97), 

bunun yanı sıra en az tatmin olanların ise yılda 3‘den fazla müze ziyaretine katılanlar-

dan oluĢtuğu (Ort=2,28) dikkat çekmiĢtir. Diğer seçeneklere bakıldığında; en az doyu-

ma ulaĢanların yılda 2-3 (Ort=3,63; S.S=0,97), yılda 1 (Ort=3,64; S.S=0,97), 3-5 yılda 1 

(Ort=3,71; S.S=1,02) ve 2 yılda 1 (Ort=3,73; S.S=0,89) biçiminde sıralandığı saptan-

mıĢtır. 

 

3.6. DeğiĢkenler Arası Korelasyon Analizine Yönelik Bulgular  

Bağlantısal istatistiki bulgulardan korelasyon, bağımlı ve bağımsız değiĢken ay-

rımı gözetilmeksizin ölçekler arası iliĢkileri ve bu olası iliĢkilerin yönü ve Ģiddeti hak-

kında bilgi edinmek amacıyla kullanılan bir analiz türüdür (Akbulut, 2010, s. 51‘den 

aktaran Türker, 2013). Neden-sonuç iliĢkisinin söz konusu olmadığı bu testte iki değiĢ-

kenin birbirini açıkladığı diğer anlamda birlikte değiĢimi gözlenmektedir. Bu bağlamda 

iki grup arasında pozitif bir iliĢkinin bulunması durumunda, bir değerin artması sonucu 

diğer değerinde aynı oranda artacağı bunun yansıra negatif çıkması halinde bir değer 

artarken diğerinin de aynı miktarda azalacağı varsayılmaktadır (Kozak, 2018, s. 134). 

Ayrıca her iki ölçeğinde sürekli değiĢken olması ve verilerin normal dağılım göstermesi 

de gerekmektedir (Ural ve Kılıç, 2018, s. 231). -1 ve +1 (-1r+1) arasında katsayı alan 

korelasyona dair literatürde farklı sınıflandırmalar olmakla birlikte genelde değerlerin 

0.00 ile 0.30 arasında olması zayıf, 0.31 ile 0.49 arasında çıkması orta, 0.50 ile 0.69 

arasında bulunması güçlü, 0.70 ile 0.100 arasında yer alması ise çok güçlü bir iliĢkinin 

söz konusu olduğunu göstermektedir (TavĢancıl, 2006). ÇalıĢmada da bu yorum göz 

önünde bulundurularak ve istatistiksel olarak anlamlılığı netleĢtirme noktasında p<0,01 

(%99) ve p<0,05 (%95) düzeyinde saptamalar gerçekleĢtirilerek iliĢkiler belirlenmiĢtir 

(Gündüz Çekmecelioğlu, 2005, s. 33).  

Önceki 3.4. baĢlıkta korelasyon için gerekli önkoĢulların karĢılandığı görülmüĢtür. 

Ardından yanıtlayıcıların müzelerde algılanan hizmet kalitesi, destinasyon imajı ve tek-

rar ziyaret etme niyetine yönelik bakıĢ açıklarının araĢtırıldığı bu çalıĢmada iliĢki analizi 

de bu üç bileĢen üzerinden yürütülmüĢtür. Faktör analiziyle bu unsurların alt boyutları 

da iliĢkisel ölçüme dahil edilmiĢtir. Bu çerçevede müzelerde algılanan hizmet kalitesine 

ait fiziksel özellikler, iletiĢim ve heveslilik, destinasyon imajı kapsamında ise atmosfer, 



172 

 

çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer ve memnuniyet öğelerinin birbirleriyle bağlantı-

sına da bakılmıĢtır. Böyle bir etkileĢime değinilmesinin nedeni Ģehirdeki müzelerin fi-

ziksel özellik, iletiĢim ve heveslilik hizmetlerinin yerli turistin kentle bağdaĢtırdığı gö-

rüntüyle ve geleceğe dair davranıĢla ne tür bir iliĢki içinde olduğunu ortaya çıkarmaktır.  

 

3.6.1. Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin destinasyon imajıyla arasındaki bağ-

lantı  

Kriterlere uygun analiz belirlendikten sonra uygulama aĢamasına geçilmiĢtir. Mü-

zelerin iç ve dıĢ görünüĢünün (fiziksel özellikler), müzelerdeki personelin ziyaretçilere 

yaklaĢımının (iletiĢim) ve müzelerde ziyaretçiyle alıĢveriĢ halinde bulunmak amaçlı arz 

edilen olanakların (heveslilik) bölgenin kendine has dokusu (atmosfer), özgün turistik 

ürün kaynakları (çekicilik), bireysel açıdan hissettirdikleri (duygusal algı), turistlere 

verdiği önem (biliĢsel değer) ve katlanılan ekonomik çıktıdan daha fazla fayda sağlama 

(memnuniyet) maddeleriyle iliĢkili olduğu düĢünülmektedir. Bu tahminlerin doğru olup 

olmadığı da korelasyon hesaplamasıyla çizelge 3.6.1.1‘de test edilmiĢ ve anlamlılık 

değerleri sıralanmıĢtır. 
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Çizelge 3.6.1.1. Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin destinasyon imajı ile arasındaki ilişkiye yönelik korelasyon analizi 

Pearson Korelasyon Müzelerde 

Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

Fiziksel 

Özellikler 

ĠletiĢim Heveslilik Destinasyon 

Ġmajı 

Atmosfer Çekicilik Duygusal 

Algı 

BiliĢsel 

Değer 

Memnuniyet 

Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

r 1 ,926** ,884** ,860** ,882** ,849** ,771** ,630** ,797** ,820** 

p  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Fiziksel Özellikler 

 

r ,926* 1 ,728** ,737** ,902** ,863** ,792** ,643** ,816** ,850** 

p ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

ĠletiĢim 

 

r ,884** ,728** 1 ,604** ,730** ,701** ,634** ,525** ,664** ,685** 

p ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Heveslilik 

 

r ,860** ,737** ,604** 1 ,716** ,697** ,629** ,510** ,641** ,647** 

p ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Destinasyon Ġmajı 

 

r ,882** ,902** ,730** ,716** 1 ,929** ,914** ,779** ,903** ,869** 

p ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Atmosfer 

 

r ,849** ,863** ,701** ,697** ,929** 1 ,770** ,660** ,752** ,806** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

Çekicilik 

 

r ,771** ,792** ,634** ,629** ,914** ,770** 1 ,657** ,805** ,751** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

Duygusal Algı 

 

r 630** ,643** ,525** ,510** ,779** ,660** ,657** 1 ,680** ,620** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

BiliĢsel Değer 

 

r ,797** ,816** ,664** ,641** ,903** 752** ,805** ,680** 1 ,761** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

Memnuniyet 

 

r ,820** ,850** ,685** ,647** ,869** ,806** ,751** ,620** ,761** 1 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

**Korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlıdır (2-taraflı). 



Çizelgede basit korelasyon istatistiğine göre analize tabi tutulan değiĢkenler ara-

sında ters yönlü bir iliĢkiye rastlanmamıĢtır. Fakat bazılarının güçlü, bazılarının ise çok 

güçlü bir bağlantı içerdikleri anlaĢılmıĢtır. Müzelerde algılanan hizmet kalitesi ile duy-

gusal algı (r=0,630; p=0,000), fiziksel özellikler ile duygusal algı (r=0,643; p=0,000), 

iletiĢim ile heveslilik ((r=0,604; p=0,000), iletiĢim ile çekicilik (r=0,634; p=0,000), ile-

tiĢim ile duygusal algı (r=0,525; p=0,000), iletiĢim ile biliĢsel değer (r=0,664; p=0,000), 

iletiĢim ile memnuniyet (r=0,685; p=0,000), heveslilik ile atmosfer (r=0,697; p=0,000), 

heveslilik ile çekicilik (r=0,629; p=0,000), heveslilik ile duygusal algı (r=0,630; 

p=0,000), heveslilik ile biliĢsel değer (r=0,684; p=0,000), heveslilik ile memnuniyet 

(r=0,685; p=0,000), atmosfer ile duygusal algı (r=0,660; p=0,000), duygusal algı ile 

çekicilik (r=0,657; p=0,000), duygusal algı ile biliĢsel değer (r=0,680; p=0,000) ve 

duygusal algı ile memnuniyet (r=0,620; p=0,000) arasında ―r‘‘ değerine göre güçlü ve 

%99 seviyesinde anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. 

Çok güçlü ve p<0,01 kuralı uyan anlamlı bağın ise müzelerde algılanan hizmet 

kalitesi ve fiziksel özellikler (r=0,926; p=0,000), müzelerde algılanan hizmet kalitesi ve 

iletiĢim (r=0,884; p=0,000), müzelerde algılanan hizmet kalitesi ve heveslilik (r=0,860; 

p=0,000), müzelerde algılanan hizmet kalitesi ve destinasyon imajı (r=0,882; p=0,000), 

müzelerde algılanan hizmet kalitesi ve atmosfer (r=0,849; p=0,000), müzelerde algıla-

nan hizmet kalitesi ve çekicilik (r=0,771; p=0,000), müzelerde algılanan hizmet kalitesi 

ve biliĢsel değer (r=0,797; p=0,000), müzelerde algılanan hizmet kalitesi ve memnuni-

yet (r=0,820; p=0,000), fiziksel özellikler ve iletiĢim (r=0,728; p=0,000), fiziksel özel-

likler ve heveslilik (r=0,737; p=0,000), fiziksel özellikler ve destinasyon imajı (r=0,902; 

p=0,000), fiziksel özellikler ve atmosfer (r=0,863; p=0,000), fiziksel özellikler ve çeki-

cilik (r=0,792; p=0,000), fiziksel özellikler ve biliĢsel değer (r=0,816; p=0,000), fiziksel 

özellikler ve memnuniyet (r=0,850; p=0,000), iletiĢim ve destinasyon imajı (r=0,730; 

p=0,000), iletiĢim ve atmosfer (r=0,701; p=0,000), heveslilik ve destinasyon imajı 

(r=0,716; p=0,000), destinasyon imajı ve atmosfer (r=0,929; p=0,000), destinasyon 

imajı ve çekicilik (r=0,914; p=0,000), destinasyon imajı ve duygusal algı (r=0,779; 

p=0,000), destinasyon imajı ve biliĢsel değer (r=0,903; p=0,000), destinasyon imajı ve 

memnuniyet (r=0,869; p=0,000), atmosfer ve çekicilik (r=0,770; p=0,000), atmosfer ve 

biliĢsel değer (r=0,752; p=0,000), atmosfer ve memnuniyet (r=0,806; p=0,000), çekici-

lik ve biliĢsel değer (r=0,805; p=0,000), çekicilik ve memnuniyet (r=0,751; p=0,000) 

son olarak da biliĢsel değer ve memnuniyet (r=0,761; p=0,000) arasında olduğu belir-
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lenmiĢtir. Tüm değerlerin pozitif yönlü olması da bulgulanan iliĢkilerin beraber hareket 

ettiği anlamına gelmektedir. Bu noktada müzelerde algılanan hizmet kalitesine dair veri-

lerin destinasyon imajının toplamı ve her öğesi ile birlikte arttığı veya azaldığı yorumu 

yapılabilir.  

ĠliĢki düzeyleri destinasyon imajının atmosfer alt boyutuyla (r=0,929), müzelerde 

algılanan hizmet kalitesinin de fiziksel özellikler faktörüyle (r=0,926) en yüksek kore-

lasyon halinde olduğunu göstermiĢtir. En düĢük ise destinasyon imajının duygusal algı 

baĢlığıyla (r=0,779), müzelerde algılanan hizmet kalitesinin de heveslilik unsuruyla 

(r=0,860) korelasyon halinde bulunduğu anlaĢılmıĢtır. Bu bilgiler farklı kategoriler ara-

sında değerlendirildiğinde de; destinasyon imajı ile fiziksel özellikler (r=0,902) ve at-

mosfer ile fiziksel özellikler (r=0,863) arasında en güçlü iliĢkinin söz konusu olduğu, en 

az iliĢkinin ise duygusal algı ve heveslilik (r=0,510), müzelerde algılanan hizmet kalite-

si ve duygusal algı (r=0,630) arasında bulunduğu fark edilmiĢtir. 

 

3.6.2. Destinasyona ait toplam algıların yeniden ziyarete gelme faaliyeti ile iliĢkisi 

Turizm merkezlerinin turistik ürün çeĢitlerinin tüketimiyle geliĢen destinasyon 

imajı olgusu, davranıĢsal niyetlerden tekrardan ziyarete gitme hareketiyle doğru orantılı 

bir yapıya sahiptir (O. Özdemir, 2019). Ziyaretçilerde aidiyet duygusunun oluĢumundan 

dolayı böyle bir iliĢkiden söz edilmektedir. Fakat her bölgenin talep yaratan değerleri ve 

bileĢenleri aynı olmadığı için konuyla alakalı tüm akademik çalıĢmalarda böyle bir doğ-

ru iliĢkiden bahsetmek mümkün değildir. Bu bilimsel araĢtırma sonucu destinasyonun 

zihindeki görsel temsiline dair meydana gelen göstergeler ile yeniden ziyaret diğer bir 

ifadeyle Ģehrin turizm geleceği arasındaki bağlantı ise aĢağıda verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.6.2.1. Destinasyon imajı ile tekrar ziyaret etme niyetine yönelik faktörler ara-

sındaki korelasyon analizi bulguları 

PEARSON 

KORELASYON 

D. ĠMAJI AMF ÇKC DYGA BLġD MNY TZEN 

D. ĠMAJI r 1 ,929** ,914** ,779** ,903** ,869** ,917** 

p  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

AMF r ,929** 1 ,770** ,660** ,752** ,806** ,842** 

p ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

ÇKC r ,914** ,770** 1 ,657** ,805** ,751** ,819** 

p ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

DYGA r ,779** ,660** ,657** 1 ,680** ,620** ,669** 

p ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

BLġD r ,903** ,752** ,805** ,680** 1 ,761** ,859** 
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[Çizelge 3.6.2.1. (Devam) Destinasyon imajı ile tekrar ziyaret etme niyetine yönelik 

faktörler arasındaki korelasyon analizi bulguları]. 

 p ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

MNY r ,869** ,806** ,751** ,620** ,761** 1 ,865** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

TZEN r ,917** ,842** ,819** ,669** ,859** ,865** 1 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

**Korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlıdır (2-taraflı). 

 

Pearson korelasyon değerlerine bakıldığında; yerli turistlerin destinasyon imajı al-

gıları ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında oldukça güçlü seviyede ve pozitif yönde 

(r=0,917; p=0,000) anlamlı bir iliĢkinin var olduğu belirlenmiĢtir. Alt faktörler bazında 

ise en kuvvetli iliĢkiler sırasıyla; memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti (r=0,865; 

p=0,000), biliĢsel değer ile tekrar ziyaret etme niyeti (r=0,859; p=0,000), atmosfer ile 

tekrar ziyaret etme niyeti (r=0,842; p=0,000) ve çekicilik ile tekrar ziyaret etme 

(r=0,819; p=0,000) ikililerinden oluĢmuĢtur. Duygusal algı ve tekrar ziyaret etme niye-

tinin de doğru yönlü ve anlamlı bir bağlantı içinde bulunduğu ancak düzeyinin r=0,669 

(p=0,000) çıkması sebebiyle güçlü derecede değerlendirildiği de ortaya koyulmuĢtur. 

Bu bağlamda olumlu ya da olumsuz destinasyon imajının tamamında veya alt değiĢken-

lerinde yaĢanan bir birimlik artıĢın tekrar ziyaret etme niyetini de korelasyon katsayısına 

(r) göre değiĢtireceği kabul edilmiĢtir. Çünkü analiz neticesinde her iki kavram arasında 

pozitif doğrusal bir iliĢki hesaplanmıĢtır. 

 

3.6.3. Müzelerde algılanan hizmet kalitesi ile bölgenin tekrardan ziyaret edilme 

durumu arasındaki iliĢkinin incelenmesi 

ġehirlerin aynı kiĢiler tarafından iki veya daha fazla sayıda ziyaret edilmesi, desti-

nasyonun olumlu izlenimler taĢımasının yanı sıra bu izlenimlerin barındırdığı hizmete 

de bağlıdır. Turizm sektöründeki hizmet alanlarından biri de müzeler olduğundan kay-

naklı buradaki kalite de ziyaretçiler açısından verimli olmalıdır. Dolayısıyla kentlerin 

turizmde sürdürülebilirliği sağlamasının yollarından birinin de, kendi bünyesindeki mo-

dern ve geleneksel temalı müzeler ile bu müzelerdeki müĢteri odaklı stratejiler olduğu 

fikrine ulaĢılmaktadır. Bütün bu yorumlar ıĢığında yerli ziyaretçilerin müzelerde gör-

dükleri hizmete iliĢkin saptamalarının sürdürülebilirlik dahilinde yeniden ziyaret etme 

aktivitesiyle ne kadar bağlantılı olduğu da, çalıĢmanın devamında sayısal verilerden 

yararlanılarak açıklanmıĢtır. 



177 

 

Çizelge 3.6.3.1. Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ilişkin alt boyutların ile tekrar 

ziyaret etme niyeti arasındaki korelasyon testi sonuçları 

Pearson Korelasyon Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

Fiziksel 

Özellikler 

ĠletiĢim Heveslilik TZEN 

Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

r 1 ,926** ,884** ,860** ,902** 

p  ,000 ,000 ,000 ,000 

Fiziksel Özellikler r ,926** 1 ,728** ,737** ,924** 

p ,000  ,000 ,000 ,000 

ĠletiĢim r ,884** ,728** 1 ,604** ,748** 

p ,000 ,000  ,000 ,000 

Heveslilik r ,860** ,737** ,604** 1 ,729** 

p ,000 ,000 ,000  ,000 

TZEN r ,902** ,924** ,748** ,729** 1 

p ,000 ,000 ,000 ,000  

**Korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlıdır (2-taraflı). 

 

Ölçeklerin hepsinin 0,000<0,01 düzeyinde birbirleriyle anlamlı iliĢki çerçevesinde 

hareket ettikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca hiçbiri negatif bir değer almamıĢ bağlan-

tıların aynı yönde ilerlediği de anlaĢılmıĢtır. Korelasyon katsayıları incelendiğinde; en 

yüksek iliĢkinin fiziksel özellikler ve tekrar ziyaret etme niyeti (r=0,924; p=0,000) ara-

sında gerçekleĢtiği ikinci sırayı iletiĢim ile tekrar ziyaret etme niyetinin (r=0,748; 

p=0,000) aldığı, üçüncü olarak ise heveslilik ve tekrar ziyaret etme niyetinin (r=0,729; 

p=0,000) bulunduğu belirlenmiĢtir. Bununla birlikle ifadelerin toplam ortalamalarının 

(r=0,902; p=0,000) korelasyon değerlerinin diğer faktörlerde de görüldüğü gibi oldukça 

güçlü grubunda çıktığı da tespit edilmiĢtir. Sonrasında bütün değiĢkenlere toplu olarak 

kısmi korelasyon uygulanmıĢtır. Buna göre değiĢken kısmına destinasyon imajı ve tek-

rar ziyaret etme niyeti kontrol bölümüne ise müzelerde algılanan hizmet kalitesi atılmıĢ-

tır. Tablo incelendiğinde; ölçekler arasında aynı biçimde pozitif ve anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur (rpartial=0,597; p=0,000). Tek farkı basit korelasyon analizine göre, desti-

nasyon imajı ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında r=0,917 (p=0,000) düzeyindeki iliĢ-

ki, müzelerde algılanan hizmet kalitesi sabit tutulduğunda rpartial=0,597 (p=0,000) sevi-

yesine düĢmüĢtür. 

 

3.7. DeğiĢkenler Arası Regresyon Analizine Yönelik Bulgular  

Birçok alanda veri analizi için baĢvurulan istatistiksel tekniklerden regresyon ana-

lizi, bir veya daha fazla bağımsız değiĢkenin bir bağımlı değiĢkeni ne derece etkilediğini 

açıklayan matematiksel bir modeldir (Kavak, 2013). Diğer bir ifadeyle elde edilen reg-

resyon testiyle neden-sonuç iliĢkisine, bu iliĢkinin yönüne ve Ģekline son aĢamada ise 
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bilinmeyen değerlere yönelik tahminlere ulaĢılmaktadır (Sipahi vd., 2008, s. 154). Hipo-

tezlerin kuruluĢuna göre bir bağımlı bir bağımsız değiĢkende basit doğrusal regresyon 

analizinden yararlanılırken, çoklu doğrusal regresyonda ise bir bağımlı değiĢkene karĢı-

lık iki ya da daha fazla bağımsız değiĢkenin varlığı söz konusudur (Kozak, 2018). AraĢ-

tırma çerçevesinde baĢlıklar altında bir bağımlı bir bağımsız değiĢkenin bulunması se-

bebiyle basit doğrusal regresyon analizinin uygulanmasına karar verilmiĢtir. 

Basit doğrusal regresyonun matematiksel formülü Yi=β0+β1X1i+εi Ģeklinde olup 

Yi; bağımlı (yanıt) değiĢken, X1i; bağımsız değiĢken, β0 ve β1; beta katsayısı, εi ise; 

belirlenemeyen hata terimleri anlamına gelmektedir (Arı ve Önder, 2013, s. 168-169; 

Alma ve Vupa, 2008, s. 220-221). Analiz sonuçlarının yorumunda da R ve Beta değeri 

bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2016, s. 

366), R
2
 sembolü bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢkeni açıklama miktarını (Büyüköz-

türk, 2018, s. 92-98), F simgesi bütünsel açıdan anlamlılığı, t değeri ise değiĢkenlerin 

ayrı ayrı anlamlılık seviyesini ifade etmektedir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2007). Burada 

etki de β katsayısı ile ölçülmekte bu değerin yüksek olması ikililer arası yüksek etkinin 

bulunduğuna eksi çıkması halinde ise zıt yönlü bir etkileĢimin gerçekleĢtiğine iĢaret 

etmektedir (Kozak, 2018). Hesaplanan p çıktısı ise anlamlılığı diğer bir deyiĢle 0,05‘den 

düĢükse bağımlı değiĢkeni tahmin etmede bağımsız değiĢkenin önemli bir katkısının 

olduğunu göstermektedir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2016, s. 367). Son olarak sabit (de-

ğiĢmez) değer de bağımsız değiĢkenin 0 olduğu durumlarda bağımlı değiĢkenin alacağı 

değeri belirtmektedir (Alpar, 2011, s. 413). 

ÇalıĢmada regresyon analizinin yapılması için gereken normallik, güvenirlik, oto 

korelasyon Ģartlarının karĢılandığı gözlenmiĢ ve müzelerdeki hizmetin Ģehirdeki turizmi 

yönlendirme potansiyelini ortaya koymak amaçlı ilk aĢamada, müzelerde algılanan hiz-

met kalitesinin bağımsız destinasyon imajının ise bağımlı değiĢken kategorisinde yerleĢ-

tirildiği bir etki testi yapılmıĢtır. Ġkinci aĢamada da bölgedeki özgün kimliğe ait unsurla-

rın yerli turistler tarafından cazip bulunup bulunmamasının yeniden ziyaret etkinliği 

üzerindeki etkisine dikkat çekmek için, bağımlı değiĢkenin tekrar ziyaret etme niyeti 

bağımsız değiĢkenin de destinasyon imajı olduğu bir analiz yöntemi kullanılmıĢtır. 

Üçüncü aĢamada ise tekrarlayan ziyaretlerin baĢlıca sebeplerinden biri olan memnuni-

yetin müzelerdeki memnuniyeti de kapsayıp kapsamadığı saptanmıĢtır. Bu seferde ba-

ğımlı değiĢken grubuna tekrar ziyaret etme niyetinin bağımsız değiĢken bölümünde de 
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müzelerde algılanan hizmet kalitesinin aktarıldığı bir istatistiksel uygulama yürütülmüĢ-

tür. Tüm bu iĢlemler sırasında da enter modeli tercih edilmiĢtir. 

 

3.7.1. Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin destinasyon imajına etkisi 

Ġl bazındaki müzelere ait fiziksel özelliklerin, iletiĢimin ve heveslilik unsurlarının 

kentin değerlendirilmesi sırasında ortaya çıkan atmosfer, çekicilik, duygusal algı, biliĢ-

sel değer ve memnuniyet bileĢenlerine bakıĢ açısını benzer yönde değiĢtirip değiĢtirme-

diğine dair etki ölçümü bu kısımda gerçekleĢtirilmiĢtir. Böyle bir analizin uygulanma 

sebebi ise etkilemesi veya etkilememesi durumunu netleĢtirmek aynı zamanda bölge 

çapındaki müzelerde fiziksel özellikler, iletiĢim ve heveslilik dahilinde Ģehirle uyumlu 

stratejiler ve düzenlemeler geliĢtirerek müzelerin kentlere katkısını arttırmaktır. Veriler 

ise 3.7.1.1. çizelgede aktarılmıĢtır. 

 

Çizelge 3.7.1.1. Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özel-

likler alt boyutunun destinasyon imajının alt grupları üzerindeki etkisini içeren regres-

yon analizi değerlendirmesi 

DeğiĢkenler R R
2 Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 1 ,863 ,745  1386,933     

Sabit Değer   ,092  ,563  6,114 ,000 

Fiziksel Özellikler   ,025  ,947 ,863 37,242 ,000 

Bağımlı değiĢken: Atmosfer 

 
DeğiĢkenler R R

2 Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 2 ,792 ,628  799,970     

Sabit Değer   ,083  1,322  15,977 ,000 

Fiziksel Özellikler   ,023  ,646 ,792 28,284 ,000 

Bağımlı değiĢken: Çekicilik 

 
DeğiĢkenler R R

2 Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 3 ,643 ,414  334,208     

Sabit Değer   ,056  2,247  40,088 ,000 

Fiziksel Özellikler   ,015  ,283 ,643 18,281 ,000 

Bağımlı değiĢken: Duygusal Algı 

 
DeğiĢkenler R R

2 Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 4 ,816 ,666  945,229     

Sabit Değer   ,118  ,312  2,656 ,008 

Fiziksel Özellikler   ,032  ,997 ,816 30,745 ,000 
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[Çizelge 3.7.1.1. (Devam) Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait 

fiziksel özellikler alt boyutunun destinasyon imajının alt grupları üzerindeki etkisini 

içeren regresyon analizi değerlendirmesi]. 

Bağımlı değiĢken: BiliĢsel Değer 

 
DeğiĢkenler R R

2 Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 5 ,850 ,723  1237,909     

Sabit Değer   ,095  ,839  8,867 ,000 

Fiziksel Özellikler   ,026  ,819 ,850 35,184 ,000 

Bağımlı değiĢken: Memnuniyet 

 

Bulgu 1‘deki yordama sonuçlarıyla fiziksel özelliklerdeki değiĢimin  %74,5‘inin 

(R
2
), destinasyon imajının alt boyutlarından atmosferde yaĢanan değiĢime bağlı olduğu 

yorumuna varılmıĢtır. Bu bağlamda fiziksel özelliklerdeki bir birimlik farklılığın 

ß=0,947 oranında bir farklılık yaratacağı bilgisine ulaĢılmıĢtır. F=1386,933 ve 

p=0,000<0,01 değerlerine ulaĢılması da müzelerde algılanan hizmet kalitesindeki fizik-

sel özelliklerin destinasyon imajındaki atmosfer faktörünü pozitif ve anlamlı bir Ģekilde 

etkilediği hipotezini doğrulamıĢtır. Bu iki değiĢken arasındaki basit doğrusal regresyon 

modelinin ise; Atmosfer=0,563+0,947*Fiziksel Özellikler biçiminde oluĢtuğu tespit 

edilmiĢtir. 

Fiziksel özellikler ile uyum içinde olan bir diğer değiĢken de destinasyon imajının 

alt öğelerinden çekiciliktir. Bulgu 2‘de de bu birlikteliğe iliĢkin etki istatistiği hesap-

lanmıĢ ve belirlilik (determinasyon) katsayısı 0,628 (R
2
) olarak bulunmuĢtur. Bu veride 

müzelerdeki fiziksel özelliklerin çekicilik ilkesinin %62,8‘ini etkilediği ve 0,646 (ß) 

kadar değiĢtireceği görülmektedir. Her iki ölçek arasındaki etkileĢimin pozitif ve olduk-

ça yüksek anlamlılık düzeyinde olduğu da anlaĢılmıĢtır (F=799,770; 0,000<0,01). Basit 

doğrusal regresyon modelinin ise; Çekicilik=1,322+646*Fiziksel Özellikler Ģeklinde 

kurulduğunu söylemek mümkündür. 

Duygusal algının fiziksel özelliklerden etkilenme gücünü Bulgu 3 açıklamıĢtır. 

Buna göre; Duygusal Algı=2,247+283*Fiziksel Özellikler olarak bulgulanan formülün 

istatistiksel yönden pozitif ve anlamlı olduğu belirlenmiĢtir (F=334,208; 0,000<0,01). 

Ayrıca modelde R
2 

değeri 0,41 olmakla birlikte fiziksel özelliklerin destinasyon imajı-

nın alt faktörlerinden duygusal algının %41‘ini açıkladığı da fark edilmiĢtir. Diğer tüm 

değiĢkenlere kıyasla en az açıklama payına sahip bu ikilinin korelasyon katsayısının bu 

kategorideki bütün ölçeklerden daha düĢük derecede olduğu da ortaya çıkarılmıĢtır. 
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Bağımlı değiĢkene biliĢsel değerin verildiği Bulgu 4‘de fiziksel özelliklerin bu 

değiĢkeni %66,6 (R
2
) oranında açıkladığı saptanmıĢtır. F değerinin 945,229 ve p değeri-

nin 0,000 düzeyinde çıkması da Ģehirdeki müzelerde verilen hizmete bağlı fiziksel özel-

liklerin destinasyon imajının biliĢsel değer öğesi üzerinde pozitif ve anlamlı bir etki 

yarattığı saptanmıĢtır. ß katsayısının 0,997 olarak hesaplanmasıyla da bir birimlik deği-

Ģimde ne ölçüde değiĢiklikler yaĢanacağı ortaya konulmuĢtur. Bu doğrultuda basit kore-

lasyon formülü de BiliĢsel Değer=0,312+0,997*Fiziksel Özellikler Ģeklinde oluĢturul-

muĢtur. 

Son olarak Bulgu 5‘de ise bağımlı değiĢken olarak memnuniyet grubu ele alınmıĢ-

tır. Sayısal veriler incelendiğinde; fiziksel özellikler ve atmosferden sonra en yüksek 

seviyede açıklama payının R
2
=0,723 olduğu ve fiziksel özelliklerin memnuniyete 

%72,3‘lük oranında etki ettiği gözlenmiĢtir. Aynı zamanda bulunan değerlerden bu et-

kinin anlamlı ve pozitif yönde gerçekleĢtiğini de belirlenmiĢtir (F=1237,909; 

0,000<0,01). Bu çerçevede basit doğrusal regresyon modelinin ise; Memnuni-

yet=0,839+0,819*Fiziksel Özellikler biçiminde olduğuna karar verilmiĢtir. AĢağıda ise 

müzelerde algılanan hizmet sürecinde görülen diğer bir değiĢken olan iletiĢim kategori-

siyle ilgili regresyon analizi sonuçları verilmiĢtir: 

 

Çizelge 3.7.1.2. Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesinin iletişim alt fak-

törünün destinasyon imajının alt boyutlarına dair etki sonuçları 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 1 ,701 ,491  458,961     

Sabit Değer   ,119  1,425  11,958 ,000 

ĠletiĢim   ,031  ,657 ,701 21,423 ,000 

Bağımlı değiĢken: Atmosfer 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 2 ,634 ,401  317,832     

Sabit Değer   ,096  1,937  20,141 ,000 

ĠletiĢim   ,025  ,441 ,634 17,828 ,000 

Bağımlı değiĢken: Çekicilik 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 3 ,525 ,275  179,917     

Sabit Değer   ,057  2,502  43,824 ,000 

ĠletiĢim   ,015  ,197 ,525 13,413 ,000 

Bağımlı değiĢken: Duygusal Algı 
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[Çizelge 3.7.1.2. (Devam) Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesinin ileti-

şim alt faktörünün destinasyon imajının alt boyutlarına dair etki sonuçları]. 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 4 ,664 ,441  374,202     

Sabit Değer   ,118  1,216  8,728 ,000 

ĠletiĢim   ,032  ,693 ,664 19,344 ,000 

Bağımlı değiĢken: BiliĢsel Değer 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 5 ,685 ,469  419,387     

Sabit Değer   ,120  1,695  14,126 ,000 

ĠletiĢim   ,031  ,632 ,685 20,479 ,000 

Bağımlı değiĢken: Memnuniyet 

 

Bu bölümdeki Bulgu 1‘de iletiĢim bağımsız, atmosfer bağımlı değiĢken kategori-

sine girilmiĢtir. F=458,961 ve p=0,000 değerlerine ulaĢılmasıyla iletiĢim boyutunun 

atmosfer kategorisine etkisinin pozitif ve anlamlı olduğu görülmüĢtür. Açıklama oranı-

nın %49,1 (R2) olduğu bu grupta bir birimlik artıĢın 0,657 (ß) miktarında değiĢiklik 

yapacağı da dikkat çekmiĢtir. Bu kategorideki değiĢkenler göz önünde bulundurularak 

basit doğrusal regresyon modeline ait formül ise; Atmosfer=1,425+0,657*ĠletiĢim Ģek-

linde geliĢtirilmiĢtir. R
2
‘nin iliĢki katsayısıyla (R) doğru orantılı ilerlemesi nedeniyle 

fiziksel özellikler kategorisine göre düĢme eğilimi gösterdiği de belirtilebilir. Bu kısım-

daki bütün değiĢkenler için böyle bir yaklaĢımda bulunulabilir. 

Çekiciliğin bağımlı değiĢken olarak kodlandığı Bulgu 2‘de iletiĢimin bu faktör 

üzerindeki etki gücünün 0,441 (ß)  seviyesinde çıktığı ve basit doğrusal regresyon for-

mülünün de bu çerçevede Çekicilik=1,937+0,441*ĠletiĢim biçiminde ele alınması ge-

rektiği saptanmıĢtır. F (317,832) ve p (0,000<0,01) değerlerine bakıldığında ise iletiĢi-

min çekiciliğe etkisinin olumlu ve önemli derecede olduğu anlaĢılmaktır. R
2 

değerinin 

401 düzeyinde olması da iletiĢimin çekicilik değiĢkeninin %40,1 kadarını açıkladığı 

anlamına gelmektedir. Bu yüksek paya ulaĢmada aralarındaki korelasyon düzeyinin de 

katkısı olduğu düĢünüldüğünde yüksek iliĢki içerdiği R=0,701 olarak bulgulanmasıyla 

anlaĢılmıĢtır. 

Bulgu 3‘de iletiĢimin duygusal algı üzerinde etkisinin mevcut olup olmadığı ince-

lenmiĢtir. Regresyon analizi sonucu F=179,917 ve p=0,000 değerlerinin tespit edilme-

siyle iletiĢimin duygusal algıyı 0,197 miktarında (ß) etkileme potansiyelini barındırdığı 

bulgulanmıĢtır. Aralarında olumlu ve anlamlı bir etkinin var olduğu bilgisine de varıl-
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mıĢtır. R
2
 katsayısının 0,275 (R

2
) civarında çıkması da duygusal algının %27,5‘inin ile-

tiĢim boyutuyla açıklanabileceğini ifade etmektedir. Bu modelin basit doğrusal regres-

yon formülü ise; Duygusal Algı=2,502+0,197*ĠletiĢim Ģeklinde belirlenmiĢtir. Ayrıca 

iletiĢim faktörü içinde test edilen değiĢkenler arasında da duygusal algı en az açıklanan 

gruptur. 

BiliĢsel değerin bağımlı değiĢken kategorisinde yer aldığı Bulgu 4‘de R
2
‘nin 

0,441 olarak tespit edilmesiyle iletiĢimin biliĢsel değerin %44,1 kadarını açıkladığı ve 

aralarında anlamlı bir etkileĢimin çıktığı görülmüĢtür (p=0,000). Bu etkileĢimin pozitif 

yönde ilerlediği de çıkan F=374,202 ve t=19,344 değerlerinden bilinmektedir. ß=0,693 

sayısal verisine ulaĢılmasıyla da basit doğrusal regresyon modeli BiliĢsel De-

ğer=1,216+0,693*ĠletiĢim olarak düzenlenmiĢtir. Aralarındaki iliĢki katsayısının orta 

seviyede (0,664) çıktığı kategoride destinasyon imajına ait boyutların bağımlı, iletiĢimin 

bağımsız değiĢken olarak seçildiği tüm iĢlemler arasında etki derecesi en yüksek ikili 

olarak da Bulgu 4 belirlenmiĢtir.  

ĠletiĢimin memnuniyet üzerindeki etkisinin değerlendirildiği Bulgu 5‘de iliĢki kat-

sayısı bu anlamda R değeri 0,685, R
2
 ise 0,469 olarak çıkmıĢtır. Bu bağlamda memnu-

niyette meydana gelen değiĢimin %46,9‘u iletiĢim ile açıklanabilmektedir. ß değerinde 

0,632 oranının bulgulanmasıyla etkinin seviyesine de ulaĢılmıĢtır. Bu veriyle birlikte 

F=419,387 ve p=0,000 bilgilerinin elde edilmesiyle de iletiĢimin memnuniyete pozitif 

ve anlamlı bir biçimde etki ettiği tespitine varılmıĢtır. Basit doğrusal regresyon modeli 

ise; Memnuniyet=1,695+0,632*ĠletiĢim olarak formüle edilmiĢtir. Ayrıca müzelerde 

algılanan hizmet kalitesine ait son boyut olan heveslilikle de bulgulara devam edilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.7.1.3. Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesinin heveslilik alt 

grubunun destinasyon imajının alt faktörlerine yönelik etkisini gösteren analiz bulguları 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 1 ,697 ,486  448,332     

Sabit Değer   ,101  1,859  18,360 ,000 

Heveslilik   ,027  ,564 ,697 21,174 ,000 

Bağımlı değiĢken: Atmosfer 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 2 ,629 ,396  310,675     

Sabit Değer   ,082  2,229  27,320 ,000 

Heveslilik   ,021  ,378 ,629 17,626 ,000 

Bağımlı değiĢken: Çekicilik 
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[Çizelge 3.7.1.3. (Devam) Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesinin heves-

lilik alt grubunun destinasyon imajının alt faktörlerine yönelik etkisini gösteren analiz 

bulguları]. 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 3 ,510 ,260  166,899     

Sabit Değer   ,049  2,645  54,927 ,000 

Heveslilik   ,013  ,166 ,510 12,919 ,000 

Bağımlı değiĢken: Duygusal Algı 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 4 ,641 ,440  329,850     

Sabit Değer   ,121  1,736  14,364 ,000 

Heveslilik   ,032  ,578 ,641 18,162 ,000 

Bağımlı değiĢken: BiliĢsel Değer 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 5 ,647 ,418  340,585     

Sabit Değer   ,106  2,209  20,815 ,000 

Heveslilik   ,028  ,515 ,647 18,455 ,000 

Bağımlı değiĢken: Memnuniyet 

 

Müze personelinin ziyaretçilere karĢı tutumunun bölgenin kendine özgü havası 

üzerindeki etkisini gösteren Bulgu 1‘de hevesliliğin atmosfere pozitif ve anlamlı bir 

Ģekilde etkisi bulunmaktadır hipotezinin doğrulandığı kabul edilmiĢtir (F=448,332; 

p=0,000). Anlamlılığın %99 düzeyinde onaylandığı ve R
2
‘nin 0,486 değerine karĢılık 

gelmesiyle destinasyon imajının alt değiĢkenlerinden atmosferde gerçekleĢen değiĢimin, 

%48,6‘sının heveslilik ölçeğiyle açıklanabileceği anlaĢılmıĢtır. Ayrı iki faktörün basit 

doğrusal etki analizinin ise; Atmosfer=1,859+0,564*Heveslilik ile tespit edilebileceği 

ortaya çıkarılmıĢtır. Buradaki 0,564 (ß) verisi de hevesliliğin atmosferi etkileme mikta-

rını belirtmektedir. 

Hevesliliğin duygusal algıyı etkileyip etkilemediği, etkilediği taktirde nasıl etkile-

diğinin aktarıldığı Bulgu 3‘de anlamlı ve pozitif yönde bir etkileĢimden bahsedilebile-

ceği görülmüĢtür (F=166,899; p=0,000). Ayrıca çalıĢma dahilindeki bütün regresyon 

hesaplamalarında en düĢük etkileme gücünün bu ikili arasında yürütüldüğü de 0,166 (ß)  

değerinin çıkmasıyla tespit edilmiĢtir. Hevesliliğin duygusal algıyı açıklama miktarının 

%26,0 (R
2
) bulunduğu araĢtırmada basit doğrusal regresyon formülünün ise; bu iki de-

ğiĢkende Duygusal Algı=2,645+0,166*Heveslilik olarak kullanılabileceği sonucuna da 

ulaĢılmıĢtır. 
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BiliĢsel değerin bağımlı değiĢken kategorisine atıldığı Bulgu 4‘de heveslilik ile bi-

liĢsel değer arasındaki basit doğrusal regresyon analizinin modeli BiliĢsel De-

ğer=1,736+0,578*Heveslilik Ģeklinde hesaplanmıĢtır. Bu modelin kendi içinde anlamlı 

ve olumlu bir etki içerdiği de F=329,850 ve p=0,000 değerleriyle bulgulanmıĢtır. He-

veslilik bileĢeninin biliĢsel değer öğesini açıklama payının ise %44,0 (R
2
) olduğu sap-

tanmıĢtır. Bunun yanı sıra heveslilik değiĢkeninde bir birimlik artıĢın veya azalıĢın bi-

liĢsel değerde 0,578 (ß) kadar değiĢiklik yaratacağı da ortaya konulmuĢtur. 

Bağımlı değiĢken grubuna memnuniyetin verildiği Bulgu 5‘de hevesliliğin bu fak-

törde 0,515 (ß) miktarında değiĢiklik yaratabilecek potansiyel içerdiği fark edilmiĢtir. 

Bununla birlikte memnuniyetin %41,8‘inin (R
2
) heveslilik tarafından açıklanabileceği 

de gözlenmiĢtir. Dolayısıyla müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik değiĢ-

keninin destinasyon imajının alt boyutlarından memnuniyet üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkisi vardır hipotezi onaylanmıĢtır (F=340,585; p=0,000). Basit doğrusal regresyon 

modeli oluĢturulduğunda ise; Memnuniyet=2,209+0,515*Heveslilik formülüne ulaĢıl-

mıĢtır. DeğiĢkenler bazında açıklanan etkileĢimin toplam ortalamalar düzeyindeki etki 

testi de Ģöyledir: 

 

Çizelge 3.7.1.4. Yerli turistlerin müzelerde algılanan hizmet kalitesinin destinasyon 

imajı üzerindeki etkisine ait regresyon analizi 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 1 ,882 ,777  1652,019     

Sabit Değer   ,063  1,191  18,991 ,000 

Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

  ,017  ,685 ,882 40,645 ,000 

Bağımlı değiĢken: Destinasyon Ġmajı 

 

Toplam kalite algısının bağımsız değiĢken, destinasyon imajına ait ortalamanın ise 

bağımlı değiĢken olarak alındığı Bulgu 1‘de aralarında güçlü bir etkileĢimin söz konusu 

olduğu ß=0,685 katsayısıyla kabul edilmiĢtir. Destinasyon imajında yaĢanan değiĢimin 

%77,7‘sinin müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlılığı da dikkat çekmiĢtir 

(R
2
=0,777). Bu bağlamda F=1652,019 ve p=0,000 verilerine ulaĢılması sebebiyle de 

müzelerdeki hizmetin destinasyon imajını olumlu ve %99 güvenirlik aralığında anlamlı 

bir Ģekilde etkilediğini ifade etmek mümkündür. Ayrıca aralarında Destinasyon Ġma-

jı=1,191+0,685*Müzelerde Algılanan Hizmet Kalitesi biçiminde basit doğrusal regres-

yon modelinin oluĢtuğu da belirlenmiĢtir. Destinasyon imajının bağımlı değiĢken kate-
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gorisinden çıkarılıp bağımsız değiĢken grubuna atıldığı testler ise bir sonraki kısımda 

anlatılmıĢtır. 

 

3.7.2. Destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisi 

Turistik alanların talep yaratıcı turizm kaynaklarının, bireyde olumlu algılanan iz-

lenimler oluĢturması talebin tekrarlayan bir yapı halini almasına neden olabilir. Turizm 

aktivitesi sürecinin kiĢiye herhangi bir katkı sağlamaması da yeniden ziyarete engel 

teĢkil edebilir. Hatta tekrarlayan ziyaretleri de durdurabilir. Bu yorumlardan hareketle; 

yerli ziyaretçilerin verdiği yanıtlar bazında destinasyon imajının alt faktörleri olarak 

bulunan atmosfer, çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer ve memnuniyet özelliklerinin 

yenileyen ziyaretleri etkilemesi veya etkilememesi de Çizelge 3.7.2.1‘de sıralanmıĢtır. 

 

Çizelge 3.7.2.1. Katılımcıların destinasyon imajının ve alt faktörlerinin tekrar ziyaret 

etme niyeti ile arasındaki basit doğrusal regresyon analizi bulguları 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 1 ,842 ,709  1157,006     

Sabit Değer   ,125  -,305  -2,447 ,015 

Atmosfer   ,031  1,056 ,842 34,015 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 2 ,819 ,671  968,171     

Sabit Değer   ,163  -1,166  -7,165 ,000 

Çekicilik   ,044  1,382 ,819 31,115 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 3 ,669 ,448  384,791     

Sabit Değer   ,348  -2,996  -8,613 ,000 

Duygusal Algı   ,107  2,092 ,669 19,616 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 4 ,859 ,738  1333,175     

Sabit Değer   ,105  ,113  1,072 ,284 

BiliĢsel Değer    ,026  ,966 ,859 36,513 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 
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[Çizelge 3.7.2.1. (Devam) Katılımcıların destinasyon imajının ve alt faktörlerinin tekrar 

ziyaret etme niyeti ile arasındaki basit doğrusal regresyon analizi bulguları]. 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 5 ,865 ,747  1402,962     

Sabit Değer   ,123  -,872  -5,470 ,000 

Memnuniyet   ,029  1,100 ,865 37,456 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 6 ,917 ,841  2498,510     

Sabit Değer   ,118  -1,991  -16,874 ,000 

Destinasyon Ġmajı   ,032  1,583 ,917 49,985 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 

Tekrar ziyaret etme niyetinin bağımlı değiĢken kısmına eklendiği Bulgu 1‘de bu 

boyutun atmosfer baĢlığına etki etme potansiyeline değinilmiĢtir. Analiz sonucuna göre; 

F=1115,006 ve p=0,000 gibi yüksek anlamlılık içeren istatistiksel çıktılardan kaynaklı 

Ģehirdeki atmosferin yeniden ziyaret etme fikrini olumlu ve önemli bir payla etkilediği 

görülmüĢtür. Açıklama oranı incelendiğinde, %70 (R
2
) dolaylarında yüksek bir değere 

sahip olduğu ve 1,056 (ß) düzeyinde oldukça yüksek bir etki Ģiddetini barındırdığı da 

ölçülmüĢtür. Sabit değerin eksi (-) yönde bulgulanması nedeniyle de diğerlerinden farklı 

bir formül geliĢmiĢtir. Bu çerçevede basit doğrusal regresyon modeli Tekrar Ziyaret 

Etme Niyeti=-0,305+1,056*Atmosfer eĢitliğiyle gösterilmiĢtir. 

Çekicilikte sağlanan bir birimlik farklılaĢmanın tekrar ziyaret etme niyetinin yak-

laĢık %67‘sini açıklama potansiyelini içerdiği bilgisine varılan (R
2
=0,671) Bulgu 2, 

Bulgu 1 ile karĢılaĢtırıldığında; çekiciliğin atmosfere kıyasla tekrar ziyaret etme niyetine 

daha fazla etki ettiği ß=1,382 çıkmasıyla tespit edilmiĢtir. Yorumlardan ve p değerinden 

hareketle çekiciliğin yeniden ziyaret etme değiĢkenini pozitif ve %99 önemliliğine göre 

anlamlı bir doğrultuda etkilediği de anlaĢılmıĢtır (F=968,171; p=0,000). Bu ikilinin basit 

doğrusal modeli oluĢturulmaya çalıĢıldığında ise; Tekrar Ziyaret Etme Niyeti=-

1,166+1,382*Çekicilik formülü elde edilmiĢtir. 

Bulgu 3‘de F=384,791 ve p=0,000 istatistiklerine varılmasıyla duygusal algının 

tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde pozitif ve önemli etkisi bulunmaktadır hipotezinin 

desteklendiği görülmüĢtür. Duygusal algı ile yeniden ziyaret etme düĢüncesinin 

%44,8‘inin (R
2
) açıklandığı modelde regresyon analizleri arasında en yüksek etkileme 

gücünün bu iki grup arasında gerçekleĢtiği de fark edilmiĢtir (ß=2,092). Basit doğrusal 
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regresyon analiziyle formüle edilen bu verilerden Tekrar Ziyaret Etme Niyeti=-

2,996+2,092*Duygusal Algı Ģeklinde bir model oluĢturulmuĢtur. 

Bağımsız değiĢken kategorisinde biliĢsel değer baĢlığına yer verilen Bulgu 4‘de 

tekrar ziyaret etmenin bu boyuttan 0,966 (ß) seviyesinde etkilenmesiyle basit doğrusal 

regresyon analizi modeli; Tekrar Ziyaret Etme Niyeti=0,113+0,966*BiliĢsel Değer bi-

çiminde meydana getirilmiĢtir. Böylece Ģehre iliĢkin biliĢsel değerin yenilenen ziyaretle-

ri yönetme potansiyelinden söz edilebileceği diğer bir deyiĢle etkilediğini aktarmak 

mümkündür. Bu yorumu F=1333,175 ve p=0,000 çıktısı da desteklemiĢtir. Bağımsız 

değiĢkendeki bir birimlik değiĢimin bağımlı ölçekte %73,8 kadar artıĢ yaĢatacağı da 

dikkat çekmiĢtir (R
2
=0,738).  

Bağımlı değiĢken kısmına tekrar ziyaret etme niyetine ait ortalamanın eklendiği 

Bulgu 5‘de kentten memnuniyetin bu ölçeği ß=1,100 miktarında etkileme potansiyelini 

barındırdığı ortaya çıkmıĢtır. Tekrar ziyaret etme niyetinin %74,7‘sini (R
2
) açıklayan 

memnuniyet boyutunun bu konudaki faktörler kapsamında en yüksek payı aldığı da 

görülmüĢtür. Basit doğrusal regresyon analizi sonrası Tekrar Ziyaret Etme Niyeti=-0, 

872+1,100*Memnuniyet modelinin oluĢturulmasıyla, memnuniyetin tekrar ziyaret etme 

niyetini olumlu ve anlamlı bir Ģekilde etkilediğine de karar verilmiĢtir (F=1402,962; 

p=0,000). 

Destinasyona yönelik toplam algıların bağımsız değiĢken bölümüne aktarıldığı 

Bulgu 6‘da genel anlamda destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyetini %99 aralı-

ğında anlamlı ve pozitif yönde etkilediği yorumuna ulaĢılmıĢtır. Böyle bir fikre 

F=2498,510 ve p=0,000 değerleri ile varılmıĢtır. Model açısından yaklaĢıldığında; basit 

doğrusal regresyon analizinin ardından çıkan veriler göz önünde bulundurularak Tekrar 

Ziyaret Etme Niyeti=-1,991+1,583*Destinasyon Ġmajı formülü hesaplanmıĢtır. Toplam 

değiĢkenler üzerinde regresyon analizi yürütüldüğü için destinasyon imajının %84,1 

(R
2
) oranında oldukça yüksek bir açıklamaya sahip olduğu da belirlenmiĢtir. Bu yüksek 

payı ß=1,583 Ģeklinde ortaya konulan etki derecesi de desteklemiĢtir. Son aĢamada mü-

zelerdeki hizmetin kaliteli görülüp görülmediğine dair değerlendirmelerin tekrarlayan 

ziyaretleri yordama durumu da 3.7.3. baĢlıkta gösterilmiĢtir. 
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3.7.3. Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etme niyetine yönelik 

etkisinin incelenmesi  

Turizm hareketinin önemli bileĢenlerinden müzeler, gerek tur programlarının ge-

rekse bireysel planlamaların baĢlıca etkinliklerindendir. Kültürün ve tarihin aktarıcısı 

müzelerin bu denli büyük bir rol üstlenmesi de aynı bölgenin yeniden gezilme olayını 

etkileyebilir. AraĢtırmanın yürütüldüğü ildeki müzelerin kalitesi ise fiziksel özellikler, 

iletiĢim ve heveslilik temellerine göre değerlendirilmiĢtir. Bu nedenle regresyon analizi 

de bu değiĢkenler ve tekrar ziyaret etme niyeti arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. Konuyla 

ilgili istatistiksel çalıĢmalar ise 3.7.3.1. çizelgede sunulmuĢtur. 

 

Çizelge 3.7.3.1. Yanıtlayıcıların müzelerde algılanan hizmet kalitesinin ve alt boyutla-

rının tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini ölçen regresyon analizi sonuçları 

DeğiĢkenler R R
2 

Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 1 ,924 ,854  2777,959     

Sabit Değer   ,87  -,651  -7,457 ,000 

Fiziksel Özellikler   ,024  1,270 ,924 52,706 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 2 ,748 ,560  603,685     

Sabit Değer   ,139  ,516  3,712 ,000 

ĠletiĢim   ,036  ,878 ,748 24,570 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

F ß Beta T P 

Bulgu 3 ,729 ,531  537,516     

Sabit Değer   ,121  1,150  9,488 ,000 

Heveslilik   ,032  ,739 ,729 23,184 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 
DeğiĢkenler R R

2 
Standart 

Hata 

    F ß Beta T P 

Bulgu 4 ,902 ,813  2062,063     

Sabit Değer           ,099  -,554  -5,586 ,000 

Müzelerde Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

          ,027  1,210 ,902 45,410 ,000 

Bağımlı değiĢken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

 

Bulgu 1‘de tekrar ziyaret etme niyetinde meydana gelen değiĢimin %85,4‘ünün  

(R
2
) fiziksel özellikler boyutu ile açıklanabileceğine vurgu yapılmaktadır. Aynı zaman-

da bağımsız değiĢkenin bağımlı faktörü 1,270 (ß) oranında etkileme kuvvetinde olması 
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da, fiziksel özelliklerin tekrar ziyaret etme hareketini olumlu ve 0,01 aralığına göre an-

lamlı seviyede etkilediğini ifade etmek de mümkündür (F=2777,959; p=0,000). Bu 

gruplar arasında basit doğrusal regresyon modeli tasarlandığında da Tekrar Ziyaret Et-

me Niyeti=-0,651+ 1,270*Fiziksel Özellikler Ģeklinde bir formülle karĢılaĢılmıĢtır. Bu 

analizde oldukça yüksek bir korelasyon katsayısı da belirlenmiĢtir (R=0,924). 

ĠletiĢimin tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisinin araĢtırıldığı Bulgu 2‘de 

fiziksel özelliklere kıyasla daha az bir etki gücüne sahip olduğu ß değerinin 0,878 çık-

masıyla kanıtlanmıĢtır. Bu veri yardımıyla basit doğrusal regresyon modeli Tekrar Ziya-

ret Etme Niyeti=0,516+0,878*ĠletiĢim biçiminde oluĢturulmuĢtur. F değerinde 603,685 

ve p değerinde 0,01‘den küçük 0,000 sonucu bulunduğu için bağımsız değiĢken iletiĢi-

min bağımlı değiĢken tekrar ziyaret etme niyetine pozitif ve anlamlı yönde etki ettiği de 

ortaya çıkarılmıĢtır. R
2
 sembolünde 0,560 verisine ulaĢılmasıyla ise tekrar ziyaret etme 

niyetindeki bir birimlik farklılaĢmanın %56 kadarının iletiĢim ile açıklanabileceği sap-

tanmıĢtır. 

Bağımsız değiĢken kategorisine hevesliliğin eklendiği Bulgu 3‘de bu unsurun ba-

ğımlı değiĢkenlerden tekrar ziyaret etme niyetini olumlu ve anlamlı bir seviyede etkile-

diği aktarılmaktadır. Çünkü p değeri 0,01 altında hesaplanmıĢ, F ise 537,516 olarak tes-

pit edilmiĢtir. R
2
=0,531 çıkmasıyla da iletiĢimin tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

%53,1 düzeyinde bir açıklığa sahip olduğu görülmüĢtür. Etki boyutunun 0,739 (ß) değe-

rinde belirlendiği bu modelde basit doğrusal regresyon formülü de Tekrar Ziyaret Etme 

Niyeti=1,150+0,739*Heveslilik eĢitliğine göre hesaplanmıĢtır. 

Son olarak müzelerde algılanan hizmet kalitesine dair toplam ortalamanın tekrar 

ziyaret etme niyetini değiĢtirip değiĢtirmediğinin incelendiği Bulgu 4‘de; etki yönünün 

pozitif ve anlamlılığının ise %99 aralığında olduğu bulgulanmıĢtır (F=2062,063; 

p=0,000). Bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢkeni %81 oranında açıkladığı da gözlen-

miĢtir (R
2
=0,813). Bunun yanı sıra müzelerde algılanan hizmet kalitesinde gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢın tekrarlayan ziyaret etme düĢüncesini 1,210 (ß) arttıracağı da görül-

müĢtür. Bu yorumlar doğrultusunda basit doğrusal regresyon modeli de Tekrar Ziyaret 

Etme Niyeti=-0,554+1,210*Müzelerde Algılanan Hizmet Kalitesi Ģeklinde tasarlanmıĢ-

tır. Ayrıca çalıĢma kapsamında yürütülen tüm etki testlerinde Durbin-Watson katsayısı 

1,5-2,5 arasında olduğu için regresyon analizinin temel varsayımı olan oto korelasyona 

(hata terimleri arasındaki iliĢki) da rastlanmamıĢtır (Kalaycı, 2010, s. 267). 
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3.8. Anket Formundaki Açık Uçlu Ġfadelere ĠliĢkin Veriler 

Katılımcılara belirli Ģartlar altında dağıtılan anketin, son kısmında katılımcılara 

doldurmaları için üç adet açık uçlu ifade yöneltilmiĢtir. Buna göre EskiĢehir ili çerçeve-

sinde en iyi hizmetin alındığı müzeyi yanıtlamaları istenmiĢtir. Ardından birbiriyle bağ-

lantılı olarak EskiĢehir‘de ziyaret edilen müzelerin kent üzerindeki düĢünceleri değiĢti-

rip değiĢtirmediği ve değiĢtirmesi durumunda yönünün belirtilmesine dair ifadelere yer 

verilmiĢtir. Frekans analizinden yararlanılarak elde edilen sayılar ve yüzdelik dilimler 

ise Ģöyledir: 

 

Çizelge 3.8.1. İfade bazında frekans analizi istatistikleri 

Ġfadeler Kategori n % 
ġehirde en iyi hizmeti aldığınız 

müze 
Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller 

Müzesi 

181 38,0 

Odunpazarı Modern Müze 149 31,3 

Odunpazarı LületaĢı Müzesi 37 7,8 

ÇağdaĢ Cam Sanatları Müzesi 34 7,1 

KurtuluĢ Müzesi 33 6,9 

Odunpazarı Belediyesi AhĢap Eserler Müzesi 23 4,8 

Eti Arkeoloji Müzesi 14 2,9 

Osman YaĢar Tanaçan Fotoğraf Müzesi 4 0,8 

Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesi 1 0,2 

GezmiĢ olduğunuz müzeler bu 

Ģehir üzerindeki düĢüncelerinizi 

değiĢtirdi mi? 

Evet 424 89,1 

Hayır 52 10,9 

DeğiĢtirdiyse olumlu veya 

olumsuz olarak belirtiniz. 
Olumlu 380 79,8 

Olumsuz 44 9,2 

Hayır 52 10,9 

 

Yapılan testler; il çapında Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi‘nin 

181 yerli turist tarafından (%38,0) en iyi hizmeti sunan müze olduğunu ortaya koymuĢ-

tur. Ġkinci sırada 149 kiĢiyle (%31,3) Odunpazarı Modern Müze‘nin geldiği ve Odunpa-

zarı LületaĢı Müzesi‘nin %7,8‘lik oranla 37 ziyaretçinin seçimiyle üçüncü sırayı aldığı 

belirlenmiĢtir. En az tercih edilene bakıldığında ise; cevaplanan seçenekler arasında 

Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesine ait hizmetin bir katılımcı (%0,2) tarafından be-

ğenildiği gözlenmiĢtir. 

Destinasyondaki müzelerin bölgeye ait düĢünceleri değiĢtirme verileri incelendi-

ğinde; 424 birey tarafından (%89,1) fikirlerde farklılık oluĢturduğu savunulurken, her-

hangi bir etki yaratmadığı da 52 kiĢi tarafından (%10,9) iddia edilmiĢtir. Bu bağlamda 

52 kiĢi diğer ifadeye de hayır cevabını vermiĢtir. Bununla birlikte kente bakıĢ açısında 
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müzelerin olumlu etki ettiği 380 ziyaretçi tarafından (%79,8) açıklanırken, olumsuz 

yönde değiĢiklik yarattığı da 44 (%9,2) turist tarafından belirtilmiĢtir. 

 

3.9. AraĢtırma Hipotezlerinin Ölçülmesine Dair Ġstatistiki Bulgular 

ÇalıĢmanın bulguları sunulduktan sonra 2.4.5. baĢlıkta oluĢturulan modelin ve var-

sayımların doğrulanıp doğrulmadığını daha net göstermek amacıyla hipotezlerle ilgili 

değerlendirmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. DeğiĢkenler arası farkların, iliĢkilerin ve etkileĢi-

min test edildiği istatistiklere göre öngörülerin desteklenip desteklenmediğine dair tes-

pitler ise çizelge 3.9.1‘de gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.9.1. Hipotez testlerine ilişkin sonuçlar 

No Hipotez Tespit 

H1 Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların cinsiyetlerine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 
Kabul 

H2 Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların medeni durum değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
Kabul 

H3 Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların eğitim düzeyine göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 
Kabul 

H4 Müzelerde algılanan hizmet kalitesi katılımcıların son beĢ yılda müzeleri ziyaret 

etme sıklığına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
Kabul 

H5 Destinasyon imajı ile cinsiyet değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılık bulunmakta-

dır. 
Kabul 

H6 Destinasyon imajı ile medeni durum değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılık bulun-

maktadır. 
Red 

H7 Destinasyon imajı ile eğitim düzeyi değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılık bulun-

maktadır. 
Kabul 

H8 Destinasyon imajı ile Ģehrin daha önce ziyaret edilme sayısı arasında anlamlı bir 

farklılık bulunmaktadır. 
Kabul 

H9 Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin cinsiyetlerine göre anlamlı derecede farklı-

laĢmaktadır. 
Kabul 

H10 Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin medeni durumuna göre anlamlı derecede 

farklılaĢmaktadır. 
Kabul 

H11 Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin eğitim düzeyine göre anlamlı derecede 

farklılaĢmaktadır. 
Kabul 

H12 Tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretçilerin Ģehri ziyaret etme sıklığına göre anlamlı 

derecede farklılaĢmaktadır. 
Kabul 

H13 Katılımcıların cinsiyet değiĢkeni eğitim düzeyine göre anlamlı bir Ģekilde farklı-

laĢmaktadır. 
Red 

H14 Katılımcıların eğitim durumu ile Ģehri ziyaret etme sayısı arasında anlamlı bir fark-

lılık mevcuttur. 
Kabul 

H15 Katılımcıların son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığı ile eğitim düzeyi arasında 

anlamlı bir farklılık mevcuttur. 
Kabul 

H16 Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin destinasyon imajı üzerinde pozitif ve anlam-

lı düzeyde bir etkisi vardır. 
Kabul 

H16.1 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

atmosfer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.2 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

çekicilik boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 
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[Çizelge 3.9.1. (Devam) Hipotez testlerine ilişkin sonuçlar]. 

H16.3 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

duygusal algı boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.4 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

biliĢsel değer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.5 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait fiziksel özellikler destinasyon imajının 

memnuniyet boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.6 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının atmosfer 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.7 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının çekicilik 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.8 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının duygusal 

algı boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.9 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının biliĢsel 

değer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.10 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait iletiĢim destinasyon imajının memnuniyet 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.11 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının atmosfer 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.12 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının çekicilik 

boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.13 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının duygusal 

algı boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.14 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının biliĢsel 

değer boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H16.15 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine ait heveslilik destinasyon imajının memnu-

niyet boyutunu pozitif ve anlamlı bir düzeyde etkiler. 
Kabul 

H17 Destinasyon imajı tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. Kabul 

H17.1 Destinasyon imajının atmosfer alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H17.2 Destinasyon imajının çekicilik alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H17.3 Destinasyon imajının duygusal algı alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerin-

de istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H17.4 Destinasyon imajının biliĢsel değer alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerin-

de istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H17.5 Destinasyon imajının memnuniyet alt boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H18 Müzelerde algılanan hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etme değiĢkeni üzerinde pozi-

tif ve anlamlı bir etkisi mevcuttur. 
Kabul 

H18.1 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlı fiziksel özellikler boyutu tekrar ziyaret 

etme niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 
Kabul 

H18.2 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlı iletiĢim boyutu tekrar ziyaret etme 

niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 
Kabul 

H18.3 Müzelerde algılanan hizmet kalitesine bağlı heveslilik boyutu tekrar ziyaret etme 

niyetini pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkiler. 
Kabul 

 

Kadın ve erkek değiĢkeninin destinasyonu algılama biçiminde anlamlı bir farklılık 

göstermediği (H6) ve cinsiyetin ilköğretim, lise, üniversite, yüksek lisans, doktora kate-

gorilerine göre farklılaĢmadığı (H13) bilgisine ulaĢılmıĢ ve bu varsayımlar reddedilmiĢ-

tir. H6 ve H13 dıĢında ise hipotezlerin hepsinin kabul edildiği saptanmıĢtır.  
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IV. BÖLÜM    

SONUÇ, TARTIġMA VE ÖNERĠLER 

Turizm hareketi değiĢime açık ve temelde alıcı, aracı, satıcı arasındaki iliĢkiyle 

süregelen bir sektör olduğu için her biriminde farklı stratejiler geliĢtirilmektedir. Ancak 

bu noktada Ģehirlerin mevcut ve ihtiyaç duyduğu kaynaklar analiz edilmelidir. Bu kap-

samda seyahatin baĢlıca sebeplerinden olabilecek ve destinasyonların ayrılmaz parçaları 

haline gelebilecek yeni mal ve hizmetler sektöre kazandırılmaktadır. Türkiye ve Dünya 

çapında var olan ve kurulum aĢamasında bulunan müzeler de, pazarda turistlerin dene-

yimlerine katkıda bulunan önemli turistik ürün çeĢitlerindendir. Günümüzde gerek ulu-

sal gerekse uluslararası açıdan Ģehirlerin göstergesi halini alan bu kültürel ve tarihi var-

lıklar, turizm pazarını yönlendiren bir güç olarak iĢlev göstermeye baĢlamıĢtır. Çünkü 

turistin bölgeye gelmesine etki eden yer çekiciliğinde giderek büyüyen bir rol üstlendiği 

gözlenmiĢtir.  

Evrensel açıdan müze turizminin belirli müzeler üzerinden yürütülmesi diğerleri-

nin atıl duruma geçmesine neden olmaktadır. Bu durum turizm pazarının sürekli olarak 

aynı alanlarda hizmet etmesine ve değeri bilinmeyen bazı müzelerin sektör içinde kay-

bolup gitmesine sebebiyet vermektedir. DıĢsal bilgi kaynaklarında en çok rağbet göste-

rilen yapıların tanıtılarak ötekilerin göz ardı edilmesi de böyle bir sorunu devam ettir-

mektedir. Bundan dolayı müzelerde algılanan hizmet kalitesine dair çalıĢmalarda belirli 

müzelere ait konular ve iliĢkiler iĢlenmektedir. Bu doğrultuda müzelerde sunulan hiz-

metin, Ģehirlere iliĢkin birebir tecrübe sonrası zihinde oluĢan genel yargıları ve aynı 

bölge için turizmin sürdürülebilirliğini değiĢtirebileceği incelenmemiĢtir. 

Turistik merkezlerde ziyaretçiler gerçekleĢtirdiği faaliyetlerin, katlanılan giderlere 

göre daha fazla yarar sağlamasına odaklanmaktadır. Tatmin olarak adlandırılan bu fay-

da, memnuniyet duygusunu da beraberinde getirmektedir. Bu çerçevede seyahat boyun-

ca karĢı karĢıya kalınan tüm kanallar hedef kitlenin istek ve ihtiyaçlarına göre Ģekillen-

dirilmektedir. Aksi taktirde turistlerde sadakat oluĢumu ve bu bağlamda tekrarlayan 

ziyaret eylemleri görülmeyebilir. Dolayısıyla açıklanan bilgilerden yola çıkıldığında; 

kent sınırları içerisinde yer alan müzelerin iç ve dıĢ özellikleri, imkanları, çalıĢanların 

kiĢilere yaklaĢımı kısacası ziyaretçilere kazandırdıkları coğrafi alanlara yönelik yükle-

nen genel fikirlerde farklılıklar yaratabilir. Olumlu veya olumsuz yönde geliĢen bu fark-

lılar gelecekteki davranıĢsal niyetler ile diğer bir deyiĢle tekrar ziyaret etme düĢüncesiy-
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le iliĢkili olduğundan kaynaklı da, müzelerdeki kaliteli veya kalitesiz hizmetin yeniden 

ziyaret etme görüĢünü yönetme anlayıĢı söz konusudur. 

EskiĢehir ilinin turistik ürün çeĢitlerinden müzelerin yıllara göre sayısında artıĢ 

yaĢanmıĢ bunu ziyaretçi sayısı da takip etmiĢtir. Ancak bu artıĢın sürekli aynı müzelerde 

seyrettiği ve geri kalan müzelerin ise yıllık turist ağırlama sayılarında azalıĢlar meydana 

geldiği belirlenmiĢtir (http-18). Böyle bir gidiĢatın önüne geçmek ve yapılan bu araĢtır-

mayla sayılı ziyaretçilerin uğradığı öteki müzelerin varlığına dikkat çekerek bölgedeki 

turizm sektörüne bu müzeleri de kazandırabilmek için EskiĢehir ili tercih edilmiĢtir. 

Literatürde sınırlı seviyede ele alınmıĢ EskiĢehir müzelerine dair farkındalık yaratma ve 

kent açısından güçlü bir hazineyi barındırdığını açığa çıkarma noktasında da çalıĢmanın 

hedefi ortaya koyulmuĢtur. Bu kapsamda araĢtırmada amaç, tekrarlayan ziyaret davra-

nıĢlarının destinasyonla özdeĢleĢen imaja ve bu iki değiĢkenin EskiĢehir‘deki müzelerde 

uygulanan hizmetin kalitesine bağlı olup olmadığını tespit etmek Ģeklinde belirlenmiĢtir. 

Alanyazında EskiĢehir ili için böyle bir çalıĢmaya ihtiyaç duyulduğunun anlaĢılmasın-

dan dolayı bu konu seçilmiĢtir. Ayrıca müzelerde algılanan hizmet kalitesini, destinas-

yon imajını ve tekrar ziyaret etme niyetini içeren üç değiĢken arasındaki etkiyi ölçen 

herhangi bir araĢtırmaya da rastlanmamıĢtır. Ölçülmek istenen amaç ıĢığında toplam 

476 anket, oluĢturulan model ve hipotezlere göre dokuz ayrı safhada çeĢitli tekniklerle 

çözümlenmiĢtir.  

Örneklem grubu dahilindeki demografik bilgilerin saptanmasında frekans analizi-

ne baĢvurulmuĢtur. Analiz sonucunda erkeklerin kadınlara göre müze ziyaretlerine daha 

az ilgi gösterdiği hatta EskiĢehir‘in genel anlamda ve tekrarlayan ziyaretlerde yerli ka-

dın turistleri daha fazla ağırladığı tespit edilmiĢtir. Bulgunun Hsıeh (2010)‘ın gerçekleĢ-

tirmiĢ olduğu tez çalıĢmasıyla bunun haricinde Sulkaisi ve Idris (2019)‘in Adityawar-

man Müzesindeki hizmet kalitesini ölçtüğü makaleyle örtüĢtüğü, fakat Köroğlu ve Gü-

zel (2013)‘in destinasyon bazlı araĢtırmasıyla ve Mey ile Mohammed (2010)‘in Malez-

ya‘da yürüttüğü pilot uygulamayla ayrıldığı anlaĢılmıĢtır. Aynı zamanda kadınların er-

keklere oranla anket çalıĢmasına katılmaya daha gönüllü oldukları da fark edilmiĢtir. 

Bekar katılımcıların evli kiĢilere kıyasla müze ve turizm faaliyetlerinde daha fazla yer 

aldığı da tespit edilmiĢtir. Bu yorumun Chiang vd., (2010)‘nin hizmet kalitesi ve mem-

nuniyet incelemesiyle, Mavragani (2014) tarafından Yunanistan‘daki müzelerin mem-

nuniyet düzeylerinin arttırılmasının amaçlandığı araĢtırmayla benzerlik Sert ve Karaca-

oğlu (2018)‘nun Anadolu Medeniyetler Müzesi üzerine yaptığı çalıĢmayla ise farklılık 
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taĢıdığı değerlendirmesine varılmıĢtır. Böyle farklılıklara ulaĢılmasının nedeni olarak 

kadınların artan biçimde yalnız seyahate katılmaya baĢlamaları (Myers, 2010, s. 16) ve 

insanların uzun süre bekar kalmaları (Valaja, 2018, s. 5) gösterilebilir. 

        EskiĢehir ve buraya ait müzelerin yerli turist bağlamında genç ve yaĢlı nüfusu değil 

de yetiĢkinleri daha çok çektiği ortaya koyulmuĢtur. Bu neticenin Kuo vd., (2018) tara-

fından Ulusal Saray Müzesinde deneyim ve davranıĢsal niyetler üzerine gerçekleĢtirilen 

bilimsel araĢtırmanın verileriyle, algılanan müze imajını amaç edinen Erler (2019)‘in 

örneklemin toplanacağı alan olarak Ġstanbul‘u seçtiği çalıĢmanın sonuçlarıyla uyduğu 

ancak Çoban (2018)‘ın müze ziyaretçilerinin profillerini analiz ettiği araĢtırmanın yaĢ 

aralığındaki düzenli dağılıĢ ile ayrıldığı bulunmuĢtur. Yanıtlayıcıların gelir durumuna 

bakıldığında ise; gezi aktivitesine katılım sağlayanların çoğunluğunun 3.000-3.9999, 

4.000-4.999 ve 5.000 ve üstü gelir grubunda yer edindiği, 2.325 ve altı ile 2.326-2.999  

sınıfındakilerin ise toplam turistlerin %32,7 (156)‘sini oluĢturduğu görülmüĢtür. Ġnsan-

larda birincil hedef, temel ihtiyaçları karĢılayabilecek bir gücü elde etmek ve sonrasında 

sosyalleĢme noktasında turizme katılmak olduğu için gelir düzeyi düĢük kesimin bölge-

ye daha az gelmesi de beklenen bir çıktı olmuĢtur. Bu ölçümün Hsieh vd., (2015)‘nin 

motivasyon, hizmet kalitesi ve bağlılık maddelerini Ulusal Doğa Bilimleri Müzesinde 

iĢlediği uluslararası düzeydeki makaleyle aynı çıktığı belirlenmiĢtir. Konu eğitim düzeyi 

açısından incelendiğinde de; üniversite mezunlarında açık ara farkla EskiĢehir ilini ve 

müzelerini görme isteğinin daha yoğun yaĢandığı ve ilköğretimi bitirenlerin seyahatle-

rinde bu kenti tercih etme oranlarının düĢük seviyede olduğu gözlenmiĢtir. Bölgenin 

―Anadolu Üniversitesi‖ ve ―EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi‖ gibi tanınır iki üniversi-

teyi barındırmasıyla birlikte genç nüfusun yoğun yaĢadığı bir merkez olması da, lisans 

derecesindeki kiĢilerin kenti tercih etmesindeki önemli etkenler arasında sayılabilir. 

Ludfi (2015)‘nin Jatarka Ulusal Müzesine ait ziyaret kararında motivasyon, tanıtım ve 

algılanan hizmet kalitesinin etkisini incelediği tezde, Demirbulat (2018)‘ın destinasyon-

daki hizmet kalitesi baĢlıklı çalıĢmasında ve Royo-Vela (2009)‘nın kırsal-kültürel gezi-

nin kavramsallaĢtırılmasına dair araĢtırmasında da üniversite eğitimine sahip kiĢilerin 

ziyaret etmeye meyilli oldukları anlaĢılmıĢtır. YaĢ, gelir ve eğitim düzeyine dair bu Ģe-

kilde tespitlere ulaĢılması ise; uygulamanın EskiĢehir‘de yapılmasına, eğitim düzeyi 

yüksek kiĢilerin düĢük kesime oranla seyahat etme alıĢkanlığının daha fazla olmasına ve 

eğitim derecesinin gelir seviyesiyle aynı düzeyde ilerlemesine (Kozak vd., 2019, s. 101) 

dayandırılabilir. 
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EskiĢehir‘deki müzeleri gezip görenlerin %69,5 gibi büyük bir çoğunluğunun da-

ha önce iki kez ve üzeri bu kente geldikleri ancak müzelere gitmedikleri keĢfedilmiĢtir. 

Bu veri bölgenin tekrarlayan ziyaretlere elveriĢli bir yer olduğunu ifade ederken, aynı 

zamanda müzelere destinasyonun turizminde daha çok yer verilmesi gerektiği anlamına 

da gelmektedir. Ayrıca sayısal değerler Sezer (2010)‘in Türkiye‘deki müze ziyaretçileri 

üzerine tasarladığı çalıĢmayla örtüĢmezken, EskiĢehir‘in kültürel varlıklarının destinas-

yon imajına etkisinin araĢtırıldığı (Köroğlu ve Güzel, 2013) makale ile de benzerlik 

göstermiĢtir. Bunun yanı sıra bölgeye genellikle müze sever gezginlerin geldiği diğer bir 

deyiĢle ziyaret edenlerin %75,2‘sinin yılda en az bir müzeye gittiği de ortaya konulmuĢ-

tur. Bu anlamda müze kültürü olan bireylerin EskiĢehir‘i ve buradaki müzeleri tanıdıkla-

rından bahsedilebilir. Temel (2019)‘in Ġstanbul‘daki müze turizmini detaylandırdığı 

tezin analiz sonuçlarıyla bu bulgu farklılık taĢırken, Türkiye turizm sektöründe müze 

turizminin yerini açıklama noktasında yapılan çalıĢmayla da birebir benzeĢtiği fark 

edilmiĢtir (Sezer, 2010). Buna bağlı olarak EskiĢehir‘in Ġstanbul ve Ankara gibi iki bü-

yük metropol arası demiryoluna sahip olması, konum itibariyle geçiĢ güzergahında yer 

alması, birçok farklı çekiciliği bünyesinde barındırması ve kültür turizminin önemli 

merkezlerinden biri olarak değer görmesi de kentin yinelenen ziyaretlere ve müze gez-

meyi alıĢkanlık edinmiĢ insanlara ev sahipliğini yaptığını doğrulayabilir. 

Çoklu yanıt sistemine uygun olarak hazırlanan maddelerden EskiĢehir‘in en fazla 

sırasıyla; ―Odunpazarı Belediyesi LületaĢı Müzesi‘‘, ―Yılmaz BüyükerĢen Balmumu 

Heykeller Müzesi‘‘ ve ―Odunpazarı Modern Müze‘‘ ile özdeĢleĢtiği ve toplam ziyaretçi 

sayısının yarısından fazlasının bu müzelere rağbet ettiği dikkat çekmiĢtir. Ġlin tanıtım 

faaliyetlerinin bu müzelerde yoğunlaĢması, konum itibariyle turistlerin ilk uğrak yerle-

rinde bulunmaları, büyüklük ve görüntü itibariyle ziyaretçilerin ilgisini çekecek tarzda 

dizayn edilmeleri de kentin müze turizminin aynı müzeler etrafında dönmesine neden 

olmuĢtur. Ayrıca ―Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesi‘‘nin müzeler arasında Ģehri en 

az etkileyen müze olduğu da istatistiklerden anlaĢılmıĢtır. Bunun dıĢında müze gezerle-

rin internet ortamı ile arkadaĢ ve akraba tavsiyesiyle müzelerden haberdar oldukları göz 

önüne alındığında; EskiĢehir‘deki müzelere yönelik reklamların temelde bu iki iletiĢim 

kaynağı üzerine kurulduğu da kabul edilmiĢtir. Sayısal değerlerden radyo ve televizyo-

nun, düzenlenen turların bu konuda en az kullanılan pazarlama aracı oldukları da çıka-

rılmıĢtır. Son olarak en fazla turist çeken müzelerin ise sanat ve arkeoloji temalarından 

meydana geldiği çünkü örneklem grubunun diğer çeĢitlere kıyasla asıl bu türlere ilgi 
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duyduğu anlaĢılmıĢtır. Bunu takiben katılımcıların müze sınıflarından sanayi ve diğer 

baĢlığı altında çocuk ve açık hava müzelerini en düĢük miktarda çekici buldukları da 

keĢfedilmiĢtir. Türkiye‘de sanat ve arkeoloji müzelerinin diğer müze türlerine göre daha 

fazla bulunmasından (http-23) ve sosyal medyanın turizmdeki rolünün her geçen gün 

artmasından (Zeng ve Gerritsen, 2014) dolayı da böyle bir bilgiye ulaĢmak mümkündür. 

Yanıtlayıcıların müzelerdeki bakım, araç ve gereçleri barındıran fiziksel özellikle-

ri yeterli gördükleri ancak iletiĢim ve heveslilik unsurlarına göre beklentilerin bu fak-

törde daha az karĢılandığı öğrenilmiĢtir. Sağlanan bu tespitin Markovic vd., (2013)‘nin 

yürüttüğü çalıĢma ile benzeĢtiği ortaya çıkmıĢtır. Chen ve Wan (2012)‘ın Makao müze-

lerindeki hizmetin kalitesini vurguladığı makalede ile de farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Zi-

yaretçi odaklı organize edilen imkanları kapsayan iletiĢim faktöründe ise orta-yüksek 

düzeyde kalite yakalanmıĢtır. Fiziksel özellikler ve heveslilik grubuna kıyasla müzeler-

deki iletiĢimden daha fazla hoĢnut olunduğunun farkına varılmıĢtır. Bu bilginin Zeit-

haml vd., (1990, s. 23) tarafından desteklendiği Putra (2016)‘nın HISTOQAUL modeli-

ni uyguladığı uluslararası çalıĢma ile de ayrıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Son olarak per-

sonelin ziyaretçilere gösterdiği yaklaĢıma dayanan hevesliliğin yerli turistlerce beğenil-

diği ortaya konulmuĢtur. Fiziksel özelliklere göre daha istenildiği gibi, iletiĢimi göre ise 

daha düzeltilebilir olduğu belirlenmiĢtir. Bu bakımdan Sert ve Karacaoğlu (2018)‘nun 

gerçekleĢtirdiği araĢtırmayla örtüĢtüğü iletiĢimle karĢılaĢtırma durumu hariç Umur 

(2015b) tarafından turist rehberlerinin müzeleri değerlendirmesine iliĢkin makale ile de 

ayrıldığı yorumuna ulaĢılmıĢtır. Genel bir değerlendirme yapıldığında ise örneklem gru-

bunun EskiĢehir‘deki müzelerden memnun ayrıldığını açıklamak mümkündür. 

Kültürün ve tarihin merkezi kentlerinden EskiĢehir‘e (http-24) ait imaj; atmosfer, 

çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer ve memnuniyet bileĢenleri çerçevesinde oluĢmuĢ-

tur. Aynı ölçeğin uygulandığı diğer kaynaklardan ise ifadelerin dağılımı ve faktör sayısı 

açısından farklılıklara rastlanmıĢtır (Royo-Vela, 2009; Köroğlu ve Güzel, 2013). Bu 

bileĢenlere dair bakıĢ açıları detaylandırıldığında; kentin dokusuna ve kiĢiye yaĢattıkla-

rına dayanan atmosfer boyutunun memnuniyet faktöründen sonra beklentilerin en çok 

gerçekleĢtiği grup olduğu da kavranmıĢtır.  

Talep getirici turistik hizmetlerin destinasyonda mevcut olduğu bundan dolayı 

kentin ziyaretçilere avantajlı geldiği fikri, çekicilik boyutundaki ortalamalar ile destek-

lenmiĢtir. Güzel bir atmosferin varlığından söz edilirken çekiciliklerin arttırılması ge-

rektiği de ortalamalar arasındaki farktan keĢfedilmiĢtir. Duygusal algı kategorisinde 

https://www.eskisehir.bel.tr/sayfalar.php?sayfalar_id=19)
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verilen yanıtlardan da gezginlerin duygusal boĢluklarının orta-üst sıralamasında ve iyi 

yönde doldurulduğu bilgisine varılmıĢtır. Fakat atmosfer ve çekiciliğe kıyasla bu grup 

altındaki ifadelerin olumlu çıkmasına daha çok dikkat edilmesi gerektiği görülmüĢtür.  

Ölçek dahilinde biliĢsel değerdeki ifadelerin diğer faktörlere göre kiĢilere daha az 

hitap ettiği verisi elde edilmiĢtir. Ama bu veri biliĢsel değerin EskiĢehir‘i olumsuz etki-

lediği anlamına da gelmemektedir. Olumsuzluğun asıl sebebinin yerel halkın misafir-

perverliğinin düĢük seyirde olmasından kaynaklandığı açıklanabilir. Genel anlamda 

memnuniyetten söz edilip edilemeyeceğini belirleme noktasında da beklentilerin iste-

nildiği seviyede karĢılandığı ve yanıtlayıcıların gerçekleĢtirdikleri faaliyetler için Eski-

Ģehir‘i tercih etmelerinin uygun bir seçim olduğunu düĢündükleri bulunmuĢtur. Sunulan 

tüm boyutların toplamı niteliğindeki bu grubun en yüksek değeri aldığı da açıklığa ka-

vuĢmuĢtur. Bir bütün olarak değerlendirme yapıldığında ise örneklemin EskiĢehir desti-

nasyonuna karĢı olumlu Ģekilde bir profil çizdiği kesinleĢtirilmiĢtir. Açıklanan tüm so-

nuçlar alanyazında aynı ölçeğin tercih edildiği baĢka çalıĢmalar ile karĢılaĢtırıldığında; 

yalnızca olumlu imaj açısından ortak bir bulguya varıldığını, bunun haricinde gerek 

ifadelere verilen değer gerekse ulaĢılan tespitler çerçevesinde her türlü değiĢiklik taĢıdı-

ğını göstermiĢtir (Ersoy, 2014; Sevim vd., 2013; Çokal, 2019). 

ġehrin ve müzelerin bireylerde bağlılık davranıĢı yarattığı yani gezginlerin bölge 

ile arasında yakın bir iliĢki kurduğundan dolayı aynı eylemi yinelemeye meyilli oldukla-

rı saptanmıĢtır. Bu kapsamda bulgunun Tosun vd., (2015)‘nin hizmet kalitesi ve desti-

nasyon imajı algılarının tekrar ziyaret etme niyetiyle iliĢkisine bakıldığı makale ile aynı 

çıktığı ve literatürde benzer nitelikte bir çalıĢma ile ayrıldığı da görülmemiĢtir. Bunun 

yanı sıra yerli turistlerin EskiĢehir‘i tavsiye etme yönünün tekrarlayan ziyaretlere oran-

la, tekrar gelme niyeti arasında da Ģehrin müzelere göre tercih edilme oranının daha 

yüksek olduğu kanaatine varılmıĢtır. 

Kadınların eğitim seviyesinin erkek değiĢkeninin gerisinde kalmasından (http-25) 

yola çıkılarak; kadın ve erkek kategorisinin eğitim düzeyine göre anlamlı bir Ģekilde 

farklılaĢabileceği düĢünülmüĢtür. Fakat analiz sonrası kontrol grupları arasında böyle 

bir farklılıktan söz edilemeyeceği anlaĢılmıĢtır. Böyle bir sonucun sebebi de EskiĢehir‘e 

düĢük, orta ve yüksek eğitim düzeyindeki kadın ve erkeklerin ziyaret gerçekleĢtirmesi-

dir. Bunun dıĢında önceki yıllarda gerçekleĢtirilen araĢtırmalar ıĢığında ise kiĢilerin eği-

tim durumunun seyahat etme bileĢenini etkilediği ortaya konulmuĢtur (Kozak vd., 

2019). Bu bağlamda EskiĢehir‘e düĢük, orta ve yüksek eğitim seviyesine sahip turistle-
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rin gelmesi (Köroğlu ve Güzel, 2013) nedeniyle de bu destinasyondaki ziyaret sıklığının 

eğitim unsuruna göre değiĢebileceği fikri doğmuĢtur. Elde edilen istatistiklerde bu görü-

Ģü doğrular niteliktedir. Analize tabi tutulan veriler ilköğretim ve lise, üniversite, yüksek 

lisans ve doktora mezunlarının EskiĢehir‘i daha önce ziyaret etme sayılarının aynı ol-

madığını göstermiĢtir. Bu bağlamda tekrarlayan ziyaretlerin çoğunluğunun yüksek li-

sans-doktora ve ilköğretim-lise ve sınıfları tarafından yürütüldüğü tespit edilmiĢtir. Ve-

rilen çıktının Timur (2015)‘un yüksek lisans tezindeki bulgu ile yani eğitim durumunun 

tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde önemli bir farklılık yarattığı sonucuyla örtüĢtüğü 

belirlenmiĢtir. Müze ziyaretçi profilinin eğitim seviyesi yüksek bireylerden oluĢtuğu 

(Foster, 2020) göz önünde bulundurulduğunda ise, eğitim düzeyi ve müzeleri ziyaret 

etme sıklığı arasında doğru orantılı bir iliĢki keĢfedilmiĢtir (Bourdieu ve Darbel, 1997, 

s. 14). Kategorik ifadeler arası son test de eğitim seviyesi ve müzeleri ziyaret etme sayı-

sı değiĢkenleri kapsamında uygulanmıĢtır. Değerlendirmede son beĢ yılda müzeleri zi-

yaret etme sıklığının eğitim durumuna göre anlamlı bir biçimde farklılaĢtığı neticesine 

varılmıĢtır. Lise seçeneği hariç eğitim durumu arttıkça müzeleri ziyaret etme sayısında 

artıĢ, azaldıkça ise aynı biçimde azaldığı bir diğer ifadeyle aralarında doğru orantılı bir 

durumun mevcut olduğu anlaĢılmıĢtır. Gürel (2013)‘in Ankara‘daki müzelerin ziyaretçi 

profilini belirlemeyi amaçladığı makalede de böyle bir farklılık aktarılmıĢtır. 

Beklentiler cinsiyet unsuruna göre değiĢkenlik göstermektedir (Lagrosen ve Lag-

rosen, 2007). Hizmet kalitesinde beklentiler ıĢığında bir karara varılması nedeniyle ka-

dın ve erkeklerde bu konuyla ilgili algıların aynı olmayacağı öngörülmüĢtür. Bu çerçe-

vede cinsiyet ve müzelerde algılanan hizmet kalitesi öğeleri arasında T testine gidilmiĢ 

ve kadın ile erkek grubunun müzelere iliĢkin algılanan hizmet kalitesine ait görüĢlerinin 

önemli bir farklılık taĢıdığı belirlenmiĢtir. Kadın bireylerin EskiĢehir‘deki müzeleri daha 

kaliteli buldukları gözlenmiĢtir. Erkeklerin kadınlara oranla bu müzelerden daha büyük 

bir beklentisi olduğu için tatmin düzeyinin düĢük çıktığı da belirtilebilir. GörüĢlerdeki 

ayrım, Sánchez-Hernández vd., (2010)‘nin müĢteri memnuniyeti ve bağlılığını araĢtır-

dığı makale ile iliĢkisel hizmet kalitesi yönünden desteklenirken, Yılmaz (2011)‘ın Gö-

reme Açık Hava Müzesi‘ndeki sonuçlarla uyuĢmamaktadır. YaĢ, eğitim düzeyi ve cinsi-

yet gibi sosyo-demografik özelliklerin tüketici davranıĢları açısından içsel belirleyiciler 

olarak tanımlanması da algıların kiĢisel faktörlerden etkilendiğinin göstergesidir (Beerli 

ve Martin, 2004b). Bu sebeple tez çalıĢması dahilinde kadın ve erkek ziyaretçilerin des-

tinasyona dair genel görüntülerinin oluĢum sürecinde, ayrı unsurların etki edeceği var-
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sayılmıĢtır. DeğiĢkenler arasında böyle bir benzersizlikten söz edilip edilemeyeceği 

noktasında veriler analiz edilmiĢ ve erkek turistlerin EskiĢehir‘e karĢı daha olumsuz bir 

tavır sergilediği tespit edilmiĢtir. AraĢtırmacı gözlemleri doğrultusunda erkek bireylerin 

bölgeye gelmeden önce EskiĢehir‘deki müzelere iliĢkin araĢtırma yapmıĢ olduklarının 

fark edilmesi ve bu konudaki doyum noktalarının yükselmesi ise farklılığı doğrular nite-

liktedir. Çıkan anlamlılığın MacKay ve Fessenmaier (1997)‘in Kanada da Walmsley ve 

Jenkins (1993)‘in Avustralya gerçekleĢtirdiği çalıĢmayla desteklendiği ancak Baloğlu 

(1997)‘nun Batı Almanya‘dan gelen turistlerin BirleĢmiĢ Milletler hakkındaki izlenim-

lerinin incelendiği makale ile örtüĢmediği fark edilmiĢtir. Literatürde bireylerin kiĢilik 

yapısını belirleyen faktörlerin tekrar ziyaret etme niyetini meydana getirdiğinin bulun-

ması ise (Heung vd., 2001),  yenilenen ziyaretlere yönelik davranıĢların kadın ve erkek-

lerde ayrı düzeylerde meydana geleceğini ifade etmektedir (Esu, 2015). Bu kaynaklar 

temelinde cinsiyet ile tekrar ziyaret etme modelinin doğruluğu için verilere ait istatistik-

ler hesaplanmıĢ ve erkeklerin EskiĢehir‘i tekrar ziyaret etme isteklerinin kadınlardan 

daha düĢük seviyede olduğu bilgisine varılmıĢtır. BaĢlıca sebeplerinden biri müzelerin 

sunduğu hizmetin yeterli bulunmamasının bölgeye iliĢkin görüĢlerde olumsuzluğa yol 

açması ve dolayısıyla tekrarlayan gezi için gerekli memnuniyet koĢulunun düĢük dü-

zeyde seyretmesi olabilir. Bu farklılık Qu‘nun (2017) uygulama merkezi olarak Ameri-

ka‘yı seçtiği makale ile benzeĢirken, Karpuz (2017)‘un turist memnuniyeti ve tekrar 

ziyaret etme niyeti arasındaki iliĢkiyi açıklamayı amaçladığı tezle de ayrılmıĢtır.  

         Yapılan literatür çalıĢmaları evli ve çocuklu ailelerin bekar kesime göre turizmde 

daha pasif rol üstlendiğini ortaya koymuĢtur (Doğan, 2004). Bekar kiĢilerin turizm sek-

törüne katılımının daha yoğun olduğu dikkate alındığında; değerlendirmelerin benzer 

yönde gerçekleĢmeyeceği ifade edilebilir. Dolayısıyla müzelerde algılanan hizmetin 

kalite durumunun medeni durum değiĢkeni bazında aynı olmayacağı fikriyle hareket 

edilmiĢtir. Ġstatistiksel analiz kapsamında da bekar yerli turistlerin EskiĢehir destinasyo-

nunda müzelerde sunulan hizmeti evli ziyaretçilere kıyasla daha kaliteli buldukları anla-

ĢılmıĢtır. Evli turistlerin ailecek gerçekleĢtirdikleri ziyaretler sırasında müzelerde kısıtlı 

bir süre vakit geçirmeleri bekar kesimin daha detaycı yaklaĢımı ve uzun zaman harca-

masından kaynaklı da bu farklılığa rastlanıldığı aktarılabilir. Sonuç Keskin ve Keskin 

(2020) tarafından Hatay Arkeoloji Müzesi‘ndeki hizmet kalitesinin konu edinildiği ma-

kale ile örtüĢmezken, Öztürk (2014)‘ün Ġzmir ve Manisa‘daki rekreasyonel faaliyetlere 

dair hizmet kalitesinin ölçüldüğü doktora teziyle de benzeĢmektedir. Medeni durumu-



202 

 

nun destinasyona yönelik olumlu veya olumsuz bir kanıya varmada güçlü bir etken ol-

ması ise (Baloğlu ve McCleary, 1999, s. 870), bu unsurun kente iliĢkin bakıĢ açısını 

etkileyebileceği anlamına gelebilir. Bu yaklaĢım ile bekar ve evli bireylerin EskiĢehir 

hakkında birbiriyle uyuĢmayan yargılara sahip olunabileceğine dayanan analiz uygu-

lanmıĢtır. Fakat bu tez çalıĢmasında destinasyon imajının medeni durum çapında önemli 

bir farklılık barındırmadığı bilgisine ulaĢılmıĢtır. EskiĢehir‘deki turistik olanakların evli 

veya bekar olmaya göre değiĢiklik gösterecek bir nitelik taĢımaması nedeniyle böyle bir 

sonuca varıldığı açıklanabilir. Herhangi bir farklılığın çıkmaması MacKay ve Fesenma-

ier (1997) tarafından destinasyon görüntüsünün oluĢumunu etkileyen faktörlerin ortaya 

konulduğu çalıĢmanın bununla birlikte Mahasuweerachai ve Qu (2011)‘nin turist öze-

likleri ve destinasyon imajı baĢlıklı makalesinin bulgularıyla benzerlik gösterirken, Er-

soy ve Tuğal (2018)‘in Rus turistler üzerinden yürütülen araĢtırmasında medeni duru-

mun destinasyona dair genel fikirlerin oluĢumunda etkili olduğunun bulunması yönün-

den de desteklenmemiĢtir. Um vd., (2006) tekrar ziyarete karar verme aĢamasında turist-

lerin sahip olduğu bireysel kimliklerin önemli bir rol oynadığını açıklamasıyla da diğer 

bir hipotez oluĢturulmuĢtur. Bu bağlamda evli ve bekar ziyaretçilerin EskiĢehir‘e yeni-

lenen ziyaret eylemi gerçekleĢtirmede ayrı görüĢte oldukları tespitine varılmıĢtır. Dola-

yısıyla evli katılımcıların bekar yanıtlayıcılara oranla EskiĢehir iline tekrardan gelme 

fikrine daha yakın oldukları neticesine ulaĢılmıĢtır. Evli gezginlerin bu bölgeyi aile ça-

pında ziyaret edilebilecek uygun mekanlardan biri olarak nitelendirmesi, günübirlik 

seyahat yeri olarak tercih etmesi, yeteri kadar doyuma ulaĢamaması, farklı tecrübeleri 

deneyimlemeden destinasyondan gitmesi ve bekar grubun konaklama temelli seyahat 

faaliyeti yürütmesi sebebiyle kentte daha fazla zaman geçirmesi de çıkan istatistikleri 

doğrulamaktadır. Farklılığın SeçilmiĢ (2012)‘in termal turizm destinasyonlarının ele 

alındığı makale ile örtüĢtüğü, Küçüker (2019)‘in tekrar ziyaret etme niyetini demografik 

değiĢkenler bazında incelendiği araĢtırmayla da benzerlik taĢımadığı belirlenmiĢtir. 

Talep edilen hizmetin özelliğinin eğitim düzeyinden doğrudan etkilemesinden do-

layı, ilköğretim ve doktora arası tüm eğitim seviyelerinde ayrılan beklentiler söz konu-

sudur (GüneĢ vd., 2019). Bunun yanında müzelerdeki hizmet kalitesine ait boyutlarda 

eğitimin biçimlendirdiği algılama tarzına göre hareket edildiğinin varsayılması da eği-

timin hizmet kalitesinin ayrılmaz parçası olduğunu gösterebilir. Bu araĢtırmada da açık-

lanan iki değiĢken arasındaki durumları netleĢtirmek adına ANOVA testinden faydala-

nılmıĢ ve farklı eğitim düzeyindeki kiĢilerin müzelerde algılanan hizmet kalitesi hak-
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kında ayrı görüĢlerde oldukları keĢfedilmiĢtir. Müzelere dair dikkat edilen noktaların, 

bilgi seviyesinin ve isteklerin eğitime göre değiĢkenlik taĢıması da farklılığın ortaya 

çıkmasına zemin hazırlamıĢtır. DeğiĢimdeki anlamlılık Kocagöz ve EyitmiĢ (2020)‘in 

memnuniyet, sadakat ve hizmet kalitesi değiĢkenlerini kapsayan çalıĢma ile karĢıtlık 

taĢırken Webster (1989) tarafından tüketicilerin hizmet kalitesi bağlamında bölümlere 

ayrılması probleminin iĢlendiği makaleyle de aynı çıkmıĢtır. Turist ile özdeĢleĢen birey-

sel özelliklere bakıldığında ise; destinasyonun sahip olacağı imajın eğitim maddesinden 

geçerek meydana geldiği aktarılmıĢtır (Beerli ve Martin, 2004b). Bu noktada destinas-

yonlara yüklenen sembollerin eğitim maddesine bağlı olduğu yorumuyla analizler ger-

çekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen veriler dahilinde destinasyon imajına dair algıların eğitim 

düzeyi çerçevesinde anlamlı bir farklılık barındırdığı tespit edilmiĢtir. Yerli turistlerin 

EskiĢehir‘e geliĢ amaçlarının, memnuniyet düzeylerinin ve bakıĢ açılarının aynı olma-

ması da anlamlılığı önemli kılmaktadır. Tespitin diğer bir anlamda eğitim düzeyinin 

bölgelere dair görüĢlere göre biçimlendiği sonucunun Stern ve Krakover (1993) ile Ba-

loğlu ve McCleary (1999) tarafından ortaya koyulan çalıĢmayla örtüĢtüğü Torlak 

(2020)‘ın makalesiyle de uygunluk taĢımadığı görülmüĢtür. Diğer bir neticeye ise de-

mografik özelliklerden eğitim düzeyi yüksek kiĢilerin tekrar ziyaret faaliyetine daha az 

katılım sağlanması ile ulaĢılmıĢtır (SeçilmiĢ, 2012). Böyle bir iliĢki dikkate alınarak 

değerler hesaplanmıĢ ve ilköğretim ile lise, lise ile üniversite, lise ile yüksek lisans ve 

lise ile doktora gruplarının tekrarlayan ziyaretlere aynı Ģekilde yaklaĢmadıkları saptan-

mıĢtır. Neden olarak da alınan faydanın yeterli sayılmasının, kentten memnuniyet oranı-

nın ve seyahatte kullanılan turistik ürünlerin kiĢilere hitap etme miktarının eğitim duru-

muna göre değiĢmesi gösterilebilir. Farklılığın Polat (2019)‘ın Ġstanbul ilinde yürüttüğü 

teziyle benzeĢtiği Kahraman (2019)‘ın alternatif turizm türlerini incelediği araĢtırma ile 

de zıtlık içerdiği görülmüĢtür. 

Önceki ziyaretler turist davranıĢlarında belirleyici rol almakta ve Ģehre karĢı imaj 

oluĢumunu olumlu veya olumsuz yönde etkilemektedir (Murphy, 1999; 25). Bu pers-

pektiften seyahat birikiminin ve ziyaret sayılarının bölgelerin kimliğini yönlendirebildi-

ği düĢüncesi çıkarılmıĢ ve kenti daha önce ziyaret etme sayısı ile destinasyon imajı bile-

Ģenleri arasında istatistiklere gidilmiĢtir. Nitekim EskiĢehir‘e daha önce gelme sayısının 

bu bölgeye yönelik tutumlar üzerinde anlamlı bir değiĢim yaĢattığı fark edilmiĢtir. Daha 

önce ili bir kez ile üç defa ve üzeri, iki kez ile üç kez ve üzeri gören yerli turistlerin Es-

kiĢehir‘i farklı açılardan değerlendirdikleri bulunmuĢtur. Hedeflenen turizm yerlerine 
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yönelik yapılan değerlendirmelerde geliĢ sayısına göre merak, motivasyon ve güdülerde 

yaĢanan dönüĢümlere göre karar verilmesi de bulunan istatistikleri destekleyici nitelik-

tedir. Dolayısıyla EskiĢehir‘e üç kez ve üzeri gelenlerin taleplerini çoktan karĢıladığı ve 

ziyaretçilerde benzer ürün ile hizmetlerin varlığı nedeniyle giderek olumsuza yönelen 

bir destinasyon imajının geliĢtiği fark edilmiĢtir. Bu alanda literatürün sınırlı olması 

karĢılaĢtırmayı mümkün kılmazken sadece Hu ve Ritchie (1993)‘nin destinasyon çekici-

liğini ölçtüğü yayında hedeflenen alana daha önce yapılan gezilerin kentlere yönelik 

genel yargıları değiĢtireceği saptamasıyla, Vogt ve Andereck (2003)‘in tatil boyunca 

turist algısında yaĢanan değiĢime ait çalıĢmasının verileriyle aynı çıktığı anlaĢılmıĢtır. 

Diğer bir bağıntıya ise aynı alana ziyaret sayısı arttıkça tekrar ziyaret niyetinde düĢüĢ 

olayının gerçekleĢmesiyle (Park, 2019) varılmıĢtır. Aralarındaki ters yönlü iliĢkinin bu 

tez çalıĢmasında da geçerli olacağı görüĢüyle önceki ziyaret sayılarının yeniden ziyaret 

etme hareketinde zıtlıklar oluĢturacağı varsayılmıĢtır. Sonrasında EskiĢehir‘i tekrar zi-

yaret etme niyetinin destinasyona daha önce geliĢ sayısından etkilendiği tespit edilmiĢ-

tir. Post-hoc ile bir kez ve üç defa veya üzeri, iki kez ve üç kez veya üzeri seçeneklerin-

de ayrımların söz konusu olduğu bulunmuĢtur. EskiĢehir‘e yapılan gezi sayısı arttıkça 

destinasyona alıĢma evresi hakim olmaya baĢladığı için de kazanılan yararın turist açı-

sından değerinin düĢürüldüğünden bahsedilebilir. Çünkü bu Ģehri öncesinde üç kez ve 

üzeri ziyaret edenlerin yeterli verimi almasından kaynaklı tekrar eden ziyaret fikrine 

yakın bakmadıkları belirtilebilir. Bu bilgiler Rittichainuwat vd., (2008)‘nin Tayland‘da 

tekrarlayan seyahati etkileyen unsurlar arasında ziyaret sayısının mevcut olduğu sonu-

cuyla ve Kozak (2001b)‘ın daha önceki ziyaret sayısının yinelenen gezileri etkilediği 

Türkiye ve Ġspanya karĢılaĢtırmalı araĢtırmayla desteklenmiĢtir. Son aĢamada ise kiĢile-

rin yaĢam tarzlarının, alıĢkanlıklarının ve bilinçlilik düzeylerinin beklenen hizmet kali-

tesiyle birlikte hareket etmesinden kaynaklı (Dalgıç, 2013) analiz yoluna gidilmiĢtir. Bu 

çerçevede müzeleri ziyaret etme sıklığının ve buna iliĢkin bilgi birikimin müzelerdeki 

hizmeti algılamada önemli bir etken olabileceği gözlenmiĢtir. Gözlem müzelere yönelik 

algılanan hizmet kalitesinin son beĢ yılda müzeleri ziyaret etme sıklığına göre anlamlı 

bir biçimde farklılaĢmasıyla doğrulanmıĢtır. BeĢ yıldan uzun aralıklarla müze gezen 

bireyler ile yılda üçten fazla müze görenlerin EskiĢehir‘deki müzeleri aynı biçimde algı-

lamadıkları saptanmıĢtır. Bu  kentteki müzeler hizmet kalitesi yönünden geliĢtirilmeye 

ihtiyaç duyduğu için böyle bir anlamlılık oluĢtuğu aktarılabilir. Farklılık açısından Gü-
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neĢ vd., (2019)‘nin müze ziyaretine yönelik hizmet algısı içerikli makale ile benzediği 

de belirlenmiĢtir. 

Ölçeklere verilen cevaplardan bireylerin ve turların turizm aktivitesi boyunca 

programlarına dahil ettikleri, EskiĢehir‘deki müzelere yönelik pozitif veya negatif algı-

nın kente ait genel ifadeler ile bağlantısına bakılmıĢtır. Böyle bir iliĢkinin incelenmesi 

önceki araĢtırmalarda kentlere ait genel kanıların hizmet kalitesiyle arasında bir kore-

lasyonun mevcut olmasından kaynaklanmaktadır (Faullant vd., 2008; Upadhyaya, 2012; 

Yang vd., 2014). Ġstatistiksel testler sonucunda müzelerde algılanan hizmet kalitesinin 

destinasyon imajı değiĢkeniyle oldukça güçlü derecede olumlu ve anlamlı yönde bir 

iliĢki içinde olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca ziyaretçilerin müzelerde aldığı hizmeti yo-

rumlamalarıyla beliren fiziksel özellikler, iletiĢim ve heveslilik boyutlarının destinasyon 

imajının alt faktörlerinden atmosfer, çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer, memnuniyet 

ile en az güçlü düzeyde pozitif ve anlamlı bir iliĢki kurduğu da görülmüĢtür. ĠliĢkilerin 

oluĢumunun baĢlıca kaynakları arasında EskiĢehir turizminin belirli alanlarda gerçekleĢ-

tirilmesinden dolayı ürün ve hizmetlerin bir bütün olarak sunulması, müzelerde Ģehri 

yansıtıcı önemli bilgilerin verilmesi ve kent içinde yerel halk aracılığıyla müzelerin ta-

nıtılması sayılabilir. Bunun yanı sıra faktör dağılımlarının alanyazındaki konuyla alakalı 

diğer çalıĢmalar gibi olmaması ve müzeler açısından ilk defa böyle bir araĢtırmanın ya-

pılmasından dolayı da literatürdeki eĢdeğer nitelikte olabilecek kaynaklarla karĢılaĢtı-

rılmıĢtır. Bu kapsamda Kim vd., (2013),  Lee vd., (2018) ile Khuong ve Phuong (2017) 

tarafından hizmet kalitesinin destinasyon imajı ve sadakatiyle bağlılığının detaylandırıl-

dığı makalelerle aynı zamanda Alzaydi (2021)‘nin hizmet kalite performansının desti-

nasyon imajı ve bağlılığıyla iliĢkisini içeren çalıĢmasıyla örtüĢtüğü anlaĢılmıĢtır. 

Anket formunda EskiĢehir‘in katılımcılarda yarattığı kanıların ortaya konulması 

kısmındaki yanıtların tekrar ziyaret etme niyetinde de aynı olup olmadıkları incelenmiĢ-

tir. Bu doğrultuda destinasyon imajı ölçeğine iliĢkin cevapların tekrarlayan ziyaretler ile 

çok kuvvetli ve anlamlı bir iliĢki barındırdığı bulgulanmıĢtır. Kategori bazında da Eski-

Ģehir‘i tanımlayan atmosfer, çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer ve memnuniyet un-

surlarının yenilenen ziyaret etme durumuyla güçlü ve oldukça güçlü seviyesinde anlamlı 

bir korelasyon halinde olduğu öğrenilmiĢtir. Çıkan iliĢkiler EskiĢehir‘in hizmet anlayı-

Ģında devamlı ziyaretlerin amaç edinilmesiyle, turistik ürün çeĢitlendirme yaklaĢımının 

yer almasıyla ve hedef kitlenin bilinerek turizmdeki planlamaların buna göre ayarlan-

ması ile desteklenebilir. Ayrıca ölçekler farklı olsa da değiĢkenler bazında örtüĢmeyen 
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bir çalıĢmaya rastlanılmamıĢ hatta birçok araĢtırmayla aynı bulgular elde edilmiĢtir 

(Prayag, 2009; Phillips vd., 2013; Bigne vd., 2001; Li vd., 2018; Stylos vd., 2016). 

EskiĢehir‘de ziyaret edilen müzelerdeki hizmetin kaliteli bulunup bulunmaması-

nın, tekrardan ziyaret etmeye dair tasarıyla benzerliğine bakılmıĢtır. Verilerden müze-

lerde sunulan hizmet kalitesi ve alt faktörlerinin yeniden ziyaret etme kararına çok güçlü 

seviyede ve anlamlı bir biçimde bağlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Turistlere Ģehirdeki turizmin 

önemli bir parçası olarak müzelerin aktarılması ve bu müzelerde giderek artan ziyaretçi 

sayısının baz alınarak daha çok kiĢiye hitap etmek için etki alanını geniĢletmesinden 

kaynaklı gezi sonrası etkinin devam etmesi de iliĢkilerin nedenlerindendir. Konu dahi-

linde bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi reddeden çalıĢma mevcut değilken, ziyaretçi 

odaklı hizmet anlayıĢıyla memnuniyetin arttırılması noktasında tekrarlayan ziyaretlerin 

gerçekleĢtirilebileceğinin savunulduğu çalıĢmayla (Bayram ve Kurulgan, 2018) bunun 

dıĢında Burton ve Scott (2003) ile Harrison ve Shaw (2004)‘ın farklı ölçeklerden yarar-

lanarak tamamladıkları makalelerle uygunluk gösterdiği de gözlenmiĢtir. 

Ġnsanda geliĢim sağlayan her öğe insan yapımı kentlerin imajına da yön vermek-

tedir (E. Özdemir, 2019). Bundan dolayı destinasyon imajının oluĢumunda müzelerin 

her açıdan önemli bir rol oynadığı bilinmektedir (Eren ve Koçyiğit, 2020). ÇıkıĢ nokta-

sından hareketle; EskiĢehir‘deki müzelerin bu destinasyondaki yerini konumlandırmak 

adına regresyon analizine geçilmiĢtir. Bu istatistik ile müzelerdeki hizmetlerin kaliteli 

bulunup bulunmamasının algıda destinasyonla bütünleĢen görünümleri pozitif ve anlam-

lı etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Gruplar bazında bakıldığında; fiziksel özellikler, ileti-

Ģim ve hevesliliğin bölgeyi ifade eden atmosfer, çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer 

ve memnuniyet kavramları üzerinde de geçerli ve olumlu bir etkiye sahip olduğu kabul 

edilmiĢtir. Ayrıca kent atmosferiyle bölge ortamının kimliği (lüks, egzotik, mistik, hu-

zur verici, stressiz, eğlenceli, keyifli sıkıcı ve ilginçlik) kastedildiğinden (Beerli ve Mar-

tin, 2004a), çekicilik ile tarihi-kültürel kaynaklardan bahsedildiğinden (Vassiliadis, 

2008), duygusal algıyla tatil deneyiminin hissettirdiklerinden söz edildiğinden (Gartner 

1993; Crompton 1979), biliĢsel değer ile dıĢarıdan maruz kalınan zenginlikler aktarıldı-

ğından (Güçlü ve Yılmaz, 2020) ve son olarak memnuniyetle genel imajın bu anlamda 

biliĢsel ve duygusal imajın doyuma ulaĢması (Baloğlu ve McCleary, 1999) ifade edildi-

ğinden dolayı Ģehir içindeki müzelerin genel özelliklerinden, imkanlarından ve persone-

lin tutumundan alınan hizmetin atmosferi, çekiciliği, duygusal algıyı, biliĢsel değeri ve 

memnuniyeti etkilemesi ve iliĢki içinde bulunması da beklendik bir sonuç olmuĢtur. 
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Kentteki müzelerin turizm etkinliklerinin yürütüldüğü alanlarda kurulmuĢ olması, çok 

sayıda müze türünün bulunması ve bunların EskiĢehir‘i tamamlayıcı nitelikte arz edil-

meleriyle birlikte Ģehirle özdeĢleĢen müzelerin tanıtım uygulamalarında kullanılması da 

saptanan etkilerin gerekçeleri arasında sayılabilir.  Daha önce hizmet kalitesinde müze 

odaklı olup Ģehir dahilinde canlandırılan imgeleri değiĢtirme merkezli bir araĢtırma ya-

pılmadığı için ise kıyaslamalar genel baĢlıklardan yapılmıĢtır. Bu bağlamda Moon vd., 

(2011), Aunalal vd., (2017) ve Kumar vd., (2020)‘nin etki dahilinde hizmet kalitesi ve 

destinasyon imajını iĢlediği çalıĢmalarla benzer bulgulara ulaĢıldığı belirlenmiĢtir. 

Tekrar ziyaret etme tercihinde destinasyon hakkındaki fikir, inanıĢ ve izlenimler 

belirleyici olmaktadır (Yüce vd., 2019). Çünkü yenilenen ziyaret davranıĢı destinasyon 

imajını da içine alan bir kavramdır. EskiĢehir için bu yaklaĢımdan söz edilip edilemeye-

ceği aĢamasında da, yerli turistlerin birebir deneyimleriyle destinasyon çapında tasarla-

dıkları olumlu veya olumsuz algılar toplamının ziyaretin yinelenmesini pozitif ve an-

lamlı bir biçimde etkilediği yorumuna ulaĢılmıĢtır. Veriler kategorilere ayrıldığında da 

bir diğer anlamda atmosfer, çekicilik, duygusal algı, biliĢsel değer ve memnuniyet esa-

sına göre ele alındığında da bu boyutların tekrarlayan ziyaret eylemini olumlu ve %99 

anlamlılık derecesinde etkilediği görülmüĢtür. Bu çerçevede EskiĢehir‘de arz edilen 

turistik ürünlerin çekicilik ve sürdürülebilirlik üzerine sunulmasından dolayı destinas-

yonda kazanılan görüntünün geleceğe iliĢkin niyetleri yönettiğini ifade etmek mümkün-

dür. Kozak ve Rimmington (2000) tarafından kentin genel niteliğinin, cazibe noktaları-

nın ve beklentilerin kaynaklarla tamamlanmasının aynı yeri ziyarette dikkate alınması 

gereken etkenler olarak savunulması da belirlenen etkileri desteklemiĢtir. Bununla bir-

likte yenilenen ziyaret eyleminde duygusal bağlılığın kurulması (Gitelson ve Crompton, 

1984) ve biliĢsel değerlerin kazanılması (Zhang vd., 2014) yöntemlerinin hakimiyet 

sürdürmesi de geçerli tespitlerin çıktığına iĢaret etmiĢtir. Bu bulgular ulusal ve uluslara-

rası bakımdan birçok yayın ile doğrulanmaktadır (Pratminingsih vd., 2014; Kim ve Lee, 

2015; Saçlı vd., 2019; Boit, 2013; Assaker vd., 2011; Chew ve Jahari, 2014). 

Müzelerdeki hizmet kalitesinin bireyi alana tekrardan çekme iĢlevi bulunmaktadır. 

Ancak memnuniyet koĢulu sağlandığı taktirde bu oluĢum gözlenmektedir (Radder vd., 

2011). Dolayısıyla memnuniyet burada aracı değiĢken olarak düĢünülmelidir. Sunulan 

bilgiler göz önünde tutularak sayısal çıktılar hesaplanmıĢ ve EskiĢehir müzelerindeki 

verilen hizmetin kalite sistemlerinin yinelenen gezilerde önemli seviyede ve olumlu 

yönde etki yarattığı keĢfedilmiĢtir. Hatta bu bölgedeki müzelerin hizmetini açıklayan 
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fiziksel özellikler, iletiĢim ve heveslilik boyutlarının ziyaretin tekrarlanma olasılığını 

anlamlı yönde arttırdığı da anlaĢılmıĢtır. EskiĢehir çapındaki müzelerde tekrar eden zi-

yaretler için geçici sergiler, olanaklarda çeĢitlendirme, değiĢen çağa göre müzelerde 

yeniliklerin yapılması ve her yıl yeni müze türlerinin bölgeye kazandırılması ise yinele-

nen gezilere etki etmesinin temelini oluĢturabilir. Ayrıca verilen üç değiĢken arasında 

zıt yönlü bir etkileĢimde tespit edilmemiĢtir. Tekrar eden ziyaretlerle mekanın fiziksel 

yapısının, müze binasındaki olanakların ve personel- ziyaretçi etkileĢiminin (Bayram ve 

Kurulgan, 2018) tutarlılık taĢıması da ikili arasındaki basit doğrusal regresyonun kabul 

edilmesini kolaylaĢtırmıĢtır. Hizmet kalitesinin yeniden gelme niyetini etkilemesinde 

yerli ve yabancı kaynaklarla benzer sonuçlara ulaĢıldığının da farkına varılmıĢtır (Aksu, 

2017; Hsieh, 2010; Wu ve Li, 2015). 

Öte yandan bütün müzeler hesaba katıldığında katılımcıların EskiĢehir‘de ―Yıl-

maz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi‘‘nden daha memnun ayrıldıkları bulgu-

lanmıĢtır. Bu müzede daha çok ziyaretçinin ağırlanmasıyla kiĢilerin beklentilerinin anla-

Ģılarak tatmin edilmesine yönelik düzenlemelerin getirilmesi, böyle bir çıktının sebebi 

olarak gösterilebilir. ―Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesi‘‘nin ise yanıtlayıcılarca kent-

te en az beğenilen müze olduğu saptanmıĢtır. Turist sayısının az olmasının bireylerin 

isteklerinin tam anlamıyla kavranamamasına neden olabileceği de bu bilgiyi destekle-

yebilir. Bunun haricinde son olarak müzelerin Ģehre göre tekrardan ziyaret edilme ora-

nın daha düĢük olmasına rağmen yine de destinasyona dair görüntüye olumlu bir ekleme 

yaptığı da belirlenmiĢtir. EskiĢehir‘deki müzelerin kaliteli bulunmasından kaynaklı bu 

tespite varıldığı açıklanabilir. 

 

Sektöre Yönelik Öneriler  

Ulusların turizm endüstrisinde baĢarılı bir imaj yaratımı için öncelikle bünyesinde 

barındırdığı müze pazarını, mükemmellik derecesine yaklaĢtırması gerektiği gözlenmiĢ-

tir. Çünkü bu varlıkların bir destinasyon için yalnızca gezi aracı değil aynı zamanda tatil 

yeri seçiminde tek baĢına bir güç, turistik geliĢmeleri yıl boyuna yayan bir değer, ziya-

retçi sadakatini koruyan bir zenginlik ve kentlere dair algının oluĢturulmasında büyük 

sorumluluklar üstlenen bir yapı olduğu bilgisine ulaĢılmıĢtır. Sıralanan özelliklerin eği-

tim, sanat ve bilimi bir arada sunan bu kurumlarda var olduğunun fark edilmemesi de 

müzelerde tanınmama, geri planda kalma, yeterli verimi alamama ve etki alanının bi-

linmeme sorununu doğurmuĢtur. Bu problemi çözüme kavuĢturmak amacıyla müzelerde 
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algılanan hizmet kalitesi ölçülmüĢ ve öneriler getirilmiĢtir. Böylece uygulanacak görüĢ-

ler ile olumlu bir destinasyon imajı ve buna göre karar verilen tekrar ziyaret etme niye-

tinden söz edilebileceği tespit edilmiĢtir. Bulgu ve sonuçlardan hareketle de ilgili kurum 

ve kuruluĢlar için geliĢtirilen birtakım tavsiyeler sunulmuĢtur:  

o Müzelerin ziyaretçi profilinde kadın, erkek, evli veya bekar tüm kesimlerce ziya-

retler gerçekleĢtirilmektedir. Bu yüzden müze pazarlamacıları ilginç, canlandırı-

cı ve unutulmaz deneyimler düzenlerken cinsiyet ve medeni durum çapında ay-

rım yapmamalıdır. Ancak kiĢilerin yaĢ, gelir düzeyi, eğitim durumu, müzeleri 

ziyaret etme sıklığı ve ilgi çeken müze türlerine göre hedef kitle belirlenmelidir. 

Çünkü bu değiĢkenlerin belirli özellikler üzerine yoğunlaĢtığı bulunmuĢtur.  

o Turistlerin müze turizminden beklentileri dahilinde destinasyon pazarlamacıları 

temel iĢlevin dıĢına çıkmadan müzeleri küçük birer etkinlik merkezi haline geti-

rebilir. Geçici sergiler, özel hazırlanmıĢ sanat laboratuvarları ve kütüphaneler, 

resim galerileri, tiyatro gösterimleri, herkesi çeken farklı çeĢitte koleksiyonların 

arttırılması, eğitim ortamlarının oluĢturulması, çocuklar ya da aileler için faaliyet 

atölyeleri ile devamlı geziler için sosyal aktiviteler müzelere kazandırılabilir. 

Aynı zamanda kısa film gösterileri, söyleĢiler ve seminerler, çocuklara yönelik 

―Dokunabilir Müzecilik‘‘, dezavantajlı gruplar kapsamında sesli betimlemeler, 

kabartma yazılı metinler, kültürü yansıtıcı tematik alanlar ve görsel animasyon-

lar yardımıyla bir bütünlük sağlanıp otantiklik yakalanarak duygusal ve biliĢsel 

yönden bireyler doyuma ulaĢtırılabilir. Öncesinde ziyaret boyunca kiĢilerin ya-

Ģadıkları durumları içeren bir plan tasarlanmalı ve müze bazında eksiklikler çı-

karılmalıdır. Çünkü müzeler ayaküstü bir mekan değildir. Bu sebeple müzeler 

halkın günlük yaĢantısının önemli bir mekanı olarak algılanmalı ve projeler gü-

düleri karĢılayabilecek bir programlamayla yürütülmelidir. Böylelikle tek bir 

güne sığdırılamayan müze ziyaretleri sayesinde geceleme sayısı arttırılabilir. 

o Müzelerdeki hizmet kalitesinden Ģikayet en çok yön levhalarının anlaĢılmama-

sından, hediyelik eĢya fiyatının pahalılığından, taĢıma kapasitesinin aĢılmasın-

dan ve müze çalıĢanlarının donanımlı kiĢilerden oluĢmamasından kaynaklandığı 

için bu problemlerin ortadan kaldırılarak her müzenin hizmet kalitesinde stan-

dart yakalanmalıdır.  Çünkü bu olumsuzluklar turistik alanların turizm geleceği-

ni de etkilemektedir. Bu çerçevede bölge imajında iyileĢtirmeler ve ziyaretlerin 
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tekrarlanması için yerel yönetimler müzelerdeki hizmeti gözden geçirmeli ve hi-

tap edilen kesime uygun müzeler çeĢitlendirmelidir. 

o ġehirlerin yalnızca belirli müzelerle tanınmasının önüne geçilmelidir. Bu doğrul-

tuda mevcut müzelerin tamamını içine alan reklam çalıĢmaları ulusal ve ulusla-

rarası sosyal platformlar aracılığıyla dağıtılabilir. Açıklanan politikalar marka-

laĢma yoluyla tanıtım günleri ve filmleri, broĢür, afiĢ, katalog ve konferans ile 

desteklenebilir. Fakat bu geliĢmeler sırasında tüketici talebinde gerçekleĢen de-

ğiĢimler ve turizmdeki son yeniliklerde takip edilmelidir. Bununla birlikte tur 

programlarına gizli kalmıĢ müzelerde dahil edilmeli ve müzelerin web siteleri 

çağdaĢ pazarlama yöntemleriyle tasarlanarak ihtiyaç duyulacak tüm bilgileri içe-

recek Ģekilde düzenlenmelidir. Tatminsizliğin yaĢanmaması için siteler birebir 

müzeleri yansıtmalı ve aktif kullanılarak çeĢitli müzecilik faaliyetleri, kampan-

yalar, festivaller, sergiler planlanarak çekicilik arttırılabilir. Bu organizasyonlar-

da Kültür ve Turizm Bakanlığı, yerel paydaĢlar ve halk ile hareket etmelidir. 

o Çağın getirdiği teknolojiye ayak uydurma aĢamasında 3D sanal müze ve interak-

tif turlarından, temassız etkileĢimde Müzeasist mobil platformdan, eserlerin ka-

yıt altına alınmasında RFID ve MUES sistemlerinden, ön bilgilendirme amaçlı 

müzenin krokisini gösteren KĠOSK‘lardan, ses kayıtlarını dinlemek üzere PDA 

ve kulaklıklardan, canlandırma sürecinde artırılmıĢ ve sanal gerçeklik ile holog-

ram teknolojisinden yararlanılabilir. 

o Düzenli aralıklarla imaj ölçümü yapılarak kırsal ve kentsel gidiĢattaki negatiflik-

ler Ġl Belediyesi, Kültür ve Turizm Müdürlüğü, özel sektör, sivil kuruluĢlar, ku-

rum ve iĢletme yöneticileri birlikteliğiyle bilinçli bir biçimde giderilebilir. Hatta 

yapılan farklılıkların pozitif yönde ilerleyip ilerlemediği de ölçekler kullanılarak 

takip edilebilir. Son olarak çalıĢma bağlamında yerel halkın misafirperver dav-

ranmasına, hizmetin daha kaliteli sunulmasına, mimarinin çevreyle özdeĢ olma-

sına, az sayıda turistin ağırlanmasına, ödenen ücretlerin alınan değer ile eĢdeğer 

bulunmasına ve kiĢileri Ģüpheye düĢürebilecek tavırlardan uzak durmaya özen 

gösterilmelidir. Bu kapsamda tekrarlanmayan ziyaretler ortadan kaldırılabilir. 

 

Gelecek AraĢtırmalara ĠliĢkin Öneriler 

Literatürde destinasyon imajının oluĢumunda ve yinelenen turistik seyahatlerde, 

müzelerdeki hizmet kalitesinin rolünü gösteren bir araĢtırmanın yer almaması ve değiĢ-
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kenlerin ayrı ayrı iĢlenmesine rağmen üçünü bir arada inceleyen bir bilimsel yayının 

yürütülmemesi bu çalıĢmanın özgünlüğü olmuĢtur. Müzelerin gerek turizm gerekse böl-

geler açısından önemini açığa çıkarması yönünden de ilgili alandaki eksikliği gidereceği 

ve öncül bir nitelik taĢıyacağı düĢünülmüĢtür. Bunun dıĢında destinasyon örgütlerinin 

güçlü bir imaj için hangi turistik üründe nasıl bir değiĢiklik uygulaması gerektiğini orta-

ya koyması bakımından katkı sağlayacağı fikrine de varılmıĢtır. Katkılarla birlikte ör-

neklem grubunda ise yerli turistlerin tercih edilmesi ve yabancı gezginlerin dahil edil-

memesi kısıtlılığı söz konusudur. AĢağıda da açıklamalardan yola çıkılarak ileride bu 

alanda çalıĢacak araĢtırmacılar için akademik öneriler aktarılmıĢtır: 

 Aynı değiĢkenler üzerinden ziyaret öncesi ve sonrası ayrı ölçekler hazırlanarak 

farklılık, iliĢki veya etki analizine bakılabilir. Bu veriler demografik özellikler 

bazında karĢılaĢtırılabilir ve turist sayısında azalıĢların meydana geldiği farklı 

yerler veya müzeler (bir/birden fazla) için böyle bir araĢtırmaya gidilebilir. Kar-

ĢılaĢtırmalar aynı müze türleri, ayrı milliyetlerden bireyler, yerli ve yabancı tu-

rist arasında da gerçekleĢtirilebilir. 

 Yerel paydaĢlarla, turizm çalıĢanlarıyla, yerli halkla, kente belirli aralıklarla tu-

ristik gezi için gelen ve bazı Ģartlara göre seçilen kiĢilerle illerin turist sayısını 

arttırmak amacıyla müzelerin ve diğer kaynakların canlandırılması için nasıl çö-

zümler getirilebilir konusuyla ilgili görüĢmeler sağlanabilir. Müzelerinde içeri-

sinde yer aldığı turizm eyleminde kiĢilerin hangi mekanlarda daha fazla vakit 

geçirdikleri, mutlu ve üzgün oldukları zaman dilimleri, deneyim kazanma yolla-

rı, müze ziyareti öncesi, sırası ve sonrası hareketleri gibi soruları yanıtlamak 

adına gözlem tekniğine baĢvurulabilir. 

 Uluslararası müzelerde arz edilen hizmet kalitesinin davranıĢsal niyetlerle bağ-

lantısı aracı değiĢkenle bu anlamda aidiyet, turist tipolojisi ve algılanan değer 

gibi ölçeklerle harmanlanarak yeni bir araĢtırma alanı yaratılabilir. Ayrıca tur 

rehberleriyle ziyaretçilerin beklentilerini ve tatmin olma düzeylerini öğrenmek 

hedefiyle odak grup görüĢmesi kullanılabilir. 

 Sadece tarihi ve kültürel değerlerin deneyim kalitesi değil, talep getirici turistik 

ürünlerin bütünü hesaba katılarak geniĢ çaplı bir değerlendirme ele alınabilir. Bu 

sayede atıl kapasiteyle hizmet veren yapılardan tam anlamıyla verim alınması 

mümkündür. Yazarların bu yaklaĢım ile bildiri, makale ve tezleri ilerletmeleri de 

yerinde bir anlayıĢ olacaktır. 
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EKLER 

EK-1. Uzman GörüĢü Formu 

Sayın BilirkiĢi, 

 “Turistik Ürün Çeşitlendirmesi Kapsamında Müzelerin Hizmet Kalitesinin 

Destinasyon İmajı ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Üzerindeki Etkisi: Eskişehir Örne-

ği’’’ni konu alan araĢtırmanın kapsam ve yüzey geçerliliği için uzman görüĢünüze baĢ-

vurulmaktadır. AraĢtırmanın temel amacı, müzelerdeki hizmet kalitesinin destinasyon 

imajı ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmaktır. Taslak olarak 

verilen anket formunda 1 ile 22 arasındaki ifadeler müzelerdeki hizmet kalitesini oluĢtu-

rurken, 23 ile 48 arasındaki maddeler destinasyon imajını, 49 ile 52 arasındakilerde tek-

rar ziyaret etme niyetini içermektedir. Müzelerdeki hizmet kalitesinin değerlendirilmesi 

için belirlenen fiziksel özellikler (1-6), empati (9-10), heveslilik (11-18) ile iletiĢim (19-

20) faktörleri Frochot ve Hughes (2000) tarafından geliĢtirilen HISTOQUAL ölçeğinin 

GüneĢ vd., (2019) tarafından uyarlanan çalıĢmasından, tüketim maddeleri (7-8) faktörü 

ise Aksu vd., (2017) ile Yılmaz (2011) tarafından kullanılan anket formundan alınarak 

bu araĢtırmanın amaçlarına uygun bir biçimde hazırlanmıĢtır. Uyarlama aĢamasında 

fiziksel özellikler faktöründen ―Müze bahçesi ve parkında çok çeĢitli bitkiler bulunmak-

tadır.‘‘ ifadesi EskiĢehir‘deki müzelerin genelinde bahçe ve park bulunmamasından 

dolayı çıkarılmıĢtır. ÇalıĢmanın yerli turistler üzerinden gerçekleĢtirilmesi nedeniyle 

―Müzede yer alan yabancı dilde hazırlanmıĢ broĢürler faydalıdır.‘‘ yerine ―Müzelerde 

bulunan broĢürler faydalıdır.‘‘ ifadesi kullanılmıĢtır. Ayrıca müzelerin destinasyonlar 

açısından bir çekicilik unsuru olarak görülmesinden (Arslan, 2014: 24) ve çeĢitli ola-

naklar barındırmasından kaynaklı ―Ziyaretçiler müzede bulunan farklı tesis ve çekicilik-

ler hakkında bilgilendirilir.‘‘ ifadesi ―Müzelerde ziyaretçiler müzedeki farklı olanaklar 

hakkında bilgilendirilir.‘‘ Ģeklinde ele alınmıĢtır. AnlaĢılır olması adına ―Müzede yer 

alan yer ve eserlerle ilgili bilgiler yeterlidir.‘‘ ifadesi ise ―Müzelerde bulunan alanlar ve 

eserler ile ilgili bilgiler yeterince ayrıntılıdır.‘‘ olarak değiĢtirilmiĢtir. 

Destinasyon imajına iliĢkin maddeler Royo-Vela (2009) ölçeğinin Köroğlu ve 

Güzel (2013) tarafından kullanıldığı araĢtırmadan uyarlanmıĢtır. Ancak müzelerdeki 

hizmet kalitesinde ortaya koyulan faktörlerin destinasyon imajındaki 



―AlıĢveriĢ dükkânlarında iyi yaklaĢımla karĢılaĢma hissi verilmekte.‘‘, ―Çevre ile uyum-

lu kültürel özellikleri yansıtan konaklama imkanı olan bir yer.‘‘, ―Kaliteli yöre mutfağı-

nın tadılabileceği bir yer.‘‘, ―Restoranlarda iyi yaklaĢımla karĢılanma hissi verilmek-

te.‘‘, ―Doğayla uyumlu ve imajına uygun alıĢveriĢ mekanlarıyla harmanlanmıĢ bir 

yer.‘‘, ―Güzel el sanatları ve yöresel yiyeceklerin bulunabileceği bir yer.‘‘, ―Tam anla-

mıyla eski çağlara ait bir yer.‘‘, ―Anıtsal çeĢitlilik bulunmakta.‘‘ ve ―Sembolik binaları 

ve yapıları vardır (kilise, camiler, kale, müze vb.).‘‘ ifadeleri üzerinde bir etkisinin ol-

mayacağı düĢüncesiyle bu maddeler anket formu dıĢında bırakılmıĢtır. Ayrıca  ―Temiz 

ve bakımlı bir Ģehir.‘‘ maddesi bulunduğu için benzer anlamda ―Hem çevresel hem de 

kentsel kirliliği olmayan bir yer.‘‘ ifadesi de çıkarılmıĢtır. Royo-Vela (2009) ölçeğinden 

―A place without too many tourists.‘‘, ―I did not feel that I paid too much.‘‘, ―I had the 

feeling of getting a second wind, of filling up with energy.‘‘, ―It has emblematic buil-

dings or structures (church, castle, tower, synagogue, abbey, medieval grounds.).‘‘, ―A 

place where it is easy to stroll peacefully through the historic ensemble.‘‘, ―I did not feel 

stupid or like I wasted my time, as if I were being ripped off.‘‘‘, ―I felt good admiring 

the architecture of the past and how it stands the test of time.‘‘ ifadeleri ise araĢtırmacı 

tarafından tercüme edilmiĢtir. Ölçek maddelerine Celep (2019) tarafından gerçekleĢtiri-

len tezden faydalanılarak genel imaj ifadeleri (47-48), Bülbül vd., (2012)‘nin yürüttüğü 

çalıĢma incelenerek de tekrar ziyaret etme niyetine (49-52) iliĢkin ifadeler eklenmiĢtir. 

Anket formunun hazırlanma süreciyle ilgili yukarıdaki bilgiler dikkate alınarak 

formda yer alan ölçek maddelerini, eğer ilgili maddenin ölçekte yer almasını uygun gö-

rüyorsanız “gerekli”;  uygun görüyor ancak düzeltilmesi gerektiğini düĢünüyorsanız 

“gerekli ancak yetersiz”; maddenin ölçekte yer almasının gereksiz olduğunu düĢünü-

yorsanız “gereksiz” ifadelerini kullanarak değerlendirmeniz beklenmektedir. Ayrıca 

ifadelerin düzeltilmesi, madde eklenmesi, genel anket düzeni vb. konularda getireceği-

niz yorumlar da araĢtırmaya önemli katkılar sağlayacaktır. 

Katkılarınız için Ģimdiden teĢekkürler. 

 Yüksek Lisans Öğrencisi Gönül ÇAY

E-posta: 

mailto:gonul.cay12@gmail.com


Müzelerde algılanan hizmet kalitesi ifadeleri 
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1. Müzeler iyi korunmuĢ/restore edilmiĢ müzelerdir. 13 2   

2. Müzelerin genel temizliği/bakımı tatmin edicidir. 14 1   

3. Müzeler ilgi çekicidir. 12 2 1  

4. Müzeler özgünlüğünü korumaktadır. 11 4   

5. Müzelerde yön levhaları anlaĢılır (açık) ve yardımcıdır. 14 1   

6. Müzelerde görülmeye değer ilginç eserler sunulmaktadır. 11 4   

7. Müzelerde hediyelik eĢya satın alınabilecek yerler bulunmak-

tadır.  
14  1  

8. Müzelerde bulunan hediyelik eĢyaların fiyatları uygundur. 14  1  
9. Müzelerde engelli ziyaretçilerin rahatlıkla gezebilmeleri için 
gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. 

15    

10. Müzelerde çocuklar için sunulan imkânlar bulunmaktadır 

(Park, oyun alanları, eğitim atölyeleri vb.). 
15    

11. Müzelerin ziyaret saatleri uygundur.  15    

12.  Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık yoktur. 13 2   

13. Müze personeli ziyaretçileri sıcakkanlı karĢılar. 14  1  

14. Müze personeli yardımsever ve naziktir. 11 2 2  
15. Müzelerde ziyaretçilere müze içerisindeki özel alanlara eriĢim 
kısıtlaması bulunmamaktadır. 8 6 1  

16. Müze personeline ihtiyaç duyulduğunda ulaĢılabilir. 15    

17. Müze personeli ziyaretçilere yeterince vakit ayırır.  11 3 1  

18. Müze personeli ziyaretçilerin isteklerini karĢılayabilecek 

bilgiye sahiptir. 
14 1   

19. Müzelerde bulunan broĢürler faydalıdır.  15    
20. Müzelerde ziyaretçiler müzedeki farklı olanaklar hakkında 
bilgilendirilir (Geçici sergiler, eğitici faaliyetler, sanatsal etkinlik-
ler vb.). 

14 1   

21. Müzelerde yer alan broĢürlerde müzeyle ilgili bilgiler yeterli-

dir. 
13 2   

22. Müzelerde bulunan alanlar ve eserler ile ilgili bilgiler yeterin-

ce ayrıntılıdır. 
14 1   

Eskişehir’e yönelik hazırlanmış destinasyon imajı ile ilgili ifadeler  
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Varsa lütfen 

düzeltme 
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yazınız. 

23. Tarihi ve kültürel zenginliği olan bir yer. 13 2   

24. Kaliteli ve iyi bir turistik hizmet sunulmakta. 14 1   

25. El sanatları, kültür ve folklorle ilgili eserlerin sergilendiği müzeler 

bulunmakta. 
14 1   

26. HoĢ ve çevre ile uyumlu mimarisi olan binaları mevcut. 11 3 1  

27. Çocuklar için eğlence ve oyun alanlarının bulunduğu bir yer. 15    

28. Bilgilendirme ve yol tabelaları yeterli. 14 1   

29. Çekici manzaralara sahip bir yer.   13 2   

30. Yerel halk yardımsever ve misafirperver. 10 5   

31. Rahatlatıcı ve dinlendirici bir atmosfer sunmakta. 13 2   

32. Tarihi mekânların huzur içinde gezilebildiği bir yer. 14 1   

33. Kültürel ve tarihi binaları halk için eriĢilebilir. 13 2   

34. Çok fazla turist olmayan bir yer.  10 4 1  

35. Güzel bir kent dokusu bulunmakta. 12 3   

36. Kültürel mirasa değer verilmekte. 15    



 

 

 

“Gerekli/yetersiz’’ seçeneğine iliĢkin öneriler 

*1. Müzeler iyi korunmuş/restore edilmiş müzelerdir: Ġyi korunmuĢ ve restore edilmiĢ 

farklılık anlamlar içerdiğinden dolayı tek bir ifadeye yer verilebilir. 

*2. Müzelerin genel temizliği/bakımı tatmin edicidir: Genel temizliği ve bakımı farklı 

ifadelerdir. 

*3. Müzeler ilgi çekicidir: Ġlgi çekicilikten kasıt tam olarak neyi ifade ediyor?./Ġfade çok 

genel kalmıĢ. Mimarisi mi, sunulan olanaklar mı?. 

*4. Müzeler özgünlüğünü korumaktadır: Burada özgünlüğünü korumak içerik anlamın-

da mı yoksa fiziksel anlamda mı?./Konuya özgüdür zaten. Özgün konulardan denilebi-

lir. 

*5. Müzelerde yön levhaları anlaşılır (açık) ve yardımcıdır: AnlaĢılır (açık) ve yardımcı 

ayrı kavramlardır. 

*6. Müzelerde görülmeye değer ilginç eserler sunulmaktadır: Ucu açık bir kelime oldu-

ğundan kaynaklı ilginç sözcüğü silinebilir. 

*12.  Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık yoktur: Analizde sorun yaĢanmaması için 

müzelerde rahatsız edici bir kalabalık yoktur yerine kalabalıktır ile bitmelidir./Rahatsız 

edici kalabalık ifadesi yerine ziyaretçi sayısı sınırlaması ifadesi kullanılabilir. 

*13. Müze personeli ziyaretçileri sıcakkanlı karşılar: Ayrılmalı. 

*14. Müze personeli yardımsever ve naziktir: Yardımsever ve nazik kelimeleri iki ayrı 

ifadedir. 

 

37. Bakımlı ve temiz bir Ģehir. 13 2   

38. Çok fazla para ödediğimi hissetmedim. 11 4   

39. Kandırıldığımı ve zaman kaybı yaĢadığımı hissetmedim. 13 2   

40. Farklı ve enerji veren bir ortamda dıĢ dünyadan kopma hissi ya-

Ģatmakta.  
12 3   

41. GeçmiĢin mimarisini hayranlıkla izlediğim bir yer. 13 1 1  

42. KiĢiye yeniden enerji kazandırmakta.  11 4   

43. BarıĢ ve huzur duygusu hissettirmekte. 13 1 1  

44. KiĢisel ve entelektüel geliĢim hissi yaĢatmakta.  13 2   

45. Tarihi yapıların arasında kaybolarak geçmiĢe geri dönme hissi 

veren bir yer.  
12 2 1  

46. Özgün bir deneyim hissi yaĢatmakta.  14 1   
47. Turistik gezilerde EskiĢehir‘i tercih etmenin olumlu bir seçim 
olduğunu düĢünüyorum. 14 1   

48. EskiĢehir‘in beklentilerimi karĢıladığını düĢünüyorum. 14  1  

49. EskiĢehir‘i tekrar ziyaret etmek isterim. 15    

50. EskiĢehir‘deki müzeleri tekrar ziyaret etmek isterim. 15    

51. Yakınlarıma ve arkadaĢlarıma EskiĢehir‘i görmelerini tavsiye ede-

rim. 
15    



 

 

*15. Müzelerde ziyaretçilere müze içerisindeki özel alanlara erişim kısıtlaması bulun-

mamaktadır: Ġfade olumlu biterse analizde sorun çıkmaz./Özel alan yerine bazı alanlar 

denilebilir./‗‗Müzeleri ziyaret edenlere‘‘ diye baĢlarsa anlatım daha düzgün olur. 

*17. Müze personeli ziyaretçilere yeterince vakit ayırır: Ne için vakit ayrılacağını anla-

yabilir yanıtlayıcılar./Rehber personel sorulsa daha iyi olur. 

*18. Müze personeli ziyaretçilerin isteklerini karşılayabilecek bilgiye sahiptir: Rehber 

personel sorulsa daha iyi olur. 

*20. Müzelerde ziyaretçiler müzedeki farklı olanaklar hakkında bilgilendirilir (Geçici 

sergiler, eğitici faaliyetler, sanatsal etkinlikler vb.): ‗‗Müzeleri ziyaret edenler‘‘ diye 

baĢlarsa anlatım daha düzgün olur. 

*21. Müzelerde yer alan broşürlerde müzeyle ilgili bilgiler yeterlidir: 19. ifadeyle ben-

zer. 

*22. Müzelerde bulunan alanlar ve eserler ile ilgili bilgiler yeterince ayrıntılıdır: GeliĢ-

tirilmeli. 

*23. Tarihi ve kültürel zenginliği olan bir yer: Ġki ayrı ifade olarak verilebilir./Doğal 

ifadesi eklenebilir. 

*24. Kaliteli ve iyi bir turistik hizmet sunulmakta: Ġki ayrı ifade olarak verilebilir. 

*25. El sanatları, kültür ve folklorle ilgili eserlerin sergilendiği müzeler bulunmakta: 

Her bir müze farklı farklı sorulabilir. 

*26. Hoş ve çevre ile uyumlu mimarisi olan binaları mevcut: HoĢ ifadesi çıkarılabi-

lir./Ġfade düzenlenebilir. ―Çevre ile uyumlu mimarisi vardır.‘‘ Ģeklinde sorulabi-

lir./Mimariyi bütün olarak ele almak daha doğru olabilir. ―HoĢ ve çevre ile uyumlu mi-

mariye sahiptir.‖ denilebilir. 

*28. Bilgilendirme ve yol tabelaları yeterli: Nerede yapılan bilgilendirme anlaĢılmıyor. 

*29. Çekici manzaralara sahip bir yer: Çekici anlaĢılmayabilir. Yerine güzel kelimesi 

kullanılabilir. 

*30. Yerel halk yardımsever ve misafirperver: Yardımsever ve misafirperver farklı an-

lam ifade eder. 

*31. Rahatlatıcı ve dinlendirici bir atmosfer sunmakta: Birden fazla Ģey sorulmuĢ. 

*32. Tarihi mekânların huzur içinde gezilebildiği bir yer: Huzur yerine rahat veya ko-

layca denilebilir. 

*33. Kültürel ve tarihi binaları halk için erişilebilir: Halk denince yerel halk akla geldi-

ği için kültürel ve tarihi binaların eriĢilebilirliği kolaydır denilebilir. 



 

 

*34. Çok fazla turist olmayan bir yer: Ġfadenin olumlu olması için az sayıda turist olan 

bir yer ifadesi kullanılabilir. 

*35. Güzel bir kent dokusu bulunmakta: Doku kelimesi anlaĢılmayabilir. 

*37. Bakımlı ve temiz bir şehir: Bakımlı ve temiz farklı anlamlar içermektedir. 

*38. Çok fazla para ödediğimi hissetmedim: Gereğinden fazla denilebilir. ―Ödemek‖ 

ifadesi ―harcama‖ ile değiĢtirilebilir. Gereğinden fazla para ödediğimi hissetmedim ola-

rak değiĢtirilebilir. 

*39. Kandırıldığımı ve zaman kaybı yaşadığımı hissetmedim: Kandırıldığımı ve zaman 

kaybı yaĢadığımı ifadesini iki ayrı ve kandırıldığımı hissetim Ģeklinde verilerek ters 

analiz yapılabilir.  

*40. Farklı ve enerji veren bir ortamda dış dünyadan kopma hissi yaşatmakta: BaĢka 

bir Ģekilde ifade edilebilir. DıĢ dünyadan kopma olumsuz bir his olarak algılanabilir. 

Stresten, kaygıdan yani dıĢ dünyadan uzaklaĢtırdığı farklı bir Ģekilde ifade edilebilir. 

*42. Kişiye yeniden enerji kazandırmakta: Enerji kelimesi anlaĢılmıyor. 

*43. Barış ve huzur duygusu hissettirmekte: Ġki ayrı ifadeden biri verilmelidir. 

*44. Kişisel ve entelektüel gelişim hissi yaşatmakta: Entelektüel kelimesi anlaĢılmayabi-

lir bundan dolayı kiĢisel kelimesi kullanılabilir. 

*45. Tarihi yapıların arasında kaybolarak geçmişe geri dönme hissi veren bir yer: 

"GeçmiĢin mimarisini hayranlıkla izlediğim bir yer.", "Tarihi ve kültürel zenginliği olan 

bir yer.", "Tarihi mekânların huzur içinde gezilebildiği bir yer.", "Tarihi yapıların ara-

sında kaybolarak geçmiĢe geri dönme hissi veren bir yer." gibi ifadeler birbirine benzer 

ifadeler ve bazılarının belki de çıkarılması gerekebilir ve mümkünse bütünlük açısından 

alt alta verilmesi yerinde olacaktır. 

*46. Özgün bir deneyim hissi yaşatmakta: Hissi kelimesi çıkarılabilir. 

*47. Turistik gezilerde Eskişehir‟i tercih etmenin olumlu bir seçim olduğunu düşünüyo-

rum: Olumlu yerine uygun kelimesi kullanılabilir. 

 

“Gereksiz’’ seçeneğine yönelik nedenler 

*3. Müzeler ilgi çekicidir: Bu ifadeye gerek yok diğer ifadelerle bu çıkarım yapılabilir. 

*7. Müzelerde hediyelik eşya satın alınabilecek yerler bulunmaktadır: Bu durumu kolay 

bir Ģekilde tespit edebilirsin dolayısıyla yer almasına gerek yok. 

*8. Müzelerde bulunan hediyelik eşyaların fiyatları uygundur: Fiyat bilgisine gerek yok 

diye düĢünüyorum. 



 

 

*14. Müze personeli yardımsever ve naziktir: 13. ve 14. ifade benzer anlamlar içerdiği 

için 14. ifade çıkarılabilir. 

*15. Müzelerde ziyaretçilere müze içerisindeki özel alanlara erişim kısıtlaması bulun-

mamaktadır: Her müzede böyle yerler vardır. Doğaldır. 

*17. Müze personeli ziyaretçilere yeterince vakit ayırır: Müzelerde vakit ayırma duru-

mu yoktur. 

*26. Hoş ve çevre ile uyumlu mimarisi olan binaları mevcut: Mimari ile ilgili ifade 41. 

maddede olduğu için çıkarılabilir. 

*43. Barış ve huzur duygusu hissettirmekte: 31. ifadede aynı ifade yer almaktadır. 

*48. Eskişehir‟in beklentilerimi karşıladığını düşünüyorum: 24., 49., 50. ve 51. ifadeler 

bunu desteklediği için çıkarılabilir. 

 

Uzman görüĢü sonucu değiĢtirilen ve çıkarılan ifadeler ile nedenleri 

1. Müzeler iyi korunmuş/restore edilmiş müzelerdir: Son ulaĢılan veriler ıĢığında Eski-

Ģehir‘de toplam 30 müzenin bulunması (http-19) ve bu müzelerden ―KurtuluĢ Müzesi‘‘, 

―ÇağdaĢ Cam Sanatları Müzesi‘‘, ―Cumhuriyet Tarihi Müzesi, ―Tayfun Talipoğlu Dak-

dilo Müzesi‘‘, ―Hava Müzesi, ―Eğitim Karikatürleri Müzesi‘‘nin yalnızca restore edil-

mesi nedeniyle restore edilmiĢ ifadesine yer verilmemiĢtir. 

2. Müzelerin genel temizliği/bakımı tatmin edicidir: Bakım kelimesinin içinde temizlik 

kavramının da yer almasından dolayı genel temizlik sözcüğü ifadeden çıkarılmıĢtır. 

Tatmin edici olması belirsizlik yarattığından kaynaklı da bu sözcükte kullanılmamıĢtır. 

3. Müzeler ilgi çekicidir: Neyin ilgi çekici olduğunu belirtmek amaçlı ―Müzeler ilgi 

çekicidir (sergilenen eserler, müzenin iç ve dıĢ görünüĢü, aktiviteler vb.).‘‘ ifadesi ve-

rilmiĢtir. 

4. Müzeler özgünlüğünü korumaktadır: Uzman görüĢleri dikkate alındığında; özgünlük 

derken neyin kastedildiğinin netleĢtirmemesi sebebiyle ifade müzelerde eserler 

özgünlüğünü korumaktadır olarak yenilenmiĢtir. Çünkü müzeyi özgün kılanın 

barındırdığı eserler olduğu düĢünülmektedir.  

5. Müzelerde yön levhaları anlaşılır (açık) ve yardımcıdır: Müzeler açısından incelen-

diğinde yön levhalarının anlaĢılır (açık) olması yardımcı olacağı anlamını içerdiğinden 

dolayı yardımcı kelimesine yer verilmemiĢtir. 

6. Müzelerde görülmeye değer ilginç eserler sunulmaktadır: Ġlginç kelimesi ucu açık bir 

anlam taĢıdığından dolayı çıkarılmıĢtır.  



 

 

12. Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık yoktur: Ġfadenin analizinde sorun yaĢanma-

ması açısından müzelerde rahatsız edici bir kalabalık vardır Ģeklinde değiĢtirilmiĢtir. 

14. Müze personeli yardımsever ve naziktir: Yardımsever kelimesi nazik sözcüğüne 

oranla daha genel olduğu için nazik kavramı ifadeden çıkarılmıĢtır. 

15. Müzelerde ziyaretçilere müze içerisindeki özel alanlara erişim kısıtlaması bulun-

mamaktadır: Uzman görüĢleri doğrultusunda EskiĢehir‘deki müzelerde özel alan bu-

lunmamasından ve eriĢimin kısıtlı olduğu bir durum olmamasından dolayı ifadeler ara-

sından çıkarılmıĢtır. 

17. Müze personeli ziyaretçilere yeterince vakit ayırır: Personelin burada ne için vakit 

ayıracağının belirsizliğinden kaynaklı ifade müze personeli ihtiyaçların karĢılanmasında 

yeterince vakit ayırır biçiminde değiĢtirilmiĢtir. 

19. Müzelerde bulunan broşürler faydalıdır: Alınan uzman görüĢleri dahilinde 21. ifa-

deyle benzer olduğundan, EskiĢehir‘deki her müzede broĢür bulunmamasından, yerli 

ziyaretçilerin broĢür incelememiĢ olma ihtimalinden ve yaĢanan Covid 19 salgınından 

kaynaklı broĢürlere bakılmak istenmemesinden dolayı müzelerde bulunan broĢürler fay-

dalıdır maddesi anket formundan çıkarılmıĢtır. 

20. Müzelerde ziyaretçiler müzedeki farklı olanaklar hakkında bilgilendirilir (Geçici 

sergiler, eğitici faaliyetler, sanatsal etkinlikler vb.): Yerine daha anlaĢılır olması açısın-

dan Müze ziyaretçileri müzedeki farklı olanaklar hakkında bilgilendirilir (Geçici sergi-

ler, eğitici faaliyetler, sanatsal etkinlikler vb.) biçiminde düzenlenmiĢtir. 

21. Müzelerde yer alan broşürlerde müzeyle ilgili bilgiler yeterlidir: Müze ziyaretçileri-

nin Covid 19 salgını nedeniyle broĢürleri almak istememesi, belirli müzelerde broĢürle-

rin bulunmaması veya ziyaret sırasında broĢürlerin incelenmemiĢ olması sebebiyle ifade 

müzelerde müzeye özgü yeterli bilgiler sunulur olarak uyarlanmıĢtır. 

23. Tarihi ve kültürel zenginliği olan bir yer: EskiĢehir‘in UNESCO tarafından Türk 

Dünyası‘nın Somut Olmayan Kültürel Miras BaĢkenti seçilmesi (http-18) ve kültür tu-

rizminin alt segmentlerinden müze turizmiyle iliĢkilendirilmesi açısından tarihi ifadesi-

ne yer verilmemiĢtir. 

24. Kaliteli ve iyi bir turistik hizmet sunulmakta: Ġfadede kaliteli hizmetin aynı zamanda 

iyi bir turistik hizmeti içerdiği düĢüncesi ve uzman görüĢlerinin de aynı yönde olmasın-

dan kaynaklı iyi kelimesi ifadeden çıkarılmıĢtır. 



 

 

25. El sanatları, kültür ve folklorle ilgili eserlerin sergilendiği müzeler bulunmakta: 

Kültür sözcüğünün geneli kapsaması bu bağlamda el sanatları ve folklor kavramlarını 

da içermesi nedeniyle ifade de sadece kültür kelimesi kullanılmıĢtır. 

26. Hoş ve çevre ile uyumlu mimarisi olan binaları mevcut: Ġncelenen uzman görüĢle-

rinde çevre ile uyumlu mimarinin hoĢ olgusunu kapsamasından ve daha genel olmasın-

dan dolayı ifade çevreyle uyumlu mimarisi vardır Ģeklinde değiĢtirilmiĢtir. 

28. Bilgilendirme ve yol tabelaları yeterli: Yapılan bilgilendirmenin anlaĢılması açısın-

dan ifade Ģehir içi bilgilendirme ve yol tabelaları yeterlidir biçimine dönüĢtürülmüĢtür. 

29. Çekici manzaralara sahip bir yer: Çekici kelimesinin daha anlaĢılır olması için ifa-

de etkileyici manzaralara sahip bir yerdir Ģeklinde kullanmıĢtır. 

30. Yerel halk yardımsever ve misafirperver: Turizmde misafirperverlik kavramının 

yerel halk ile turistler arasında yaĢanan iletiĢim ve etkileĢimden oluĢtuğu dikkate alındı-

ğından ve misafirperverlik kavramı her türlü yardımı ve önemi gösteren kiĢi olarak dü-

Ģünüldüğünden kaynaklı ifade de yardımseverlik kavramına yer verilmemiĢ yerel halk 

misafirperverdir biçiminde düzenlenmiĢtir.  

31. Rahatlatıcı ve dinlendirici bir atmosfer sunmakta: Ġfadede iki ayrı kavram verildi-

ğinden dolayı EskiĢehir ili de dikkate alınarak dinlendirici sözcüğü çıkarılmıĢtır. Açık 

bir anlam taĢıması için rahatlatıcı bir atmosfere sahiptir olarak değiĢtirilmiĢtir. 

32. Tarihi mekânların huzur içinde gezilebildiği bir yer: Ġfadede gezilebileceği yerine 

gezildiği kelimesi kullanılmıĢtır. Çünkü katılımcılardan gezi sonrası bu ifadeyi cevap-

lamaları istenmiĢtir.  

33. Kültürel ve tarihi binaları halk için erişilebilir: Uzman görüĢleri sonucu ifadenin 

daha anlaĢılır olması için kültürel ve tarihi binalara eriĢilebilir olarak düzenlenmiĢtir.  

34. Çok sayıda turist olan bir yer: Ters ifade olması için çok sayıda turist olan bir yerdir 

biçiminde olumsuz bir anlama dönüĢtürülmüĢtür. 

35. Güzel bir kent dokusu bulunmakta: Kent dokusunun anlaĢılmama ihtimali ve uzman 

görüĢleri göz önüne alınarak, ifade benzer anlamda güzel bir kent yapısı vardır Ģeklinde 

değiĢtirilmiĢtir. 

37. Bakımlı ve temiz bir şehir: Bakım kavramı temiz sözcüğünü de kapsadığı için ifade 

daha anlaĢılır olması adına temiz bir yerdir olarak düzenlenmiĢtir. 

38. Çok fazla para ödediğimi hissetmedim: Ters ifade olması için çok fazla para ödedi-

ğimi hissettim biçiminde kullanılmıĢtır. 



 

 

39. Kandırıldığımı ve zaman kaybı yaşadığımı hissetmedim: Kandırılmak kelimesi aynı 

zamanda zaman kaybının yaĢanmasına da neden olduğundan ve ifadenin ters kodlanma-

sının istenmesinden kaynaklı madde kandırıldığımı hissettim Ģeklinde kullanılmıĢtır.  

40. Farklı ve enerji veren bir ortamda dış dünyadan kopma hissi yaşatmakta: DıĢ dün-

yadan kopma ifadesinin katılımcılar tarafından olumsuz bir anlam taĢıyabileceği düĢü-

nülerek ve enerji kavramının anlaĢılmasında sorun yaĢanabileceği fikriyle ifade farklı 

bir ortamda yaĢamdan uzaklaĢma hissi yaĢatır biçiminde değiĢtirilmiĢtir. 

42. Kişiye yeniden enerji kazandırmakta: Enerji kelimesinin anlaĢılmama durumuna 

karĢı uzman görüĢleri de dikkate alınarak ifade kiĢiyi yeniden canlandırır Ģeklinde kul-

lanılmıĢtır. 

43. Barış ve huzur duygusu hissettirmekte: Alınan uzman görüĢlerinden yola çıkılarak 

daha anlaĢılır olması adına huzur kavramının daha genel olduğu belirlenerek barıĢ keli-

mesi ifadeden çıkarılmıĢtır. 

44. Kişisel ve entelektüel gelişim hissi yaşatmakta: Entelektüel kelimesi katılımcılar 

tarafından anlaĢılmayabilir bundan dolayı ifade kiĢisel yönden geliĢim yaĢatır olarak 

düzenlenmiĢtir. 

45. Tarihi yapıların arasında kaybolarak geçmişe geri dönme hissi veren bir yer: Geç-

miĢe geri dönme hissinin verilmesi tarihi yapılar ile sağlandığından kaynaklı tarihi yapı-

lar arasında kaybolarak açıklaması uzman görüĢleri doğrultusunda fazla bulunmuĢ ve 

ifadeden çıkarılmıĢtır.  

46. Özgün bir deneyim hissi yaşatmakta: Alınan uzman görüĢleri sonucu hissi kelimesi-

nin gereksiz olduğu fark edilmiĢ ve ifadeden çıkarılmıĢtır. 

47. Turistik gezilerde Eskişehir‟i tercih etmenin olumlu bir seçim olduğunu düşünüyo-

rum: Uzman görüĢünde olumlu ifadesi yerine uygun kelimesinin kullanılmasının daha 

doğru olacağı belirtilmiĢ bu bağlamda ifadenin sadeleĢtirilmesi ve anlaĢılır olması adına 

EskiĢehir‘i tercih etmenin uygun bir seçim olduğunu düĢünüyorum Ģeklinde katılımcıla-

rın yanıtlaması amacıyla kullanılmıĢtır. 



EK-2. Anket Formu 

Değerli Katılımcı, 

Size sunulan bu anket “Turistik Ürün Çeşitlendirmesi Kapsamında Müzelerin Hizmet Ka-

litesinin Destinasyon İmajına ve Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi: Eskişehir Örneği”ni ölç-

meye yönelik bir yüksek lisans tez çalıĢmasına bilgi toplama aracı olarak hazırlanmıĢtır. Vereceği-

niz cevaplar sadece bilimsel bir araĢtırmanın veri tabanını oluĢturmak için kullanılacak olup üçüncü 

bir Ģahısla paylaĢılmayacaktır. Yanıtlanan cevapların doğru ve eksiksiz olması araĢtırmanın amacı-

na ulaĢması açısından önem arz edeceğini belirterek katılımınızdan dolayı Ģimdiden teĢekkür ede-

rim. 

Doç. Dr. Emre Ozan AKSÖZ 
Anadolu Üniversitesi-Turizm Fakültesi    

         Gönül ÇAY Yüksek Lisans Öğrencisi 

Anadolu Üniversitesi-Sosyal Bilimler Enstitüsü  

Birinci Bölüm 

Lütfen aĢağıdaki ifadelerden sizin için uygun olan seçeneği ―X‖ simgesiyle iĢaretleyiniz. 

KiĢisel Bilgiler 

1. Cinsiyetiniz: ☐Kadın ☐Erkek

2. YaĢınız: [.......] 

3. Medeni Durumunuz: ☐Evli ☐Bekar

4. Gelir Düzeyiniz: ☐2.325 ve altı  ☐2.326-2.999  ☐3.000-3.999  ☐4.000-4.999  ☐5.000 ve üstü

5. Eğitim Durumunuz: ☐Ġlköğretim ☐Lise ☐Üniversite ☐Yüksek Lisans     ☐Doktora

6. EskiĢehir ilini daha önce ziyaret etme sayınız: ☐1 kez ☐2 kez ☐3 kez ve üzeri

7. EskiĢehir ilinde ziyaret ettiğiniz müzeler hangileridir?

☐Odunpazarı Modern Müze (OMM) ☐KurtuluĢ Müzesi

☐Yılmaz BüyükerĢen Balmumu Heykeller Müzesi ☐Seyitgazi Bor ve Etnografya Müzesi

☐Odunpazarı Belediyesi LületaĢı Müzesi ☐Eti Arkeoloji Müzesi

☐Odunpazarı Belediyesi AhĢap Eserler Müzesi ☐Kırım Tatar Müzesi

☐ÇağdaĢ Cam Sanatları Müzesi ☐Osman YaĢar Tanaçan Fotoğraf Müzesi

8. Ziyaret ettiğiniz bu müzelerden haberdar olurken yararlandığınız kaynaklar:

☐Radyo, televizyon ☐Kitap, broĢür, ilan, katalog ☐ArkadaĢ veya akraba tavsiyesi

☐Ġnternet, e-posta ☐Diğer (…………..….) 

9. Son 5 yılda müzeleri ziyaret etme sıklığınız: ☐BeĢ yıldan uzun aralıklarla   ☐3-5 yılda 1

☐2 yılda 1 ☐Yılda 1 ☐Yılda 2-3 ☐Yılda 3‘den fazla

10. En çok ilginizi çeken müze türü: ☐Saray Müzeleri   ☐Arkeoloji Müzeleri   ☐Sanat Müzeleri

☐Etnografya Müzeleri ☐Askeri Müzeler ☐Teknoloji Müzeleri ☐Sanayi Müzeleri

☐Diğer (………….…...) 

  Lütfen arka sayfaya geçiniz. 

mailto:ozana@anadolu.edu.tr
mailto:gonul.cay12@gmail.com


 

 

Ġkinci Bölüm 

AĢağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi “1:Kesinlikle Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3: Kararsızım, 

4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum” kutucuklarını iĢaretleyerek belirtiniz. 

                                                                                                          

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                             

                                                                                                                Lütfen arka sayfaya geçiniz. 

Müzelerde Algılanan Hizmet Kalitesi Ġfadeleri 

 

AĢağıdaki ifadeleri “Eskişehirde gezdiğiniz müzeleri’’ dikkate alarak cevaplayınız. 

Lütfen bu ifadelere katılım derecenizi ilgili kutucuğa (X) iĢareti koyarak belirtiniz. 

GörüĢlerinizi tek bir seçeneğe iĢaretleyiniz. 
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Müzeler iyi korunmuĢtur. 1 2 3 4 5 

Müzeler temizdir. 1 2 3 4 5 

Müzeler ilgi çekicidir (Sergilenen eserler, müzenin iç ve dıĢ görünüĢü, aktiviteler 

vb.). 
1 2 3 4 5 

Müzelerde eserler özgünlüğünü korumaktadır. 1 2 3 4 5 

Müzelerde yön levhaları anlaĢılırdır. 1 2 3 4 5 

Müzelerde görülmeye değer eserler sunulur. 1 2 3 4 5 

Müzelerde hediyelik eĢya satın alınabilecek yerler bulunur.  1 2 3 4 5 

Müzelerde bulunan hediyelik eĢyaların fiyatları uygundur. 1 2 3 4 5 

Müzeler engelli ziyaretçiler düĢünülerek düzenlenmiĢtir.  1 2 3 4 5 

Müzelerde çocuklar için imkânlar bulunur (Park, oyun alanları, eğitim atölyeleri vb.). 1 2 3 4 5 

Müzelerin ziyaret saatleri uygundur. 1 2 3 4 5 

Müzelerde rahatsız edici bir kalabalık vardır. 1 2 3 4 5 

Müze personeli ziyaretçileri sıcakkanlı karĢılar. 1 2 3 4 5 

Müze personeli yardımseverdir.  1 2 3 4 5 

Müze personeline ihtiyaç duyulduğunda ulaĢılabilir.  1 2 3 4 5 

Müze personeli ihtiyaçların karĢılanmasında ziyaretçilere yeterince vakit ayırır. 1 2 3 4 5 

Müze personeli ziyaretçilerin isteklerini karĢılayabilecek bilgiye sahiptir. 1 2 3 4 5 

Müze ziyaretçileri müzedeki farklı olanaklar hakkında bilgilendirilir (Geçici sergiler, 

eğitici faaliyetler, sanatsal etkinlikler vb.). 
1 2 3 4 5 

Müzelerde müzeye özgü yeterli bilgiler sunulur. 1 2 3 4 5 

Müzelerde, bulunan alanlar ve eserler ile ilgili bilgiler yeterince ayrıntılıdır. 1 2 3 4 5 



Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Yönelik Ġfadeler 

Verilen ifadelere katılımınızı ilgili tek bir kutucuğa (X) iĢareti koyarak belirtiniz. 
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EskiĢehir‘i tekrar ziyaret etmek isterim. 1 2 3 4 5 

EskiĢehir‘deki müzeleri tekrar ziyaret etmek isterim. 1 2 3 4 5 

Yakınlarıma ve arkadaĢlarıma EskiĢehir‘i görmelerini tavsiye ederim. 1 2 3 4 5 

11. EskiĢehir’de en iyi hizmeti aldığınız müze: (………………………………….) 

12. EskiĢehir'de gezmiĢ olduğunuz müzeler bu Ģehir üzerindeki düĢüncelerinizi değiĢtirdi mi?:

(…….…..) DeğiĢtirdiyse olumlu veya olumsuz olarak belirtiniz: (…………….…..) 

 Anketi tamamladığınız için teĢekkürler. 

Destinasyon Ġmajı Ġfadeleri 

Lütfen aĢağıdaki ifadeleri “Eskişehir’’i dikkate alarak cevaplayınız. DüĢüncelerinizi tek 

bir seçeneğe (X) iĢareti koyarak gösteriniz. 
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Kültürel zenginliği olan bir yerdir. 1 2 3 4 5 

Kaliteli bir turistik hizmet sunulur. 1 2 3 4 5 

Temiz bir yerdir. 1 2 3 4 5 

Kültürel eserlerin sergilendiği müzeler bulunur. 1 2 3 4 5 

Çevreyle uyumlu mimarisi vardır. 1 2 3 4 5 

Çocuklar için eğlence ve oyun alanları bulunur. 1 2 3 4 5 

ġehir içi bilgilendirme ve yol tabelaları yeterlidir. 1 2 3 4 5 

Yerel halk misafirperverdir. 1 2 3 4 5 

Etkileyici manzaralara sahip bir yerdir. 1 2 3 4 5 

Güzel bir kent dokusu bulunur. 1 2 3 4 5 

Kültürel ve tarihi binalara eriĢilebilir. 1 2 3 4 5 

Çok sayıda turist olan bir yerdir. 1 2 3 4 5 

Rahatlatıcı bir atmosfere sahiptir. 1 2 3 4 5 

Kültürel mirasa değer verilir. 1 2 3 4 5 

Tarihi mekânların huzur içinde gezildiği bir yerdir. 1 2 3 4 5 

Gereğinden fazla para ödediğimi hissettim. 1 2 3 4 5 

Kandırıldığımı hissettim. 1 2 3 4 5 

Farklı bir ortamda yaĢamdan uzaklaĢma hissi yaĢatır. 1 2 3 4 5 

GeçmiĢin mimarisini hayranlıkla izlediğim bir yerdir. 1 2 3 4 5 

KiĢiyi yeniden canlandırır. 1 2 3 4 5 

Huzur duygusu hissettirir. 1 2 3 4 5 

KiĢisel yönden geliĢim yaĢatır. 1 2 3 4 5 

GeçmiĢe geri dönme hissi verir. 1 2 3 4 5 

Özgün bir deneyim yaĢatır. 1 2 3 4 5 

EskiĢehir‘i tercih etmenin uygun bir seçim olduğunu düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

EskiĢehir‘in beklentilerimi karĢıladığını düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 




