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0z
SANATTA MARKA DENEYIMININ ZIYARETCI
MEMNUNIYETi VE MARKA IMAJI ALGISI UZERINDEKI
ETKILERININ iLGILENIiM DUZEYINE GORE INCELENMESI:
ISTANBUL BIENALI UZERINE BIR ARASTIRMA
ZEYNEP AGAN

Sanat endiistrilerinin artan sosyal ve ekonomik 6nemi, yapilan yatirimlarin biiytimesi,
devlet kurumlari, vakiflar ve biiylik 6l¢ekli sirketlerin sanati1 finanse etmeye baslamasi
gibi gelismeler birbirini beslemekte ve sanat ile pazarlama disiplinlerinin bulusmasina
ortam yaratmaktadir. Sanat kurumlari, {retici (sanatg1) ve tiiketiciyi (ziyaretgi)
bulusturmayi, sunulan sanat eseri veya sanat deneyiminin dogru Kkitlelere
ulagtirtlmasmi, bu kitleleri genisleterek uzun siireli iligkiler kurulmasim
hedeflemektedir. Tiketicilerin kendilerini tiiketim sec¢imleriyle ifade ettigi
glinlimiizde, farklilasan ve farklilastiran bir marka olmak, pazara yeni deneyimler
sunmak, sunulan deneyimleri yonetmek, neyi tiikettiklerini ve neyi nigin

tilketmediklerini anlamak her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir.

Bu aragtirma sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaji
iizerindeki etkilerini konu almakta ve bu etkileri ziyaretcilerin ilgilenim diizeylerine
gore incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma dahilinde yiiriitiilen anket ¢alismasinda
Istanbul Bienali’ne katilmis ziyaretcilere ulasilmaya calisilmis, 15. Istanbul
Bienali’nin gerceklestigi mekanlardan biri olan Istanbul Modern’de anket ¢alismasi
ylriitiilmiistiir. Toplamda elde edilen 355 anketten 337 tanesinin kullanilabilir oldugu
gorlilmiis ve elde edilen veriler hem biitiin 6rneklem i¢in hem de ilgilenim diizeyi

gruplamas1 yapilarak analizlere tabi tutulmustur.

(Calismada genel marka deneyiminin hem diisiik hem de yiiksek ilgilenime sahip
cevaplayicilar goz Oniine alindiginda, ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imajini
aciklayabildigi  goriilmiistir. Marka deneyiminin alt boyutlarinin  etkileri
incelendiginde ise duyusal ve biligsel boyutun, memnuniyet ve imaj1 agiklamada etkili

oldugu tespit edilmistir.

1l



Anahtar Kelimeler: Sanat Pazarlamasi, Deneyim Pazarlamasi, Marka Imajs,

Memnuniyet, ilgilenim, Bienal
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ABSTRACT

The rise in the social and the economic premisses of art industries, the growth of
investments in these areas and an increased financial support to art from the
government organizations, the foundations and the large scale companies, all foster
growth in each other and creates an environment where art and marketing meets. Art
organizations, aims at bringing the producer (artist) and the consumer (visitor) in the
art market and aims at meeting the artwork or the artistic experience with the correct
masses, the growth of these masses and to built sustained relations with them. Today
in which consumers express themselves with their choices of consumption, to become
a discrete brand and making your customers feeling discrete, presenting discrete
experiences to the market, managing this experience and understand why consumers

consume this or that or not, is far more important than ever.

This study focuses on the effect of brand experience in art, on the visitor experience
and brand image perceptions, and to analyze these effects based on visitors' level of
involvement. In the context of this study, a questionnaire has been directed to the
visitors of Istanbul Biennial in Istanbul Modern. A total of 337 out of 355
questionnaire proved to be consistent and analyses conveyed with all data obtained on

all samples and on groups based on their involvement level.

It has been observed in the study that general brand experience explains both the visitor
experience and the brand image perceptions based on the responds to the questionnaire
from both the visitors with low and high involvement levels. When the effects of sub
levels of brand experience is examined, it has been observed that both the sensory and

cognitive dimensions are effective in explaining experience and image.

Keywords: Arts Marketing, Experiential Marketing, Brand Image, Satisfaction,

Involvement, Biennial
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GIRIS

Biiytik ol¢ekli sirketlerin ve devlet kurumlariin sanat diinyasina finansér olarak
katilmasi ile birlikte sanat, markalarin iletisim ve imaj ¢alismalarina katki saglar bir
hale gelmistir. Ayni1 zamanda iiretiminden sunumuna kadar 6nemli harcamalar yapilan
sanatsal calismalarin, ekonomik destek gérmeden devam edebilmesi biiyiik zorluklar
tasimaktadir. Sponsorluk ¢alismalarinin firmalara, yatirimlarin da sanat kurumlarina
etkisi diislintildiigiinde pazarlama, sanat ekonomisi ¢ergevesinde bilyiik neme sahip

hale gelmektedir.

Sanat; sosyal, kiiltiirel ve politik etki yarattigi gibi bunlardan ayni Olcilide
etkilenebilmektedir. Ayni1 zamanda teknolojik gelismeler gibi gelismeler de sanat1 ve
sanat liretimini etkileyebildiginden, hem bulunulan cografyada hem de global diizeyde

belli bash dinamiklerin takip edilmesi gerekmektedir.

Markalarin degeri onu rakip markalardan ayiran farklilikta, bir diger deyisle onu
biricik yapan sebepte yatmaktadir. Tiiketiciler; markalari, glinliik hayatlarinda se¢im
yapmalarina kolaylik saglayan, kendilerini tanimalarinda ve tanitmalarinda
kullanabilecekleri bir ara¢ olarak gérmektedir. Markalarin tiiketiciler ile kurduklar
iliskinin samimi ve devamli olmasi i¢in sanat markasi prensibinde yapilan ¢aligmalarin
artmasi, sanatta marka degeri, marka deneyimi, marka imaj1 gibi kavramlar iizerine
arastirmalar yapilmasi, birbiriyle rekabet halinde olan sanat markalar1 i¢in giderek

artan 6neme sahip hale gelmistir.

Diisiiniildiigiinde, sanat markas1 sadece bir organizasyon degil ayni zamanda bir sanat
eseri veya sanat¢1 da olabilmektedir. Yani sanat pazarlamasi ¢alismalari, sanat eserinin
fiyatinin belirlenmesinden sanatginin itibarinin yonetilmesine, sanat¢i ve eserin
biitiinlesmesinin saglanmasindan hedeflenilen her ziyaret¢i grubuna farkli deneyimler

sunulmasina kadar farkli ¢iktilar sunabilmektedir.

Sanat diinyasinin nasil tanimlandigi, bu diinyada nerede durulduguna gore

degisebilmektedir. Sanat eserinin liretiminden tiikketimine kadar bir ¢ok aktor siirece



dahil oldugundan marka yOnetimi tartigmalarinda basariy1r yakalamak i¢in mevcut

rollerin organizasyonel amag gozetilerek diizenlenmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler, tiiketim ve satin alma davranisi esnasinda sadece somut ihtiyaglarini degil
soyut ihtiyaglarini da karsilamaya c¢alismakta ve farkli bir deneyim yasamay1
arzulamaktadir. Bu agidan bakildiginda sanat tiiketimi, bireyin sembolik, kiiltiirel,
sosyal ve duygusal ihtiyaclarini karsilayarak vazgegilmez deneyimler sunmaktadir.
Bireyler, sanat tiiketimi yoluyla iliskiler kurma, bilgi sahibi olma, kisiligini temsil
etmekte faydalanacagi bir yol bulma firsati yakalamaktadir. Ustelik kisinin sanat
tikketiminde bulunmasi i¢in bir deger degisiminde bulunmasina gerek yoktur, bir eser

veya sanat¢l hakkinda konusarak bile sanat tiiketimine katilmis olmaktadir.

Ozetle sanat tiiketimi, tiiketimin baska bir ¢esidi olarak ele alimabilmekte yani tiiketici
davranisi ile ilgili teorileri sanat cergevesinden yorumlanarak aciklanabilmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyag, glidii ve hedeflerinin anlasilmasi, pazara sanat deneyimi sunan

kurumlarin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in mithim hale gelmistir.

Bu calisma ile sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaj algisi
iizerine olan etkilerini, ziyaretcilerin ilgilenim diizeylerine gore ortaya koymak
amaglanmustir. 15. Istanbul Bienali’ne katilan 355 ziyaretgiye yiiz yiize uygulanan
anket calismasiyla veri toplanmis, 337 anketin kullanilabilir oldugu goriilmiis ve

bulgular gerekli analizler yardimiyla yorumlanmistir.

Arastirma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde, sanat pazarlamasi
kavramina giris yapilmis; kapsami, boyutlari, karmasi, sanat pazarlamasi ¢evresi ve
aktorleri lizerinde durulmus, sanat pazarlamasi stratejilerinden bahsedilmistir. Sanat
pazarlamasinin, geleneksel {iriin pazarlamasi ile benzerlik gosterdigi ve farklilagtig

noktalar agiklanmustir.

Ikinci boliimde sanat markasi hakkinda bilgilere, marka deneyimi kavraminin
aciklanmasina ve Olglilmesine yer verilerek, literatirde daha Once yapilmis
calismalardan bazilarina deginilmistir. Sanat kurumlarimin sundugu sanat eserleri,
kurumun sagladig: diger ¢evresel hizmetlerle birleserek giiniimiizde deneyim olarak

kabul edilmektedir. Bos zaman degerlendirme aktivitelerinin basinda gelen sanat



etkinlikleri, ziyaretgilere estetik, duygusal, eglendirici, sosyal ve bilgilendirici
deneyimler sunduklarindan pazarlama ¢alismalarinda siklikla deneyimsel pazarlama
faaliyetlerine bagvurulmaktadir. Yogun arz ve talep barindiran bu sektorde, rekabet
avantaji saglamak icin deneyimsel pazarlama Ogelerinin, sanat pazarlamasi

karmasinda etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.

Arastirmanin {igiincii boliimiinde, ilgilenim kavrami ve ilgilenime iligkin literatiir
taramasina yer verilmis, ilgilenimin 6l¢iilmesinden bahsedilmistir. Sanat faaliyetlerine
katilan ziyaretgilerin eser, etkinlik veya sanat¢iya duyduklari ilginin farkl diizeylerde
oldugu disiiniiliirse  hedeflemenin  yapilmasinda, iletisim  ¢aligmalarinin
planlanmasinda, sunulan deneyimin ziyaretgilere gore farklilagtirilmasi ve
diizenlenmesinde sanatla ilgilenim diizeyini esas almanin avantaj saglayacagi

diistiniilmektedir.

Arastirmanin  dordiincii  boliimiinde, ziyaretci memnuniyetine yer verilmistir.
Memnuniyet, marka ile ziyaret¢i arasindaki uzun siireli iligkinin ilk adimi olarak
diisiiniilebilir ve her sektdrde oldugu kadar sanatta da 6nemli bir etkisi vardir. Ziyaretci
memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve memnuniyetsizlik yaratan
faktorlerin lizerine c¢alisilmasi hem var olan iliskileri gelistirmek i¢in hem de yeni

ziyaretgiler cekebilmek adina 6nem arz etmektedir.

Besinci ve son boliimde anketler araciligi ile elde edilen veriler, gerekli analizler
yardimiyla yorumlanmistir. Arastirmanin konusu, yontemi, kisitlari, ziyaretcilere ait

bilgiler, bulgular ve degerlendirmeleri sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
SANAT PAZARLAMASI VE GENEL OZELLIKLERI

Kiiltiir endiistrilerinin hem sosyal ve ekonomik éneminin hem de yapilan yatirimlarin
artmas1 sanat pazarlamasini bu gelismelerin merkezine getirmekte dolayisiyla bu
alanda yapilacak c¢alismalarin artmasimi ve g¢esitlenmesini gerekli kilmaktadir.
Calismanin ilk boliimiinde bu sebeple sanat pazarlamasima dair bilgilere yer

verilmektedir.

1.1.Sanat Pazarlamasi1 Kavram Ve Kapsam

Maslow’un (1970) Insan Ihtiyaclar1 Hiyerarsisi’ne gore insanlar, beslenme, barinma,
giivenlik, aidiyet ve sevgi gibi temel ihtiyaglar karsilandiginda 6z saygi ve kendini
gergeklestirme ihtiyaglarini karsilamaya yonelmektedirler. Bu iist diizey ihtiyaglardan
biri de estetik ihtiyaclardir (Maslow, 1970). Maslow (1970:2) estetik ihtiyaclari;

giizellik, simetri, sadelik, tamamlama ve diizen ihtiyaci olarak tanimlamaktadir.

Glinlimiizde, 6zellikle deneyim ekonomisinde, sanat vazgecilmezdir. Tiiketiciler
hayatlarin1 tiiketim seg¢imleriyle anlamlandirma egilimindedir (Meamber, 2013).
Estetigin giinliik yasamin i¢inde olmasi bizi sanata, sanatgiya ve sanat eserine
baglamaktadir. Ihtiyaclar acisindan bakildiginda sanat, insanlara biiyiileyici
deneyimler sunarak, hayal giiclerini genisleterek, kendilerini gergeklestirme firsati

vermektedir.

Kotler (1975) sanat orgiitlerinin kiiltiirel mallar iirettigini ve bu nedenle tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek amaciyla birbirleriyle rekabet halinde olduklarin1 savunarak
pazarlamanin sanatla ilgili oldugunun ilk savunucularindan birisidir. Giiniimiizde
sanat endiistri olarak goriilmeye baslandigindan, sanat pazarlamasi “Kiiltiirel ve

Yaratic1 Endistriler” ile iligkilidir (O’Reilly ve Kubacki, 2009).

Lee (2005) sanat pazarlamasi teorisinin; sanatin evrensel degerinin ve iireticinin

(tiiketici tizerindeki) otoritesinin savunuldugu romantik inanca bagli oldugunu 6ne



siirmektedir. Bu inang ayni zamanda kar amaci giitmeyen sanat sektoriiniin de temelini

olusturmaktadir.

Sanat tliketiminde, finansal aligveristen ziyade deger aligverisi One ¢iktig1 igin
pazarlama uygulamalar1 sadece kar amaci gliden kurumlarla sinirli kalmamaktadir.
Organizasyonlar, kiiltiir/sanat yatirimlarindan sadece finansal kazanimlar degil aym
zamanda itibar da elde etmektedir. Bu kazanimlarin devam i¢in tiiketici sadakati
saglamak adina gerekli stratejilerin gelistirilmesi gerekli goriilmektedir. Fillis (2011)
de sanat diinyasinin, is diinyasindan ayr1 bir sekilde algilanmasi gerektigini ve

pazarlamanin gdrevlerinden birinin de bu bariyeri yikmak oldugunu savunmaktadir.

Hill ve digerleri (2003:1), sanat pazarlamasini “miisterileri ile karsilikli olarak tatmin
edici degisim iligkilerini organizasyonel ve sanatsal hedeflere ulasma yolu olarak
goren entegre bir yonetim siireci” olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Sheff (1997:31)
ise pazarlama yoOnetimini, “organizasyonun amacglarina ulasmada, hedef kitle ile
yararli degisim iligkileri kurmak ve siirdiirmek i¢in tasarlanan siire¢lerin planlanmast,
uygulanmasi ve denetimi” olarak tanimlamaktadir. Burada 6zellikle vurgulanan deger
degis tokusudur. Ornegin, ayda bir giinliigiine grup indirimleri teklif edildiginde veya
0zel bir gece diizenlendiginde ziyaretgilerin sosyal ihtiyaglari, sanat organizasyonu bir
bagis etkinligi diizenlediginde ise 0z saygi ihtiyaglar1 karsilanmis olmaktadir

(Bernstein, 2007).

Aslinda ““sanat1 pazarlamak”™ ve “sanat pazarlamas1” yontem acisindan ele alindiginda
farklilasmaktadir (O’Reilly ve Kerrigan, 2010). Sanat ve pazarlama arasindaki
iliskinin bundan ¢ok daha farkli ve derin oldugu diistiniilmektedir. O’Reilly ve
Kerrigan (2010:1) bu farkli yonleri “sanat ve pazar ¢alismalar1” altinda toplamay1
ongdrmiis ve “sanat1 pazarlamak”, “sanat i¢in pazarlama”, “sanat yoluyla pazarlama”
gibi farkli basliklar altinda konuyu tartismistir. Ornegin “sanatin pazarlamas1” satis
adimmi daha ileriye gotiirlip pazarlama uygulamalarmin stratejik bir sekilde

uyarlanmasi sonucu sanat katilmini yiikseltmekle ilgilenirken, “sanat yoluyla

pazarlama” iirlin yerlestirme ve reklam gibi konularla ilgilenmektedir.

O’Reilly (2011) sanat pazarlamasi alaninda yapilmis arastirmalar1 7 makro (yaratici

ve kiiltiirel endiistriler, kiiltiirel politikalar, kiiltiir ekonomisi, sanat ve is diinyasi, sanat



ve teknoloji, sanat ve sosyoloji, sanat ve estetik) ve 9 mikro (sanat pazarlamasi
yOnetimi, sanatci, sanat tiiketimi, miizik, giizel sanatlar, film, performans sanatlari,

literatiir ve festivaller) alan olmak {izere toplam 17 alana ayirarak siniflandirmistir.
Rentschler ve Wood (2001) sanat pazarlamasinin gelisimini 3 periyoda ayirmistir;

Kurulma Donemi’nde (1975 - 1984) arastirma faaliyetleri, seyircilerin 6grenmeleri
ve egitim ihtiyaclari, orgiitsel farkindalik yaratilmasi ve sanat ekonomisi {izerine
yogunlagmistir. Seyirci lizerine yapilan calismalar cogunlukla tanimlayici ve
demografik caligmalardir. Pazari anlamak ve ulasmak icin Halkla Iliskiler

uygulamalarinin bir yontem olarak kullanilmasi hakkinda tartigmalar yogunluktadir.

Profesyonellesme Donemi’nde (1985 - 1994) calismalar, yasanan kiltiirel
degisimlere, 6zel sektordeki yapisal degisikliklerle giliciin/otoritenin {ireticiden
tilketiciye kaymasina, pazarlama kavramimin kar amaci gltmeyen kuruluslara

uyarlanmasina odaklanilmistir.

Kesfetme Donemi’nde (1995 - 2001) arastirmalarda, yeni ekonomik gerceklere ve
izleyici bakis agisindaki yeniliklere vurgu yapilmistir. Yapilan caligmalar cogunlukla

miize veya performans sanatlarinin sergilendigi alanlar {izerinedir.

Sanat pazarlamasi yapisi geregi sanat ve ticaret arasindaki problemlere odaklanma
egilimindedir (O’Reilly ve Kerrigan, 2010). Sanat pazarlamasinin amaclarindan biri
farkl kiiltiirel cevrelerden gelen, farkli gelire sahip insanlar1 sanatla ortak bir zeminde
bulusturmaktir (Diggle, 1994). Bu amaglara ulagilmaya calisilirken karsilagilan
problemlerin onciillerinin belirlenip analiz edilmesi ve stratejilerin bu analizlere gore
olusturulmas1 gerekmektedir. Ornegin; sanat organizasyonlarinin bilet satislarmnin
veya katilimcr sayisinin yiiksek olmamasimin nedenlerinden biri ziyaretgilerin,
organizasyonun saglayacagi deneyimin ne kadar zengin ve uyarict oldugunun farkinda
olmamasidir (Andreasen, 1985). Bunun ¢6ziimii, organizasyonlarin piyasa ihtiyacinin
farkinda olmalarindan ge¢cmektedir. Organizasyon tarafindan ziyaretciye yasatilmak
istenen sanat deneyimlerinin ¢ogunun, temel iirlinli (performans, sergi, konser, film
vs.) degistirmeden de zenginlestirilebilecegi ve memnuniyetin yiikseltilebilecegi

diistintilmektedir (Lee, 2005).



Ziyaret¢i deneyimini gelistirmek ve memnuniyeti en iist diizeye cikarmak igin
uygulanabilecek ¢oziimlerden biri temel faaliyetlerin tiiketimini tamamlayan veya
kolaylastiran ikincil {riinlerin degistirilmesidir. Tiiketimi kolaylastiran hizmetlere
ornek olarak ara¢ parkina erisim, mekanin temizligi, ¢alisanlarin misafirperverligi,
hizmet kalitesi, hediyelik esyalar, etkinlik biletlerine ulagsmay1 kolaylastirmak gibi
hizmetler 6rnek gosterilebilir (Lee, 2005). Kisacas1 “miisteri odaklilik” sadece ikincil

iirline uygulandiginda temel iiriinde degisim yapilmasina gerek kalmamaktadir.

Pazarlama uygulamalari, sanatin iiretim silirecinden ziyade sanat diinyasini olusturan
paydaslara iletilmesi siirecine dahil edilmelidir. Pazarlamanin asil gérevinin, “liriinii”
pazara oldugu gibi sunmak ile basladig: diisiiniilmektedir (Botti, 2000; Butler, 2000).
Insanlarin sanattan en iyi sekilde fayda elde edebilmeleri i¢in sanatgilar onlari
sanat¢l yapan i¢ diinyalarina odaklanmalari, pazar ihtiyaglarindan ziyade bunu
gozeterek eser tiretmeleri gerekmektedir. Boylelikle sanat pazarlamacilarinin gorevi
eseri anlayabilecek ve takdir edebilecek ziyaretci kitlesi olusturmak, bu kitle ile
iletisim stratejileri iizerine calismak veya sanat ilgilenimine sahip olmayan bireyleri

sanat tiiketicisi haline getirmek olacaktir (Colbert, 2001:15).

1.2.Sanat Pazarlamasi1 Boyutlar

Sanatin pazarlanmasi, tirlinlerin pazarlamasina gore daha farklidir. Butler (2000),
sanat pazarlamasi yoOnetimini kavramsallastirmak igin sanat pazarlamasina ait

ozellikleri yapisal 6zellikler ve siire¢ 6zellikleri olarak ikiye ayirir.



Tablo 1.1.: Sanat Pazarlamasiin Ozellikleri

Yapisal Ozellikler Siire¢ Ozellikleri

Uriin Deger Tanim

Kiilttirel Cevre Deger Taniminin Kaynagi
Sanatginin Performansi (Insan Yeni Sanatlarin Kesfedilmesi
Gicli)

Kimlik Olarak Lokasyon

Organizasyon Deger Gelistirme

Sanat¢inin Rolii Sanat¢inin Egitimi ve Gelisimi
Ticaret ve Kiiltiir Carpismasi Seyircinin Egitimi ve Gelisimi
Sanat Aglar

Pazar Deger Ulastirma

Kaynak Erisim

Seyirci Cesitliligi Fiyatlandirma

Elestirilerin Etkisi

Kaynak: BUTLER P. (2000), By Popular Demand: Marketing the Arts, Journal of
Marketing Management, (16)4, 343-364

Yapisal oOzellikler olan {irlin, organizasyon ve pazar, sanat pazarlamasi ic¢in en
belirleyici boyutlardir. Siire¢ boyutlart ise degerin tanimlanmasi, gelistirilmesi ve
ulagtirilmasini kapsar. Butler’e gore ortaya ¢ikan deger, yapisal 6zelliklerin arasindaki
iliskiden kaynaklanmaktadir bu nedenle siire¢ 6zellikleri belirlenmeden 6nce modelde

yapisal boyutun oturtulmasi daha faydali olacaktir (2000:347).

Yapisal Ozelliklerden ilki olan sanat iirlinii; kiiltiir, sanat eserini yaratan sanat¢inin
performansi ve sanat {iriiniinilin {iretildigi yer olmak tizere li¢c 6geden olusur. Kiiltiir,
toplum tarafindan genellikle “yiiksek kiiltiir” ve “popiiler kiiltlir” olarak kaliplagmis
bir sekilde smiflandirilir ve kiiltiirel c¢evre Kkisinin sanat eserine bakisini

sekillendirmektedir.

Sanat iiriinii ilerleyen boliimlerde bahsedilecegi iizere soyut ve somut bir cok dgeden
olusur, bunlardan biri sanat¢inin bu {iriinii ortaya ¢ikarmak i¢in gosterdigi performans

iken, bir digeri de sanat eserinin tiretildigi yerin kimlik olarak referans alinmasidir.



Sanat organizasyonlarinda, odak noktasinin diger organizasyonlardan farkl olarak
sanat ve sanat¢lt tlizerine olmasi arzulanmaktadir (Butler, 2000:351). Sanat
pazarlamasinin siire¢ boyutu ise degerin tanimlanmasini, gelistirilmesini ve
ulagtirtlmasini  kapsar. Sanat pazarlamasinda “degerin” tanimlamasi, diger
sektorlerdeki {iriin degerinin tanimlanmasindan daha karmasik bir siirectir. Degeri
tanimlayan iki faktor vardir; deger, pazar ya da sanatci tarafindan tanimlanabilir ya da

yeni sanatlarin kesfedilmesiyle yeniden tanimlanmaktadir.

1.3.Sanat Pazarlamasi1 Karmasi

Pazarlama karmasi, organizasyonun pazara sundugu iiriin veya hizmetin, hedeflenen
miisterilerin satin almasin1 giidiileyecek faktorlerle bir araya getirilmesi ve

uyarlanmasidir.

Pazarlama arastirmalarinda “geleneksel pazarlama karmasi” olarak bildigimiz 4P,
iirlin (product), fiyatlandirma (price), tutundurma (promotion), dagitim (place) olmak
iizere dort elemandan olusmaktadir ve bu elemanlarin birbirini etkiledigi,
organizasyonun dengeli bir sekilde uygulanan bir karma ile pazarlama planlarini
basarmaya daha da yaklasildig1 bilinmektedir. Ancak 4P kavramui, iiretilen {riiniin
soyut oldugu ve tiretilirken ayn1 zamanda tiiketildigi hizmet sektorii gibi sektorlerde

yetersiz kalmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1995).

Ozellikle sanat organizasyonlarnin hizmet organizasyonlariyla yakin 6zellikleri
oldugu diisiiniildiiglinde 7P kavrami, hizmete dair Ozelliklerin de agiklanmasi
sebebiyle sanat pazarlamasi icin 6nem kazanmaktadir (Lee ve digerleri 2016:1045).
Pazarlama karmasinin 7P’si, 4P’ye ek olarak; katilimcilar (participant), fiziksel ortam

(physical evidence) ve slire¢ (process) elemanlarini igerir.

Uriin: Sanat organizasyonunun aktivitesi sonucu ortaya ¢ikan soyut ya da somut
iirlinlerdir. Sanat organizasyonunun tiiriine gore iiriin bir performans, sergi, kitap
(Colbert, 2011) veya ziyaretcilerine sundugu hizmetler olabilir. Temel ({iriiniin

hizmetlerine 6rnek olarak kafe hizmetleri veya otopark hizmetleri 6rnek gosterilebilir.



Sekil 1.1.: Sanat Deneyiminde Uriiniin Seviyeleri

Sanatsal Uriin

Sanatsal
Deneyim

Stiregler Personel

i Tutumu
Gorenekler Fiziksel

Uriinler Hizmetleri

Cevre

Merkezi
Deneyim

Cahstaylar Satinalma

Izlencel
zlenceter Cokluortam

Kurumsal Kaytlar
Konukseverlik

Mensubiyet

Uygulayict

Genisletilmis
Deneyim

Goniilli

Vasiyetci Bagiscr

Potansiyel
Deneyim

Kaynak: HILL, E., O'SULLIVAN, T., O'SULLIVAN, C. (2003:120) Creative Arts
Marketing. 2nd Edition

Sanat organizasyonlar1 tarafindan ziyaretcilere sunulan temel fayda sanat deneyimi
iken, sundugu temel deneyim sanat deneyimini ¢evreleyen diger mekan ve marka
deneyimlerinin  ziyaret¢ilerle  bulusturmasidir.  Organizasyonun  markalama
caligmalarinin en etkili olacagi alanlardan birinin temel deneyimler oldugu
diisiiniilmektedir (Hill ve digerleri, 2003). Genisletilmis deneyim, pazarlama
karmasimin diger elemanlarini1 da kapsayacak bir sekilde olusturulur, 6rnegin hizmet
alimi sonrasi servisler bir diger yandan tutundurmanin konusudur. Potansiyel
deneyim ise organizasyonlarin ziyaretgileri “devamli ziyaret¢i” hatta birer paydas
haline déniistiirdiikleri deneyimlerdir. Ornek olarak ziyaretcilerin bagis yapmasi veya

goniillii iye olmasi verilebilir (Hill ve digerleri, 2003).
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Ziyaretgi, bir sergi veya performans gosterisinden her ne kadar soyut bir hizmet aliyor
olsa da mekandan ayrilirken bu hizmeti deneyim olarak yaninda gotlirmesi
beklenmektedir. Bu nedenle organizasyonlarin sunduklari iiriin veya hizmetlerde,
katilmcinin pasif kalmasindan ziyade aktif katilm gostermesine yogunlasmalari

gerekmektedir (Hill ve digerleri, 2003: 116).

Fiyat: Bir tiiketicinin iiriinii satin almak i¢in harcadigi ¢caba ve satin almada algiladig:
risktir. Dolayisiyla 6zellikle eglence sektoriinde, fiyatin para karsiliginin yani sira
zaman karsiligr da onemli bir boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir (Colbert, 2011: 270).
Ozellikle performans sanat1 gibi etkinliklerde ziyaretciler katilmaya géniillii olsalar
dahi zaman yaratamamakta veya zamani olsa dahi katilmaya gonilli
olmayabilmektedir. Bunun i¢in fiyatlandirma, organizasyon tarafindan avantaj olarak
kullanilabilmektedir. Ornegin koltuk fiyatlandirmalari biitiin bu ziyaretgileri cekecek
sekilde olusturulabilir (Colbert, 2011: 270). Sanat organizasyonlarinda fiyat
stratejileri; sunulan iiriine, rakiplerin fiyatlandirmalarina, ziyaretgilerin 6demeye
goniilli olduklar1 miktara, organizasyonun mali durumuna, ek giderlere ve benzeri

degiskenlere gore sekillenmektedir (Hill ve digerleri, 2003).

Tutundurma: Reklam, kisisel satis, satis promosyonlari, halkla iligkiler ve tanitim,
agizdan agiza iletisim, dijital iletisimler (sosyal medya, e-mail pazarlamasi, vs.) gibi
degiskenlerden olusmaktadir. Agizdan agiza iletisim gibi tavsiye temelli
paylasimlarin, reklam gibi maliyeti yiiksek yontemlere gore daha etkili olabildigi
bilinmektedir. Promosyonlarin ziyaret¢iyi dogru karari verdigine dair giivende
hissettirmesi beklenmektedir (Hill ve digerleri, 2003). Tutundurmadan 6nce pazarlama
karmasimin diger elemanlarinin oturtulmasi ve ziyaretgi kitlesini tanimaya ydnelik

adimlar atilmasi arzu edilmektedir.

Dagitim: Sanat organizasyonu i¢in dagitim, sunulacak iiriinii veya hizmeti dogru
zamanda ve dogru yerde ziyaret¢i ile bulusturmaktir. Dagitim kanallar1 ve fiziksel
mekan1 kapsar. Mekanin bulundugu lokasyon, lokasyonun imaj1 ve erisilebilirligi,
fiziksel ve sanal bilet dagitim kanallarinin dogrulugu, organizasyon i¢in dikkatli bir

planlama gerektirmektedir (Hill ve digerleri, 2003).
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Katihmeilar: Hem organizasyonun sundugu iirlin/hizmeti satin alan ziyaretgileri hem
de i¢inde bulundugu cevredeki diger ziyaretgileri kapsar. Katilimci unsuru, hizmeti

tanimlayan en biiylik unsurdur (Hill ve digerleri, 2003).

Fiziksel Ortam: Sanat organizasyonunun bilet satis noktalari, ¢alisanlari, mekan

atmosferi ve mekandaki ses diizeyi gibi fiziksel unsurlardir (Hill ve digerleri, 2003).

Siirec: Politikalari, prosediirleri ve aktivite akisini igerir, liretilen hizmetin ziyaretgiyle

bulusturulmasina kadar izlenen yolu kapsamaktadir (Rafiq ve Ahmed , 1995).

Pazarlama karmasi, bilinirlik yaratma, katilim1 arttirma ve finansal kaynak ¢ekme gibi

konular agisindan da sanat pazarlamasi i¢in 6nemlidir (Rentschler ve Wood, 2001:4).

1.4.Sanat Pazarlamasi Cevresi

Sanat diinyasini nasil anlasildig1 ve nasil tanimlandigi, o diinyada nerede durdugunuza
gore degismektedir (Thornton, 2009). Sanat eserinin iiretiminden tliketimine uzanan
siirecte rol oynayan “kiiltiirel aktorler”, iireticiler (sanatgi, tasarimci, tiretimde rol
oynayan diger kisiler), aracilar (sanatin dagitimiyla ve iletisimiyle ilgili kisi ve
kuruluslar) ve tiiketiciler (ziyaretciler) olarak {i¢ grupta tanimlanmaktadir (Venkatesh

ve Meamber, 2006; Becker, 1982).

1.4.1. Sanat Pazarlamasinda Seyirci / Ziyaretci

Sanat organizasyonlar1 pazara ve tiiketicilere deneyimler sunar. Sunulan deneyimlerin
organizasyon hedeflerine uygun bir sekilde yapilandirilmasi gerekir. Sadece
organizasyonlar i¢in degil sanatcilar i¢cin de seyirci/ziyaret¢i, deneyimin ayrilmaz bir

parcasidir.

Sanat pazarlamacisinin temel gorevi, sanat tiiketicisinin ihtiya¢ ve isteklerini
tanimlayip hangi tiiketicinin neyi nasil tiikettigini veya deneyimledigini anlamak ve
organizasyonun amag¢ ve hedeflerini bu dogrultuda sekillendirmektir (Kotler ve

Scheff, 1997). Ziyaret¢i karakteristiklerini bilmek, iletisim ¢alismalari, bilet
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fiyatlandirmasi, pazar potansiyelinin farkinda olunmasi, yatirnmlarin sekillenmesi gibi

konularda avantaj saglayacaktir.

Tablo 1.2.: Sanat Katilimina Yonelik Guduler

Estetik/giizellik
idealler Doéniisiim/artan farkindalik
Ustiinliik
' Rahatlama/gevseme
Duygusal Ihtiyaglar Kacis/fantezi

Duygular1 disa vurma/birakma

_ Egitim/gelisme
Kisisel Thtiyaglar Beslenme
Bakis acisini genisletme

Etkilesim/paylagimda bulunma
Ritiieller

Kendini gosterme

Eglence

Sosyal Ihtiyaclar

' Yeni deneyimler
Temel Ihtiyaglar Rutinden kurtulma
Can sikintisi

Kaynak: COOPER, P., TOWER, R. (1992) Inside the Consumer Mind: Consumer
Attitudes to the Arts. Market Research Society. Journal., 34(4), 1-10.

Sanat tiiketimi, sadece sanat organizasyonu veya sanatci ile ziyaret¢i arasindaki deger
degisiminden ibaret degildir. Ziyaretci, bir deger degisimi iliskisi i¢inde bulunmasa
bile o eser veya sanat¢1 hakkinda konusarak veya hatirlanmaya deger seyleri zihninde

tutarak bile sanat tiiketimine katilmis olmaktadir (Larsen ve digerleri, 2009).

O‘Reilly (2011) sanat tiiketimi literatiiriinii inceleyerek ilgilenim, se¢im ve giidiilenme
gibi tiiketici davranis teorilerinin de sanat tiilketimine uyarlanmasi gerektigini savunur.
Sanat tliketimi, ¢ogunlukla tiiketici davranisi teorilerinin sanat kapsamina aktarilmasi
ile yorumlanabilir, yani tiiketimin baska bir ¢esidi olarak ele alinabilir. (Bradshaw,

2010; Bradshaw ve digerleri, 2010).
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Tiiketicinin deneyimleri ve tiikketim sekilleri sanat tiiketimi prensibinin merkezindedir.
Giiniimiizde tiiketici, belirli bir iirlinii piyasaya sunan bir dizi tedarikg¢i arasindan se¢im
yapmak durumundadir. Sanat agisindan bakildiginda da tiiketici bu se¢imi farklh
sanatgilar, farkli mekanlar ve farkli sanat tiirleri arasindan secerek yapmaktadir.
Ornegin sokakta canli bir performansi izlemeyi veya bir galeriye gitmeyi

secebilmektedir (O’Reilly, 2011).

Sadece sanat tiiketicisini degil nasil tiikettigini de anlamak miihimdir. Tiiketicinin
geleneksel karar verme siirecinde satin alma davranis1 onemli bir degisken olmakla
beraber tiiketim giidiislinlin altinda o mal/hizmete sahip olmanin 6tesinde ihtiyaglar
yatabilmektedir. Ayn1 zamanda sanat tiiketiminde “sahip olmak” kavrami, her zaman
somut anlamda sahip olmak degil deneyim anlaminda da sahip olmak manasina
gelebilmektedir. Dolayisiyla sanat tiiketicileri, sanata olan igsel baghliklarini ve
yakinliklarini sadece satin alma davranisi ile ifade etmeyebilmekte, sanat eserlerinin
roprodiiksiyonlarini/sahtelerini satin alarak veya internetten yasal olmayan sekillerde

edinerek de sahip olabilmektedirler.

Tiiketici davranisi ¢aligmalarin bir cogunda tiiketim; bireysel veya grup olarak, ihtiyag
ve isteklerin tatmin edilmesi i¢in kazanilan, kullanilan ve/veya elden ¢ikarilan mal,
hizmet, fikir veya deneyimler olarak tanimlanmaktadir (Kirchner ve digerleri, 2013).
Sanat tiiketimi hakkinda i¢gorii elde etmek i¢in biitiin bu bilesenleri en ufak detayina
kadar tanimlamak gerekmektedir, boylelikle sanat tiikketimine ait kim (birey ya da
grup), ne (sanat eseri), nasil (kazanarak, kullanarak veya elden ¢ikararak) ve nigin

(ihtiyag ve isteklerin tatmini i¢in) sorularina cevap verilebilir.

Sanatin bazi ¢esitleri bazi duyular yardimiyla deneyimlemeyi saglar. Resim gibi gorsel
sanatlar sadece gorme duyusuna hitap ederken, ¢agdas sanatlar bir veya daha fazla
duyuya hitap edebilmekte ve deneyimi etkileyebilmektedir (Ornegin Istanbul’da
diizenlenen The Art of Scent isimli sergide koku duyusunun harekete gegirilmesi
hedeflenmistir). Sanatla ilgilenim diizeyi de, tiiketimin aktif veya pasif olarak

gecirilmesini etkileyebilmektedir.

Sanat tiiketimine konu olan eserin soyut veya somut formda olmasi1 da tiiketimi

etkileyen faktorlerden biridir. Ornegin koleksiyoner olmak igin sanat eserinin

14



muhafaza edilebilir bir formda olmasi gerekmektedir. Sanat eseri, miizik kayitlari,
konser kayitlari, kitaplar, sergi programlan tiiketicinin kisisel, kiiltiirel ve veya
ekonomik deger ifade ettigi icin tuttugu veya biriktirdigi, sanat deneyimin

somutlastirilmis hali olan materyallerdir (Kirchner ve digerleri, 2013).

Sonuncu olarak kisinin sanat {iretimindeki rolii de onun ne tip bir tiiketici olacagini
belirleyen faktdrlerdendir. Ornegin; bir albiim kaydini dinleyen kisi, sanatgidan ve
miizigin olusturulma siirecinden uzaktadir ancak ayni kaydi bir konser sirasinda
dinlemek tiiketiciye miizigin olusturulmasi siirecine ¢ok daha fazla katilmis gibi
hissettirebilmektedir. Ziyaret¢i/seyirci ve sanatcinin etkilesimi, atmosfer, mekanin
sicakligi gibi bir ¢ok faktdr bir araya gelerek tekrar edilemez bir deneyim

yaratabilmektedir.

Sanatin neden tiiketildigini anlamak kadar neden tiiketilmedigini anlamak da
mithimdir. Colbert’e (2003) gore insanlar sanat etkinliginde herkesin birbirini tanidig:
ve sanat hakkinda bilgili oldugunu diisiindiiglinde katilmaktan ¢ekinmekte veya zevk
alip almayacagimi bilmediginden para ve zaman harcamamak sanat tiiketimine

katilmamay1 segebilmektedir.

Sanat tiiketicisi ise sanatla bireysel veya bir grubun parcasi olarak ilgilenen ve tiikketen
kisidir. Tiiketici sadece sanat eserinin izleyicisi degil ayn1 zamanda elestirmeni, yok
edeni veya yaratani da olabilmektedir. Hem teoride hem de giindelik hayatta tiiketici
piyasada egemen sayilmaktadir. Sanat tiiketicileri sanat eserine sahip olmak veya
deneyimlemeye hak kazanmak i¢in bu deger alisverisine katilabilir. Sanatin ekonomik
degeri goz Oniline alindiginda bu deger degisiminde tiiketici genellikle para

o0demektedir (Colbert, 2003).

Insanlarin neden estetik veya sanati tiikketimi yaptiklari, pazarlama literatiiriinde klasik
tiikketim giidiisli olarak ele alinirsa, ihtiyaglarin tiikketim yoluyla karsilanmasi olarak
acilanmaktadir ve tiiketim dereceleri de farkli tiirdeki sanat tiiketicilerinin sanata
verdikleri degere baghdir. Estetik tliketim; hedonizm, duyusal deneyim ve duygularin
giidiilenmesiyle iligkilidir ve tiiketicinin benligini ingaa etmesinde de rol oynar
(Venkatesh ve Meamber, 2008). Genellikle giidiiler/ihtiyaclar/verilen deger konular1
etrafinda agiklanan sanat tiiketiminin yararlarmi Botti (2000:17-18) su basliklar
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altinda kategorize etmektedir; islevsel/kiiltiirel yararlar (egitim amacli, bilgi sahibi
olma ve Kkiiltiiri arttirmak), sembolik yararlar (sanatin kiiltiirel anlamin1 kiginin
kimligini temsil etmek i¢in kullanmak), sosyal yararlar (sanat tiiketimi yoluyla
iligkiler kurmak) ve duygusal yararlar (igsel bir deneyim ve anlamlandirma arayisi).
Botti’nin de acikladigi bu yararlar sanat tiiketiminin sadece bireysel diizeyde degil ayni
zamanda toplumsal diizeyde de islevsel oldugunu gdstermektedir ve hem kiiltiiriin var

olmasint hem de kendini devam ettirmesini saglar (Kirchner ve digerleri, 2013).

Tiiketicilerin ¢ogu estetik deneyimi tiiketim tercihleriyle birlikte giinliik hayatlarina
tasimaktadir ve giinliik hayattaki estetik deneyimleri onlar1 sanat deneyimini
yasamaya itebilmektedir. Hatta diizenli bir sekilde sanat deneyimini yasadiklarinda

kendilerine ait bir zevk algis1 olusturabilmektedirler (Venkatesh ve Meamber, 2008).

Sanat her tip tiliketici i¢in ¢esitli faydalar saglayabilir ve bu faydalar1 daha iyi analiz
edebilmek i¢in tiiketicileri milliyeti, cinsiyeti ve yast gibi demografik 6zelliklerine
gore incelemek etkili icgorii saglayabilmektedir. Ornegin miizik dinlemek bir sanat
tiikketimidir ancak bu tliketim performans attirma, psikolojik sagligi koruma, sosyal
cevre edinme veya hos zaman gecirme gibi farkli faydalara sahiptir ve tiiketicinin
ruhsal durumuna, ge¢mis deneyimlerine, sahip olmak istedigi deneyimlere bagh
olarak dinlemek istedigi miizik tiirli, dinlemek istedigi yer, yani tiiketim bigimi
degisebilmektedir. Ayni zamanda tiiketicinin de i¢inde bulundugu piyasa kosullar1, dis
cevre de tiiketimde etkili olmaktadir. Yani sanat, giderek c¢esitlenen bir dizi sebep igin
tikketilmektedir ve inanilmaz sayida tiiketici, tiikketim ve deneyim ¢esidi vardir.
Dolayisiyla sanat sadece islevsel degil ayn1 zamanda estetik, deneyimsel ve sosyal

degere de sahiptir.

Sanat pazarlamasinda ziyaretci 6zellikleri ve giidiilerine ait bazi ¢aligmalara asagida

yer verilmistir;

Ziyaretciler iizerine yapilan ¢aligmalar, ziyaret¢inin i¢inde bulundugu sosyal sinifa
(DiMaggio ve Useen, 1978; Solomon ve digerleri, 2010; Sturgis ve Jackson, 2003),
gelir, meslek ve egitim gibi degiskenlere (Baumol ve Bowen, 1966; Andreasen ve
Belk, 1980; Kotler ve Scheff, 1997; Falk ve Falk, 2011; Huntington, 2007), giidiilerini
anlamak iizerine (Slater, 2007; Botti, 2000), tutumlarina gére (Diggle, 1994), yas
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grubunun etkisi iizerine (Favaro ve Fracteschi, 2007), gruplarin etkisi {izerine
(Bitgood, 1993; Falk ve Dierking, 1992) incelemeler sunmaktadir. Asagida bu

bulgulardan bazilarina yer verilmistir.

Andreasen (1987) calismasinda, klasik performanslara (senfoni konserleri, opera gibi)
katilan seyircilerin digerlerine gore daha yiiksek gelire sahip ve daha egitimli oldugunu
ve bu seyircilerin ¢ocukluklarindan itibaren bu tarz aktivitelere katildigim

sOylemektedir.

Favaro ve Frateschi (2007) ise miizik etkinliklerine katilim {izerine yaptiklari
calismada yas grubunun, katilimi1 6nemli Sl¢lide etkiledigini ve miizik etkinliginin

tiirline gore katilim1 olumsuz olarak etkileyebilecegini ortaya koymuslardir.

Galeri ziyaretini etkileyen kisisel faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve giidiisel
faktorler (Slater, 2007) tlizerine arastirmalar yapilmistir. Slater (2007), galerileri
ziyaret etmedeki giidiilerin 6grenme, sosyal etkilesim ve gerceklerden kagma

oldugunu 6ne stirmektedir.

Borgonovi (2004:1781), performans sanati etkinliklerine katilim iizerine yaptigi
caligmada yas, meslek, egitim diizeyi gibi degiskenlerin katilim sikligina etki ettigini
vurgulamistir. Ziyaret¢ininin sanat egitimine sahip olmasmin katilimda etkisi
oldugunu ancak katilim sikligini ayni 6l¢iide etkilemedigini, katilim sikligini etkileyen

faktorlerin ise yas ve meslek oldugunu ortaya koymustur.

Bekmeier-Feuerhahn ve digerleri (2014) diistik ilgilenimli katilimcilarla yiiksek
ilgilenimli katilimcilarin miize ziyaretinde deneyimsel giidiilere 6nem verdigini ancak

diisiik ilgilenimli katilimcilar i¢in bu giidiilerin karsilanmadigini ortaya koymustur.

Caldwell ve Coshall (2002), ziyaretcilerin miizelere yonelik izleniminin yasa gore

degismedigini ve miizeleri “ilgi ¢ekici” bulduklarini sdylemektedir.

Falk ve Dierking’e (1992) gore miize ve galeri ziyareti iic temel sebepten oOtiirii
yapilmaktadir; hosca vakit gecirme amaciyla, kendini gelistirme amaciyla ve sanat¢iya

duyulan saygi1 sebebiyle.
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Falk ve Falk (2011), 24 AB {iyesi iilkeden topladig: verilerle yaptig1 calismada, gelir
ve egitim seviyesinin canl performanslara (tiyatro, konser, opera, bale, dans gdsterisi
gibi) katilimda gii¢lii ve pozitif etkide bulundugunu savunmustur ve iilkeler arasinda
katilim oranlarinin farklilagmasina ragmen bu degiskenlerin farklilagsmadiginin altimi

cizmislerdir.

Hood (1983), insanlarin bos zaman aktivitelerini nasil degerlendirdiklerini arastirdigi
caligmasinda giidiileri s0yle sirlamistir; sosyal etkilesim, ise yarar bir sey yapmak,
kendini rahat hissetmek, kendini yeni deneyimlere zorlamak, Ogrenme sansi
yakalamak, aktif olarak katilim saglamak. Hood bu calisma ile mevcut ve potansiyel
miize ziyaretgilerini li¢ gruba ayirmistir; yilda ii¢ veya daha fazla sefer gelen devamh
gelen ziyaretciler, yilda bir iki sefer gelen ara sira gelenler ve katilim gostermeyen

ziyaret etmeyenler.

Pazarlama aktiviteleri ziyaret¢i ve sanat organizasyonlari arasindaki deger aligverisi
olarak goriildiiglinde pazarlamacilarin gorevlerinden birisi de ziyaretci kitlesi
gelistirmek olmaktadir. Ziyaretci kitlesi gelistirme stratejilerinin, sadece ziyaretgi
sayisinin artmasini degil ayni zamanda kitlenin ¢esitlenmesini ve yeni ziyaretcilerin
cekilmesini de amaglayacak sekilde olusturulmasi arzu edilir (Hill ve digerleri,
2003:38; Bekmeier-Feuerhahn ve digerleri, 2014). Bunun i¢in seyircilerin sanat ile
iligkisini anlamak, katilimi1 saglayan giidiileri bilmek 6nem kazanmaktadir. Hill ve
digerleri (2003:40), Rogers’in (1962) toplumu yeni fikir veya {irlinleri benimseme
sekillerine gore bes gruba ayirdig1 ¢alismasina dayanarak ziyaretci kitlesi gelisimine

katkida bulunacak bazi i¢goriiler elde etmislerdir.
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Sekil 1.2.: Yeniliklerin Yayilmasi

\

o Erken Erken Sona
Yenilikgiler | Benimseyenler | Davrananlar | Geg¢ Davrananlar Kalanlar
%2.5 %13.5 %34 %34 %16
T Zaman —»

Yeni isler i¢in
temel izleyici
kitlesi

Kaynak: HILL, E., O'SULLIVAN, T., O'SULLIVAN, C. (2003) Creative Arts
Marketing. 2nd Edition

Popiilasyonun ¢ok ufak bir boliimiinii olusturan yenilikgiler riski severler, segicidirler,
imaj kaygisi tasirlar ve genellikle ilk gecelerde veya 6zel gecelerde goriilebilirler (Hill
ve digerleri, 2003:40). Yenilikgilere gore daha az maceraci ama yeni fikirlere agik ve
hevesli olan erken benimseyenleri kazanmak, agizdan agiza iletisimin artmasi i¢in
cok onemlidir (Hill ve digerleri 2003:41). Cogunlukla orta sinif mensubu olan erken
davrananlar ve daha geleneksel degerleri olan ge¢ davrananlar ise toplumun iigte
ikisini olusturmaktadir ve yeniliklere hevesli olmasalar dahi eninde sonunda yenilige
ayak uydurmaktadirlar (Hill ve digerleri, 2003:41). Sona kalanlar ise sanat
diinyasindan uzak olmalarina ragmen eninde sonunda sanatin onlara 6zel bir sey
sunabilecegine ikna olmaktadirlar (Hill ve digerleri, 2003:42). Bu gruplandirmanin da
yardimiyla yeniliklerin pazara siiriilmesinde dikkat edilmesi gereken birka¢ nokta
saptanmistir; bunlardan ilki yapilacak yeniliklerin Oncelikle mevcut ziyaretgiler

tarafindan benimsenmesi gerektigidir. Yenilikleri her ne kadar riskli de olsa yenilige
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gitmeyen sanat organizasyonlarinin pazarla bagini kaybedecegi diistintilmektedir (Hill

ve digerleri, 2003:43).

1.4.2. Sanat Pazarlamasinda Sanatc¢i

Sanat, sadece bireylerin diisiince ve fikirleri degil ayn1 zamanda toplum bellegini de
sekillendirmektedir. Sanat, insanlarin kendilerini gelistirmelerinde, yeni bakis agilar
ve gorme bicimleri kazanmada vazgecilmez bir yere sahipken, bu kazanimlar ancak
sanat eserini ireten kigilerin yaraticilik anlaminda kisitlanmamasiyla ve iiretim

surecinde tamamen sOz sahibi olduklarinda elde edilir.

Sanat organizasyonu ve sanatci arasindaki iligki de diger endiistrilerde oldugundan ¢ok
farklidir. Ornegin diger endiistrilerde yas almak, kariyeri bir noktadan sonra olumsuz
etkileyebilmekteyken, sanatcilarin yas aldikca kariyeri yiikselise gegebilmekte ve
kazanci artabilmektedir (Towse, 2010). Frey (2000), sosyal psikolojideki igsel ve
digsal giidiileri yaratici ve artistik giidiiler olarak uyarlamis ve sanat¢ilarin nasil tesvik
edilecegine ve ddiillendirilecegine dair bazi bulgulara ulasmistir. Bunlardan biri tesvik
ve 0diiliin eslesmesi gerektigidir; 6rnegin igsel giidiilenme ile hareket eden bir sanatci,

para ile tesvik edilemeyecegi gibi bu hareket sanatciyr demoralize de edebilmektedir.

Sanat pazarlamasi teorilerinin tiiketici ve tiikketime odaklandig1 kadar sanat¢1 ve sanat
eserine de odaklanmas1 gerekir. Sanatci, eseri yaratan kisi olarak goriildiigii gibi ayni1
zamanda risk alan bir girisim sahibi olarak da goriilebilir. Bu iki farkli kimlik
sanatcinin kisiligi icerisinde ¢esitli iligkiler olusturur ancak bu iliskileri geleneksel
pazarlama yontemleri ile yorumlamak c¢ogu zaman miimkiin olamamaktadir. Bu
sebeple yine pazarlama arastirmalarinin bu iliskilerdeki ¢atismalara odaklanmasi ve
sanatin sanat i¢in mi yoksa ig/ticaret icin mi oldugu tartismasinin engelleyen bir gii¢

olarak goriilmektense ilerleten bir gii¢c olarak goriilmesi arzu edilmektedir (Fillis,

2010).

Pazarlama anlayisini, sanatc¢iyla ziyaret¢iyi bulusturmayr hedefleyen sanatsal
zorunluluklara saygi duyacak hale doniistiirmek esas sayilmaktadir (O’Reilly ve

Kerrigan, 2010). Schroeder’e gore (2009) pazarlama yOntemlerini sanat tanitimina
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uyarlamak yerine, sanat¢iya yonelip stratejileri giiclendirmek i¢in ondan iggdrii
saglanmasi gerekmektedir. Neticede sanat eserini kimin iirettigi o eserin degerini
belirlemede temel degiskenlerden biridir, bu nedenle “sanat¢1” kavrami sanatta oldugu
kadar markalama prensibinde tartisilabilir bir kavramdir (Schroeder, 2009). Sanata ve
sanatciya yonelmek, markalar i¢in kiiltiirel bir bakis a¢is1 gelistirmeye yardimci olur
ve disiplinler aras1 yoOntemlerin yolunu acgar. Sanat¢inin, yonetim konusunda
organizasyondaki diger herkes kadar sorumlu olmasi ve yonetim siirecinin disinda

tutulmamasi tavsiye edilmektedir (Caust, 2010).

Sanatc¢inin tavrini olusturmada ve sekillendirmede toplum, kiiltiir ve ekonomik ¢evre
gibi dis faktorlerden ziyade sanatin kendisinin daha etkili oldugu gézlemlenmektedir
(Fillis, 2010). Ge¢miste ve giinlimiizde bir ¢ok cagdas sanat¢i eserlerinde tiiketim
kiiltiiriini. ve markalasmay1 yorumlamakta, eserlerinde bu sebeple markalar

kullanmaktadirlar (6rn. Andy Warhol).

1.4.3. Sanat Pazarlamasinda Organizasyonlar

1960’lardan itibaren devlet kurumlari, vakiflar ve biiyiik sirketler sanati finanse
etmeye basladiklarinda, sanatin sosyal bir islev de aldig1 goriilmektedir. 1960’larin
ortasindan 1980’lerin ortasina kadar sanat organizasyonlarinda, katki diizeyinde ve
ziyaretci sayisinda biiyiik bir artis yasanmustir (Kotler 1996). 1980’lerin sonuna dogru
ekonomik durgunluk, vakif ve sirketlerin stratejik 6nceliklerini degistirmesi, devletin
kaynaklar1 kismasi ve fon arayisindaki kar amaci glitmeyen kuruluslarin sayisindaki

artis sebebiyle yasanan biiylime yerini durgunluga birakmustir.

Sanat organizasyonlar1 genis bir perspektifte pazara kiiltiir-sanat deneyimleri sunan ve
bu deneyimleri hedeflenilen ziyaretgiler i¢in erisilebilir hale getiren kurumlardir.
Diger organizasyonlar miisterileri hedeflemek icin boéliimleme ¢alismalarinda pazar
biiytikliigiine, cografi konuma, miisteri cinsiyetine, yasina veya ilgilerine gore
boliimleme yaparken sanat organizasyonlari icin ziyaretgileri gilidiilerine gore
boliimlere ayirmanin daha faydali sonuglar verecegine dair ¢alismalar mevcuttur

(Walmsley, 2011).
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Sanat organizasyonlar1 arasinda, ilgilendikleri sanatin tiirline bagh olarak
organizasyon yapisinda ve Kkiiltiiriinde farklar vardir (Caust, 2010). Farkli sanat
bicimlerinin Orgiitlenme ve iletisim bi¢imleri farkli oldugu gibi, bunlar i¢in farkh
organizasyon yapilar1 ve farkli liderlik veya yonetim sekilleri gerekmektedir. Bazi
sanat tilirlerinde, sanat ekibinden biri organizasyon yapisinda yonetimde yer alabilirken
bazilarinda yonetim iiyelerine kiyasla hiyerarsik olarak daha alt siralarda yer
alabilmekte veya yonetimde dualite s6z konusu olabilmektedir (Pick ve Anderton,
1996). Ornegin festivallerde genellikle organizasyonun en iistiinde genel miidiir

olurken programin iceriginden sanat yonetmeni sorumlu olabilmektedir.

Literatiirde sanat organizasyonlarinin liderlik ve yoOnetim acisindan diger
organizasyonlardan farkli bir yapida olmamas1 gerektigini savunanlar oldugu gibi
(Bendixen, 2000), sanat organizasyonlarinda yonetim kurulunun sadece sirket
yonetiminde s6z sahibi olmas1 gerektigini ve kiiltiirel yonetimin farkli bir uzmanlik

gerektirdigini savunanlar da vardir (Evrard ve Colbert, 2000).

Organizasyon markasiin kendini nasil tanimladig1 ve hedef kitlenin goziindeki yeri
markadan markaya degisiklik gostermektedir. Pazarlama iletisimi ¢abalar1t markanin,
karar verme siirecinde olan tiiketiciyi satin almaya itecek islevde olmasim
saglamaktadir (Harrisson ve Massi, 2009). Harrisson ve Massi (2009) yaptiklar
calismada organizasyonlarin marka paradigmalarini bes sinifta toplamistir; marka
yoOnetiminin oryantasyonu, marka yonetimi tiirli, tiiketicilerin marka ile ilgilenimi,

markalasmadaki tutarlilik seviyesi ve markalagma fikrine olan tutumlar.

Markalagmanin kiiltiir ve sanat baglamindaki 6nemi, is diinyasinda partner ¢ekmeyi
kolaylastirmas1 ve iki tarafa da yarar saglayacak sponsorluk veya ortak marka
olusturma gibi is birliklerine vesile olabilmesidir (Harrisson ve Massi, 2009).
Ornegin, performans sanatlar1 sunan organizasyonlarin bir cogu kar amac1 giitmeyen
kuruluslar olarak faaliyet gosterdiklerinden finansal yasamlar1 biiyiik Olgiide
sponsorluklara, devlet yardimlarina ve bilet satiglarina baglhidir (Hume ve digerleri,

2007; Khunapramot ve digerleri, 2011).

Sponsorluk ayni zamanda 06zel sektordeki markalarin hedefledikleri pazarlara

ulagmalarini saglayacak bir ara¢ haline gelmistir. Tiiketiciler en ¢ok 6zel sirketlerin
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performans sanatlarina sponsor olmasini, devlet kurumlarinin ise miras kalan/tarihi

sanatlara sponsorlugunu takdir etmektedir (Colbert ve digerleri, 2005).

1.5. Sanat Pazarlamasi Stratejileri

Sanat pazarlamasina dair yaklasimlar ikiye ayrilmaktadir (O’Reilly ve Kubacki,
2009). ik yaklagimda sanat pazarlamasi bir yonetim araci gibi kullanilirken ikinci
yaklagimda ise pazarlama, sanat iiretiminin ayrilmaz bir dgesidir (Butler, 2000). Bu
iki yaklasim birlikte ve dogru agirlikta uygulamaya konuldugunda basari
saglanabilmektedir ancak dogru orani belirleyip uygulamak sanat pazarlamasindaki
meydan okumalarindan biridir. Sanatsal degeri yaratma siireci sonrasinda -bunun
sunulmasi siirecinde- markanin, sanat diinyasini ve tiiketicisini dogru ve tutarli bir

sekilde tanimlamasinin sektorde farklilagsmasinda da etkili olacag: diistiniilmektedir.

Kotler ve Sheff’e gore (1997:31) markalar sanat pazarlamasi stratejilerini
olusturmadan 6nce, miisterinin kim oldugu, neye deger verdigi ve miisteri i¢in nasil
daha fazla deger yaratilabilecegi gibi sorular1 cevaplamalari gerekir. Bunun i¢in sanat
organizasyonlarinin diizenli olarak tliketicinin tercihlerini ve memnuniyetlerini
inceledigi gibi, istek, ihtiyag, algi ve tutumlarin1 da incelemesi gerektigini ve bu
bilgileri de temel alarak sunduklar1 hizmeti gelistirebilecek miisteri merkezli bir zihin

yapisi olusturmanin gerekliligini savunurlar.

Tiiketicinin temel alindig1 bu yaklasimin 6ziinde miisteri i¢in deger yaratmak yatar
ancak kitle olusturmak ve kitleyi elde tutmak sanat organizasyonlarinin hedeflerinden
biri de olsa, stratejileri ¢ok fazla miisteri odakli olusturmak, sanat diinyasinin is dili ve
felsefesini benimseyememek gibi sonuglar dogurabilmektedir (Kotler ve Sheft, 1997).
Sanatcilarin is basarisi saglamak adina bazi sanatsal fedakarliklar yapmasi ve bunun
sonucunda bu ticari yaklasimin tiiketicinin ihtiya¢c duydugu veya istedigi tiiketimi
yapamamasi ve  organizasyondan/sanat¢idan  uzaklasmasi  gibi  zararlar
dokunabilmektedir (Boorsma, 2006). Boorsma (2006) bunu “sanat pazarlamasi
tuzag1” olarak adlandirmaktadir. Bu tuzaktan kaginmanin yolunun ise sanat eserinin

iiretim siirecini pazarlama faaliyetlerinin disinda tutmak oldugunu, miisteri odakl
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yaklagimin  sanat eserine degil; eserin tanitilmasina, fiyatlandirmasina,
ambalajlanmasina ve sunulmasina uygulanmasi gerektigini savurur. Yani, bu tuzaktan
kacinmanin yolu modernist bir kavram olan sanatin 6zerk olmasindan ge¢mektedir
(Boorsma, 2006). Sanatin yaratilmasi ve sanatin pazarlanmasi iki ayr1 sliregtir.
Sanatsal degerin belirlenmesi, sanatin kendisinden ayr1 olarak deneyimlendigi zaman

gergeklesir (Boorsma, 2006).

Sanat pazarlamasinda 6zetle iki farkli perspektif goze ¢arpmaktadir; liriin odaklilik ve
miisteri odaklilik. Sanat tiirlerinin ¢esitliligi ve farkliligi, arastirmalarda {iriin odakl
olmay1 gerektirebilmektedir ve literatiirde sanatsal {iriinler yiiksek ve popiiler sanat,
gorsel sanatlar ve performans sanatlari, sanatsal {iriinler ve sanatsal hizmetler olmak
iizere ikili gruplara ayrilmaktadir (Botti, 2000). Botti (2000) bu ikili gruplarin cesitli
ozelliklerini ortaya koyabilmek i¢in Sekil 1.3.’deki 3 boyutlu matrisi olusturmustur.
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Sekil 1.3.: Sanat Uriinlerinin Uriin-Odakli Yaklasimla Smiflandiriimasi

CD — pop miizik Tiyatro (yiiksek

2 Performans | (Popiler) sanat)
=

: Sanatlart | cp _ yiasik miizik Pop konseri, sinema

'S (yiiksek sanat) (popiiler)
@

ﬁ Heykel ve resim Miize, sanat galerisi

= Girsel (yiiksek sanat) (yiiksek sanat)

Samatlar | \ 1,4, (popiiler) Cizgi roman sergisi

(popiiler)

Uriin Hizmet

Uriiniin Turii

Kaynak: BOTTI, S., (2000) What Role for Marketing in the Arts? An Analysis of
Arts Consumption and Artistic Value, International Journal of Arts Management,

2(3), 14-27

Kiiltiirel organizasyonlarda pazarlama modeli, geleneksel organizasyonlardakilerle
ayni bilesenleri icerse de iirlin odakl kiiltiirel organizasyonlarda pazarlama siireci,
digerlerinden farkli olarak iiriiniin kendisi ile baslar; pazardaki potansiyel miisteriler

belirlenir ve pazarlama karmasinin diger elemanlarina gecilir (Colbert, 2011).

Pazarlama, sanat ve halk arasindaki iliskiye farkli bir bakis acisi saglamaktadir;
seyircinin sanata, sanatin da seyirciye ulagsmasina vesile olmaktadir (Kotler ve Scheff,
1997). Pazarlama kavraminin temeli misteri odakliliktir. Miisteri odaklilik, iirtiniin
miisteriye kattig1 deger ve bu degeri nasil kattig ile ilgilidir. Uriin odaklilik ise
organizasyonlarin, tiiketicinin olumlu tepki verecegini diisiindiikleri iiriinleri {iretmeye
egilimli olmalaridir (Lee, 2005). Sanat organizasyonlarinin daha 6nceden {iretilmis bir
sanat eserine seyirci c¢ekmeye calismasi ise satis odakli bir yaklasim gibi

goriilebilmektedir.

Sanat pazarlamasinin baslangi¢c noktasi sanatcilarin otoritesini ve 6zerkligini kabul
etmektir. Sanatcinin 6zglirliigli eseri pazarlamaya deger kildig1 i¢in, sanat eserinin son

halinin sanat¢inin karar verdigi sekilde kalmasi arzu edilir. Pazarlamacilarin bu
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noktada gorevi, sunulan sanat eserlerini kiymetli bulacak insanlar1 organizasyona

cekmeye caligmak ve eserleri onlarin hoslanabilecegi sekilde sunmaktir (Diggle,

1976).

Ozetle pazarlamanin sanattaki yeri diisiiniildiigiinde iki yaklagim gdze carpmaktadir;
iirlin odakli ve miisteri odakli yaklasim. Bu iki yaklasim birlikte ele alinarak, sanat
eserinin ayirt edici Ozelliklerini analiz etme noktasindan baglanmasi ve bu sanatsal

degerin sanatcidan seyirciye kadar aktarimi iizerine diisiiniilmesi tavsiye edilmektedir

(Botti, 2000).
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IKINCI BOLUM

SANAT PAZARLAMASINDA MARKA DENEYIMI VE
MARKA DENEYIMINE ILIiSKIN LITERATUR TARAMASI

Marka kavraminin sanat agisindan incelenmesi, marka deneyiminin nasil olustugunun
ve deneyimin memnuniyet ile marka imajina nasil katki yaptiginin aciklanmasi, sanat
pazarlamasi uygulamalarindan daha verimli sonug¢ alinmasina katki saglayacaktir. Bu

nedenle aragtirmanin bu kisminda, marka ve marka deneyimi {izerinde durulacaktir.

2.1. Sanat Markasi

Marka, “bir sahiplik isareti; farklilastirma araci; yetenegi iletebilen bir sey,
tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine olanak saglayan sembolik bir arag, sirketlerin
tiiketicilerin satin alma riskini azalttig1 bir yol yani bir ¢esit sembolik varliktir”

(Walmsley, 2011; 48).

Kiiltiir a¢isindan bakildiginda, yani kiiltiiriin {iretim ve tiiketim {izerindeki etkisi
diisiiniildiiglinde; marka, bu iki siireci birbirine baglayan sembolik bir degerdir
(O’Reilly, 2005:582). Sadece yonetimsel olarak degil ayn1 zamanda sosyal olarak da
ingaa edilirler, dolayisiyla tiim markalar temsili metinlerden ibarettir (O’Reilly,
2005:586). Sanat markalarinin islevini gerceklestirebilmesi igin ticari kaygilarla
sinirlandirilmamasi ve marka sdyleminin sosyal, politik ve kiiltiirel boyutlara agik

olmasi1 beklenmektedir (Baumgarth ve O’Reilly, 2014).

Marka, organizasyonlarin rekabet¢i bir sektérde ayakta kalmalarmi saglayan ve
misyonlarina ulagsmasina yardimci olan temel bir varliktir. Sanat ve kiiltiir
endiistrilerinde, organizasyonun sundugu iiriin somut olmayabildigi gibi iirlin ve
hizmeti birbirinden ayristirmak da s6z konusu olmadigi i¢in marka, riski azaltarak

tiikketiciye se¢im yapmasinda kolaylik saglamaktadir (Harrison ve Massi, 2009).

Kiiltiirel endiistriler marka yoluyla faaliyet gostermektedir (Lash ve Lury, 2007:5).

Sanat uzmanlar 6zellikle modern ve cagdas sanat icin tipki1 marka yoneticileri gibi
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iriiniin  kendisinden ziyade sdyleminin One ciktig1 hikayeler olusturmaktadir

(Khunapramot ve digerleri, 2011).

Baumgarth ve O’Reilly (2014), sanat markalarinin, ticari markalara goére daha

karmasik bir yapida olmasini soyle agiklar:

e Uretimden tiiketime kadar biitiin siirece duyular (sanat eserine gére gérme, isitme,
tatma, dokunma) da dahil olmaktadir. Dolayisiyla deneyimsel markalama gibi
duyulara hitap eden yontemlere bagvurulabilir.

e Sanat markasi bir organizasyon olabilecegi gibi ayn1 zamanda bir sanat eseri veya
sanatc1 da olabilmektedir bu ylizden markanin referansinin niteligi lizerine titiz bir
sekilde diisiiniilmelidir.

e Sanat markasmin faaliyet gosterdigi alana dair geleneksel yontemlere ve
yeniliklere, sanat eserinin iiretiminden tiiketimine kadar sekil veren kiiltiirel
motiflere hakim olunmalidir.

e Sanat iiretimi ve tiiketiminde de teknolojiler hizla degismektedir, dolayisiyla
degisikliklerden haberdar olmak esastir.

e Sanat markasi yonetiminde sadece yonetim kadrosu degil ayn1 zamanda sanatgi,
kiirator, galeri sahibi gibi aktorler de rol oynamalidir.

e Sanat; politik, sosyal ve kiiltiirel etki yaratabildigi gibi ayn1 zamanda bunlardan

etkilenmektedir.

Markanin degeri onu diger markalardan ayiran farklilikta, tiiketiciyle kurdugu
iliskilerde, onu tek yapan sebeplerde yatmaktadir (Lash ve Lury, 2007). Tiiketicilerin
giinliik hayatlarin1 ve kendilerini markalar yoluyla tanimlamaya calistiklar:
bilinmektedir (Schroeder, 2005). Bu nedenle marka imaji ve marka degeri gibi

kavramlar sanat ve kiiltiir caligmalarinda giderek artan 6neme sahip olmaktadir.

Schmitt (2012) tiiketici algilarini ve bunlarin altinda yatanlari markalarla

iligkilendirdikleri siiregleri bir model haline getirmistir (Tablo 2.1.).
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Tablo 2.1.: Markalarin tiiketici psikolojisi modeli

Tanimlama Deneyimleme Biitiinlestirme Anlamlandirma Baglanti Kurma

Konu Odakh Marka Coklu duyusal Marka kavrami  Bilgi saglamak Marka tutumu
Etkilesim kategorizasyonu algilar icin marka
Kisi Odakh Marka Marka etkisi ~ Marka kisiligi Kimlik olarak Marka ilginligi
Etkilesim cagrisimlari marka
Sosyal Markalar aras1 ~ Marka katilim1 Marka Marka Marka toplulugu

—— iligkiler iligkileri sembolizmi
Etkilesim

Kaynak: SCHMITT, B. (2012:9) The consumer psychology of brands. Journal of
Consumer Psychology. 22. 7-17

Modeldeki gri alanlar tiiketicilerin farkli ihtiyac¢lari, giidiileri ve hedeflerinden otiirii
markayla kurdugu farkli psikolojik etkilesim diizeylerini ifade etmektedir. Konu
odakh etkilesimde tiiketici marka hakkinda faydaci bilgiler elde etmeye calisir yani
islevseldir. Kisi odakh etkilesimde marka kisi ile alakali gorilmektedir yani ben
merkezcidir. Sosyal etkilesimde ise markaya kiiltiirler aras1 bir agidan yaklasilir,

topluluk anlayisi saglanir (Schmitt, 2012).

Modelde ayni zamanda marka ile alakali bes temel siire¢ tanimlanmaktadir.
Tamimlama siirecinde tiiketici markay1 ve ait oldugu kategoriyi tanimlar, markay1
rakiplerden ayiran Ozellikleri belirler. Deneyimleme siirecinde tiiketici marka
hakkinda sahip oldugu duyusal, duygusal ve katilimec1 deneyimlerini degerlendirir.
Biitiinlestirme, marka hakkindaki bilgisini, marka kavrami, kisiligi ve marka ile olan
iligkisini birlestirme siirecidir. Anlamlandirma, markay1 bir ipucu, kimlik isareti ve
kiiltiirel bir sembol olarak kullanmak iken baglanti kurma siireci ise markaya kars1
bir tutum olusturup kisisel olarak ve marka toplulugu icinde markayla baglanti

kurmaktir (Schmitt, 2012).

Sanat pazarlamasi, tliketici kiiltliriinii anlayabilme, agiklayabilme ve dolayisiyla

tilkketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini tanimlayabilme yoluyla rekabet avantaji saglar.
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Deneyim, tiiketici davranigin1 tanimlama ve kavramada kilit unsurlardan biridir ve
deneyimsel bakis acis1 sanat pazarlamasi gibi duygularin 6n planda oldugu sektorleri
aciklamada onemli bir rol oynamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Addis ve
Holbrook, 2001). Sanat organizasyonlarinin ortaya ¢ikardigi iiriinler dogas1 geregi
deneyimsel olduklarindan, deneyimsel pazarlama iizerine yapilan ¢alismalar sanat

pazarlamasini agiklamada faydal bilgiler vermektedir (Petkus, 2004).

2.2. Sanatta Marka Deneyimi

Glinlimiizde tiiketiciler benzersiz ve akilda kalic1 deneyimler aramaktadir, dolayisiyla
tiikketicileri aradiklari deneyimlere gore gruplandirabilmek veya etkili bir sekilde
hedefleyebilmek her zamankinden daha 6nemlidir. Yaygin bir 6rnek olarak, kurumsal
markalar sanat organizasyonlarina  sponsor olarak markalarina  kisilik
kazandirmaktadir (Kubacki ve O’Reilly, 2009). Deneyimsel pazarlama ¢alismalarinin
ayn1 zamanda marka kimliginin olusturulmasi ve iletisimi siirecinde de faydali olmasi

beklenmektedir (Leighton ve Lehman, 2011).

Sanat pazarlamasinda en temelde estetik deneyim biiylik rol oynamaktadir ¢ilinkii
estetik deneyim, sadece duyular yoluyla degil ayn1 zamanda duygular yoluyla da
algilanmaktadir. Hatta estetik deneyim sadece sanat imgelerine karst degil biitiin
imgelere karsi yasanabilmektedir (Percy, 1993). Estetik deneyimin eksikliginde
sanatin, sadece pazarlama teorileri acisindan degil daha genis alanda da savunmasiz

kalacag diisiiniilebilir.

Pine ve Gilmore’a (1999) gore deneyim; mal, {iriin, hizmet gibi bir ekonomik bir
degerdir ve ekonomik deger olarak kabul edilmesinin sebebi tiiketicilerin satin alma
davranisinda sadece somut ihtiyaclar1 degil soyut ihtiyaclari da tatmin etme yoluna
gitmesi ve deneyimi arzulamasidir. Glinlimiizde sirketler, sattiklar1 mal veya hizmeti
tasarladiklar1 deneyimlerle sarmalayarak ve onu daha akilda kalict hale getirmeye
calisarak rekabet avantaji saglamaktir. Ancak deneyimden kasit sadece miisterilere
eglence sunmak degildir; miisteri ile firma arasinda duygusal, kisisel ve
unutulmayacak bir bag yaratmaya ¢aligmaktir. Burada unutulmamasi gereken, firmalar

misteriler i¢in ayn1 deneyimi sunmay1 tasarlasalar dahi, deneyimlerin her miisterinin
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zihninde farkli noktalar1 canlandiracagi dolayisiyla da higbir miisteri i¢in ayni
algilanmayabilecegidir. Deneyimler ziyaret¢iden ziyaretciye degisebilmektedir ¢linkii
her ziyaret¢i farkli beklentilere ve farkli deneyim ge¢misine sahip oldugundan,

deneyimi de kendi anlamlandirdiklariyla insaa etmektedir (Chang, 2006).

Pine ve Gilmore (1999), deneyimi incelemek igin iki boyuta ayirir. Ilk boyutta
miisterinin deneyime katilimi incelenir. Miisteri, sadece seyirci/gdzlemci olarak
deneyimleyebilir (pasif katilim) veya deneyimin igerisinde aktif olarak rol alabilir
(aktif katihm). Ikinci boyutta ise kisilerin deneyimle etkilesimde bulunmalar
incelenir. Kisinin zihnine giren deneyimler é6ziimseme (bir konsere katilma), kisiyi
icine katan deneyimler tecriibe (bir orkestra veya miizik grubu gibi bir toplulukla
beraber miizik yapmak) olarak adlandirilir. Bu iki boyutu beraber incelendiginde 4
cesit deneyim ortaya ¢ikar; eglence deneyimi, egitim deneyimi, estetik deneyimi ve
kacis deneyimi. En unutulmaz deneyimi yasatmak i¢in bu dort deneyim tiiriine de

dengeli bir sekilde yer vermek gerekir.
Sekil 2.1.: Deneyimin Boyutlar1

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilm » Aktif Katilim

Estetik Kagcis

A 4

Tecriibe Etme (Deneyimle

Sarmalanma)

Kaynak: PINE, II, B. J., GILMORE, J. H., (1999) The Experience Economy,

Harvard Business School Press, Boston.
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Petkus (2004:51), deneyimsel pazarlama ve sanat pazarlamasi iliskisini, sanat
deneyiminin boyutlarin1 ve ortaya ¢ikisinda yer alan stratejik ve taktiksel siiregleri
aciklamay1 hedefledigi makalesinde Pine ve Gilmour’un (1999) deneyim boyutlarini

sanat deneyimine su sekilde uyarlar;

Algilama/Hissetme (Eglence Deneyimi): Sanat etkinligine pasif bir katilim
gergeklestirilir. Biitiinciil bir sekilde uygulandiginda etkinligin kendisi bir performans

haline doniisiir.

Ogrenme (Egitim Deneyimi): Etkinlik oncesinde ya da sonrasinda yapilan
egitim/sunumlar, etkinlik sirasinda yapilan yonlendirmeler, program kitapgiklar gibi
araglarla seyircinin sanat deneyiminden alacagi fayda yiikseltilir dolayisiyla sanat

etkinligine aktif bir katilim gergeklestirilir.

Orada Olmak (Estetik Deneyimi): Seyirci pasif katilim saglamasina ragmen
deneyim tarafindan sarmalanmaktadir. Bir sanat galerisini gezmek 6rnek gosterilebilir.

Diger deneyimlere gore duygusal olarak daha yogun ve orijinaldir.

Faaliyet (Kacis Deneyimi): Kacis deneyimleri kisilerin giinliik yasantilarina ara verip

aktif olarak katildiklar1 deneyimlerdir. Seyirciye yeni bir gerceklik algisi sunar.

Schmitt (1999) tiiketicileri fayda ve fonksiyonelligi 6n planda tutan rasyonel karar
vericiler olarak tanimlayan geleneksel pazarlama anlayisinin aksine haz duymalarini
saglayacak deneyimlerin pesinde olan duygusal — rasyonel tiiketiciler olarak gdren
deneyimsel pazarlamay:1 savunmaktadir. Geleneksel pazarlama, endiistriyel ¢agdaki
sorunlara ¢ozlim iiretmek igin gelistirildiginden gilinlimiizdeki bilgi, marka ve

iletisimle ilgili gelismelere yeterince dogru yanitlar verememektedir (Schmitt, 1999).

Schmitt’e gore (1999) deneyim pazarlamasinda iki vazgegilmez 6ge vardir: stratejik
deneyim modiilleri ve c¢esitli tiiketici deneyimleri yaratacak deneyim
saglayicilari/deneyimi sunanlar. Stratejik deneyim modiilleri; bes duyu organina
yonelen (ses, tat, dokunma gibi) duyusal deneyimler, tiiketicinin hislerine seslenen
ve onu marka ile alakali daha pozitif bir tutma sokabilecek duygusal deneyimler,
zihni yaratic1 bir sekilde mesgul edebilecek bilissel deneyimler, tiiketiciyi harekete

gecirmeye yoOnelten ve onlara farkli yasam tarzlari gosterip giidiiler saglayabilecek
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fiziksel deneyimler ve kisisel gelisim ihtiyacina yonelen, tiiketicinin daha genis bir
topluluk tiyesi olmasini saglayacak iliskisel deneyimler (sosyal kimlik deneyimleri)

olarak bese ayrilir.

Sekil 2.2.: Stratejik Deneyim Modiilleri (SEMs)

Stratejik
Deneyim
Modiilleri

Kaynak: SCHMITT, B., (1999) Experiential Marketing, Journal of Marketing
Management, 15:1-3, 53-676

Brakus ve digerlerine (2009) gore marka deneyimi tiiketicilerde dort tip tepkiye yol
acar; bunlar duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkiler olarak
siniflandirilmaktadir. Duyusal tepkiler markanin tiiketici/izleyicinin duyulari iizerinde
biraktig1 etkileri ifade ederken (gorme isitme dokunma) duygusal tepkiler markanin
tiikketicinin duygu ve hissiyati tizerinde biraktig1 etkidir. Entellektiiel (billigsel) tepkiler
tiikketicinin marka hakkinda ne kadar diisiinmeye egilimli oldugunu ifade ederken
davranigsal tepkiler de tiiketicinin markayla ilgili fiziksel bir harekete gecme

tepkisidir.

Deneyim kavrami, sadece tiiketicilerin {iriinli veya hizmeti tiikettikleri zaman degil
ayni zamanda iriinii arastirdiklarinda, reklamlariyla karsilastiklarinda, iiriin veya

hizmetle etkilesime girdikleri ortamda (fiziksel bir ortam veya internet), satin alimlari

33



sirasinda, kullandiklarinda ve sonrasinda da ortaya ¢ikabilir. Deneyim sadece iirlin
veya hizmet sebebiyle degil ayn1 zamanda markanin logosu, slogani, maskotu gibi

tasarimsal farkliliklariyla veya kimligi, marka iletisimleri, reklamlariyla da olusabilir.

Tiiketim deneyimi goriildiigii lizere ¢ok boyutlu bir yapidadir ve duygular, eglenme
gibi hedonik boyutlar da bunun icgerisindedir (Brakus ve digerleri, 2009; Holbrook ve
Hirschman, 1982). Tiiketime hedonik acidan yaklasmak, tiiketimin faydaci yanim
inkar etmekten ziyade deneyimin duyusal ve duygusal boyutlarim1 kabul edip
kanallarin uyarimini hedeflemektir. Ciinkii, tiiketiciler iirlin ve hizmetlere sadece
akilc1 olarak degil ayn1 zamanda sevgi, nefret gibi duygularla da yaklasirlar (Holbrook
ve Hirschman, 1982).

Brakus ve digerlerine (2009) gore marka deneyimi, ilgilenim ve miisteri memnuniyeti
gibi giidiisel ve duygusal kavramlardan farklidir. Ilgilenim; tiiketicinin ihtiyaglari,
degerleri ve ilgi alanlarindan dogan bir giidiiyle markaya yaklagmasina sebep olurken,
deneyimin var olmasi icin bu giidiiler gerekli degildir ve dahasi tiiketicinin yiiksek
ilgilenim duydugu markalar en yogun deneyimi yasatacak diye bir kaide de yoktur
(Brakus ve digerleri, 2009). Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi tiiketicinin,
tilketim sonrasinda ortaya ¢ikan tatmini veya rahatsizliklarindan kaynaklanirken
deneyim, sadece tiikketim sirasinda yasanmaz; markanin veya Uriin/hizmetinin

tiikketiciyle etkilesim kurdugu her an yasanabilir.

Ayni1 zamanda deneyimin yogunlugu, olumlu veya olumsuz algilanmasi ve etki stiresi
de kisiden kisiye ve deneyimden deneyime degisebilmektedir. Tiiketiciler bir marka
ile ilgili deneyimler yasadik¢a, markaya karsi olumlu veya olumsuz bir tavra
biirtinebilmektedir ve bu da markayla duygusal bag kurma veya markadan uzaklasma
ile sonuglanabilmektedir ancak deneyimin tiiketicide uyandirdiklar1 sadece duygular

ile sinirli degildir.
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2.3. Sanatta Marka Ve Marka Deneyimine Iligkin Literatiir

Taramasi

Sanat pazarlamasi marka ve markalasma perspektifinde tartisiimis (O’Reilly, 2005;
Lash ve Lury, 2007, Baumgarth ve O’Reilly, 2014; Walmsley 2011), marka
oryantasyonu (Baumgarth, 2009), marka denkligi (Camarero ve digerleri, 2010),
sanat¢inin markalasmasi (Schroeder, 2005; Schroeder, 2009; Seven, 2018; Yiiksel,
2012; Bayrak 2012), kiiltiirel kurumlarinda marka imaj1 6l¢iimii (Caldwell ve Coshall,
2002) gibi marka yonetimi fikirlerine ve deneyimsel pazarlamanin sanata
uyarlanmasina (Petkus, 2004) dair calismalar yapilmis, deneyimsel tiiketimin

davranigsal niyetler lizerine etkisi incelenmistir.

Sanatin da marka gibi “temsili bir kavram” oldugunu diisiinen Schroeder (2005) marka
kavramint Andy Warhol, Barbara Kruger ve Cindy Sherman gibi sanat¢ilar iizerinden
incelemis ve sanat¢ci markasi lizerinden sanat, marka ve kiiltiir aras1 baglantilar,

markanin kendini yansitmas1 ve marka elestirisi adina ¢ikarimlar yapmustir.

(Cagdas sanat pazarindaki yapisal ozellikler, is birlikleri, sanatin degeri, finansman
yollar1 ve sponsorluklar tartisilmis; onemli aktorlerden olan sanatgr Damien Hirst
iizerinden c¢agdas sanatta marka degerinin kavramsal gercevesini ¢izmeye yonelik
caligmalar yapilmistir. Bayrak (2012), Seven (2018) ve Yiiksel (2012) benzer olarak
statii sembolii ve yatirnm araci olarak goriilen ¢agdas sanatin, sanat tiiketimini
etkiledigini ve sanat¢ilarin bu yeni donemle birlikte markalagsmaya ihtiyag

duyduklarini soylemektedir.

Performans sanatlarinda deneyim lizerine ¢alismalar (Hume ve Mort, 2008; Hume ve
Mort, 2010; Hume ve digerleri, 2006; Radbourne ve digerleri, 2009) yapilmis,
deneyimin yarattig1r algilanan kalitenin, memnuniyetle iliskisinin gii¢lii oldugu

sonucuna vartlmistir (Hume ve Mort, 2008).

Galeri ve sergi deneyimini temel alan calismalar (Slater, 2007, Camarero ve digerleri,
2010) yapilmistir. Camarero ve digerleri (2010), ziyaret¢ilerin aklinda kiiltiirel
organizasyonlara dair marka denkligi yaratan faktorleri ve bu faktorlerin yerli ve

yabanci ziyaretcilerde ne Ol¢lide degistigini anlamak i¢in yaptiklar1 ¢aligmalarinda
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marka denkligi yaratan faktorlerin; ziyaretci sadakati, sergide algilanan kalite, marka
imaji1, etkinligin marka degerleri oldugunu belirtmis ve yerli ziyaretcilerin goziinde
etkinlik imajinin, yabanci ziyaretcilerin goziinde ise marka imajinin daha etkili

oldugunu 6ne stirmiislerdir.

Khunapramot ve digerleri (2011) 53. Venedik Bienali ve markalagma {izerine
yaptiklar1 ¢alismada, bienale katilmanin sanat¢i i¢in tek basina markalasmaya yol
acmadigini, markanin basarili olabilmesi i¢in sanat¢inin kendi kiiltiirel baglaminda bir

stile/sese sahip olmasi1 gerektigi sonucuna ulasmislardir.

Sanat markasinin turistik akis ve destinasyon markasi lizerindeki etkisini incelemek
isteyen Plaza ve digerleri (2013), Picasso’nun Guernika tablosu ve Ispanya’nin
Gernika sehrinin turist trafigi iizerine yaptiklar1 c¢alismada, sanat markalarinin
sembolik ve temsili 6zelliklerinin destinasyon pazarlamasinda pozitif yonde itici bir

gii¢ olabilecegini 6ne siirmiislerdir.

Miizelerde marka deneyimini temel alan caligmalar yapilmis (Chang, 2006; Slater,
2007; Hume ve digerleri, 2006; Falk ve Dierking, 1992, Hood, 1983; Harrison ve
Shaw, 2004; Caldwell ve Coshall, 2002; Bekmeier-Feuerhahn ve digerleri, 2014;
Baumgarth, 2009; Bitgood, 1993; Leighton ve Lehman, 2011; Forrest, 2003; Altunel
ve Giinlii, 2015; Aykol ve Aksatan, 2013; Dirsehan, 2012), marka c¢agrisiminin
miizeler i¢in giiclii olmadig1 sonucuna varilmis (Caldwell ve Coshall, 2002), miisteri
deneyiminin yoOnetilmesinin memnuniyet ve deneyim sonrast boyutlara etki ettigi
gorlilmiis (Dirsehan, 2012), ¢ok boyutlu deneyimsel tasarimin, diisiik ilgilenimli
ziyaretgilerin farkliliklar1 algilanmasina ve sadakate yol agtig1 bulgusuna varilmistir
(Bekmeier-Feuerhahn ve digerleri, 2014). Cevresel etkenlerin ve atmosferin miize
deneyimi ile iligkili oldugu (Forrest, 2003), benzersiz bir miize deneyiminin
memnuniyet, yeniden ziyaret (Harrison ve Shaw, 2004) ve tavsiye etme (Altunel ve

Glinli, 2015) tlizerinde etkili oldugu saptanmustir.

Basar ve Hassan (2015), kiiltiir ve sanat faaliyetlerine katilan ziyaretcilerin deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin etkisiyle kiiltiir ve sanat etkinliklerine karsi sadakat
duygusunun nasil etkilendigine yonelik yaptiklari calismada duygusal ve bilissel

deneyim boyutlarinin miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi; duyusal, davranigsal

36



ve sosyal deneyim boyutlarinin ise miisteri tatmininde etki yaratmadigi sonucuna
varmistir. Tatmin diizeyinin miizeyi tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin ve tekrar
ziyaret etme niyetinin de ziyaret¢i sadakatine etkisinin olumlu yonde oldugu ortaya

cikmustir.

Marka farkindaligi yaratmada kiiltliir sanat sponsorluklarinin etkisi arastirilmis
(Rowley ve Williams, 2008; Gwinner, 1997; Toplu, 2009) ve hedef kitlenin marka
farkindaligi kazanmasi, markay1 tercih etmesi ve markaya gliven duymasi gibi
bulgular elde edilmistir. Rowley ve Williams (2008), miizik festivallerinde sponsorluk
iizerine yaptiklari calismada sponsorlugun markaya akilda kalicilik saglamada, marka
farkindalig1 yaratmada ve markaya karsi tutumlarda pozitif bir degisim yaratirken
marka kullaniminda etkinin ¢ok gii¢lii olmadigi bulgusuna ulasirken, Gwinner (1997)
markalarin sponsor olduklar1 etkinligin imaj1 ile marka imaj1 arasindaki transferin,
ziyaretgileri pozitif bir tutuma ve dolayisiyla satin alma davranisina itecegini ancak
etkinlik ve marka arasindaki uyumun 6nemli bir faktér oldugunu (Gwinner ve Eaton,

1999) 6ne stirmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARINDA ILGILENIM KAVRAMI VE
OZELLIKLERI

Ilgilenim kavrami gectigimiz 70 yilda psikolojinin ve tiiketici arastirmalarinin odak
noktalarindan biri olmustur. Ilgilenim, tiiketicilerin karar alma davramisinda dnemli bir
degiskendir ve tiiketicilerin satin alma, yeniden =ziyaret gibi kararlarini
sekillendirmektedir. Bilgi arama ve isleme davranisi, algilanan risk, marka tercihi,
marka sadakati, fikir liderligi gibi kavramlarla iligkili olup pazarlamadan reklamciliga

bir ¢ok disiplinde kendine yer bulmustur.

3.1. Ilgilenim Kavramina Iliskin Tamimlar

Bu boliimde ilgilenim kavrami agiklanmaya c¢alisilmis, ilgilenim hakkinda yapilan

tanimlara ve ilgilenimin 6zelliklerine yer verilmistir.

Ingilizcesi “involvement” olan kavram dilimize “ilgilenim”, “katilim”, veya “ilginlik”
olarak c¢evrilmistir (Cakir 2007). Bu c¢alismada “involvement” kavrami ig¢in

“ilgilenim” ¢evirisi kullanilacaktir.

Ilgilenim kavram ile ilgili calismalarm baslangict 1947°de Psikoloji literatiiriinde
Sherif ve Cantril’in “The Psychology of Ego Involvements” isimli c¢aligmasina
dayanirken, kavramimin tliketici davranisi g¢ergevesinde popiiler olmasi Bayton’a
(1958), pazarlama alaninda popiiler olmasi ise Krugmann’in 1965°de yaptig1 reklam
ilgilenimi ile ilgili caligmasma dayanmaktadir. Ilgilenim hakkinda yapilan Tiirkce
caligmalar halen sinirlidir (Cakir 2007, Atakan, Demirci ve Kandemir, 2013). Ego
ilgilenimi ise bir {iriiniin, o kisinin egosu veya benlik imaj1 i¢in ne anlama geldigi ile

ilgilidir (Sherif ve Cantril, 1947).

Asagida ilgilenim hakkinda yapilan tanimlardan bir kagina yer verilmistir.
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Mitchell’e gore ilgilenim hakkinda genel veya evrensel olarak kabul edilebilir bir

tanim bulunmamaktadir ve 6lgiilme zorlugundan dolay1 yapilacak tanimlar yetersiz

kalacaktir (1979:191).

Rothschild’e (1984) gore de ilgilenim hakkinda yapilan tanimlar, toplanan verinin
yetersizligi sebebiyle ¢esitlenmemektedir dolayisiyla farkli veriler toplanmadig:

siirece yeni bir tanim yapilamayacaktir.

Krugman (1965:355, 1966:584) ilgilenimi; izleyicinin (uyarilanin), uyaran ile kendi
yasami arasinda kurdugu baglantilarin, bilingli baglayici deneyimlerin ve kisisel
referanslarinin  bir dakika icerisindeki sayist olarak tanimlamistir. Krugman

makalesinde uyarani reklam olarak ele almaktadir.

Day (1970)’e gore ilgilenim nesneye duyulan genel ilgi diizeyi veya nesnenin kisinin

ego yapisindaki onemidir (Antil 1984:204).

Mitchell (1979:195) ilgilenimi, uyarilma durumundayken ilgi miktarini1 Slgen bir
durum degiskeni olarak tanimlamistir. Ilgilenim giidiisel temelli bir durum olarak
nitelendirilmis ve giidiilerin uyarilma halinde tetiklendiginden bahsedilmistir.
Mitchell’e gore ilgilenim bir {iriin grubuna, markaya veya satin alma durumuna kars1

ortaya ¢ikabilmektedir.

Bloch (1982)’a gore ilgilenim, bireyde bir iirlin tarafindan uyandirilan ilgi, uyarilma

veya duygusal baglanma miktaridir.

Antil (1984), ilgilenimi “kisi i¢in algilanan 6nem diizeyi veya bir uyarici tarafindan
uyandirilan ilgi” olarak tanimlamistir. Antil’in tanimi, ilgilenimin belirleyicisi olan
bireye odaklandigr icin Bloch (1981), Mitchell (1979) ve Day (1970)’in
tanimlamalarina yakindir. Ilgilenimi siirekli bir degisken olarak gériir ancak sadece
diisiik veya yiiksek ilgilenim olarak kisitlamamak gerektigini savunur. Mitchell’e gore
(1979) ilgilenim durum 6zelinde ele alinmalidir. Yani ilgilenim 6l¢iilmek istendiginde
o anki kosullar da hesaba katilmalidir ¢iinkii satin almadan 6nce duyulan ilgilenim ile

satin almadan sonraki ilgilenim farkli olacaktir.

39



Rothschild (1984) igin ilgilenim bir ilgi, giidii veya uyarilma halidir. Ilgilenimi bir
siire¢ olarak tanimlayip dis degiskenler (durum, iiriin, yapilan iletisimler) ve i¢
degiskenlerden (siireklilik, ego, kisinin degerleri) etkilendigini savunmaktadir.
Ilgilenimi Antil gibi siirekli degisken olarak tanimlarken Antil’in aksine ikiden fazla

etki hiyerarsisine (yliksek-diisiik) ihtiya¢ olmadigini savunmaktadir.

Andrews, Durvasula ve Akhter’e gore (1990) ilgilenim, tiiketici i¢in i¢sel bir uyarilma

durumdur. Bu durum tiiketicinin uyaricilara nasil tepki verecegini belirlemektedir.

Zaichowsky’e gore (1986) ilgilenim, kisinin degerleri, ihtiyaclarindan etkilenen dayali

giidii temelli bir durumdur.
Ulusu (2006) ilgilenim tanimlarini ana hatlariyla toparlayarak ii¢ sonug¢ ¢ikarmistir:

“1. Ilgilenim kisisel bir 6zelliktir ve tiiketicinin bir seye (iiriin, marka, reklam
mesaj1 gibi) verdigi kisisel d6nemi ve onunla kendi yasantisi arasinda kurdugu
bag1 ifade etmektedir. Bu bakis acisina gore, ilgilenim tiiketicinin bir konu,

durum ya da seylere duydugu “ilgi” ve “6nem” ile ilgilidir .

2. Ilgilenim bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda
giidiilenmesiyle ilgili bir durumdur. Bu bakis agisina gore ilgilenim, tiikketicinin
biligsel ve duygusal degerlendirmelerini etkilemekte ve bu da davranigsal

sonuglara yonlendirmektedir.

3. Ilgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkiler ve harcanacak bilissel
cabanin yogunlugu ve mesajin ayrintilandirilma derecesi tiiketicinin ilgilenim

seviyesine baghdir.”

3.1.1. Tlgilenim Kavrammn Onciilleri Ve Boyutlar:

Zaichkowsky (1986) ilgilenimin ii¢ Oncilili oldugunu oOne siirmektedir: kisisel
faktorler, uyaric1 faktorler ve durumsal faktdrler (Sekil 3.1.). Ilgilenim, kisinin
karakteristik 6zelliklerine, uyaranin ve durumun/kosullarin 6zelliklerine bagli olarak

sekillenir ve bu faktorlerden biri veya bir kag1 birlikte ilgilenim diizeyini etkileyebilir
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(Zaichowski, 1994; Bloch ve Richins, 1983; Rotschild ve Houston, 1978; Warrington
ve Shim, 2000).

Sekil 3.1.: Ilgilenimin Onciilleri ve Olas1 Sonuglar1

Ilgilenimin Onciilleri flgilenimin Olasi
Sonuclari

Kisisel Faktorler

Ihtiyaglar Reklamla ilgili kars1
arglimanlarin olusturulmasi

Onem Reklamin satin almaya
etkisi

Ilgi Reklam flgilenimi Uriin smifinin goreceli
onemi

Degerler Uriin 6zelliklerinde

algilanan farklar

Obje veya Uvarici Faktorler Uriin ilgilenimi Belirli bir markanin tercihi

Fiyatin marka se¢imine
Alternatiflerin Farklilagsmasi etkisi

[letisimin Kaynag: Satin Alma ilgilenimi Bilgi arama miktar1

[letisimin igerigi Alternatifleri karsilastirma

ile harcanan zaman
Durumsal Faktorler Secimde kullanilan karar
kurali tiirii

Satin Alma/Kullanma

Icinde Bulunulan Durum

Kaynak: ZAICHKOWSKY, J. L. (1986) Conceptualizing involvement. Journal of
Advertising, 15(2)

Ik faktdr olan karakteristik dzellikler, kisinin deger sistemini, ihtiyaglarimi, konuya
ilgisini ve o konunun kisi i¢in dnemini kapsar dolayisiyla kisinin nesne ile ilgilenip
ilgilenmeyecegini belirler. Farkli bireyler ayni {iriinii farkli algilayabilir, bu nedenle

farkl1 ilgilenim diizeylerine sahip olabilirler.

41



Ikinci faktdr uyaramin dzellikleri ile ilgilidir, alternatifler arasindaki farkliliklara,
iletisimin veya medyanin tiirline ve igerigine gore farklilik gosterir (TV, radyo, basil

yayinlar vs.). Kisiler ayn1 mesaji1 tagiyan farkli medyalara farkli tepki verebilirler.

Ilgilenimi etkileyen iigiincii faktor ise durum veya kosullardaki degisikliklerdir,
ornegin kisi satin alma siirecindeyse o iiriine olan ilgilenimi, satin almay1 diistinmedigi

zamana gore daha yiiksek olmaktadir (Zaichkowsky, 1986:5).

Ilgilenimin {ic ana ozellige sahip oldugu ileri siiriilmektedir; yogunluk, yén ve
stireklilik (Andrews, Durvasula ve Akhter, 1990; Mitchell, 1981; Warrington ve Shim,
2000). ilgilenimin yogunlugu, yiiksek ilgilenim — diisiik ilgilenim gibi ilgilenim

diizeyinin aksine ilgilenimin siirekliligi ile ilgilidir.

Mitchell’e gore (1979:195) ilgilenim, yogunluk ve yon olarak iki boyuttan
olusmaktadir. Yogunluk, uyarilma, ilgi veya diirtiiniin seviyesi ile ilgiliyken yén

uyarict ve/veya durum ile ilgilidir.

Kapferer ve Laurent (1985) ise ilgilenimin bes boyuttan olustugunu 6ne siirmektedir.
Bu boyutlar ilgi (6nem), hedonik deger, sembolik deger, risk ve hata olasilig1 olarak
adlandirilmustir. Tlgi, kisinin iiriine kars1 ne hissettigi ve iiriine yiikledigi anlamlar ile
ilgilidir. Hedonik deger, {irliniin zevk saglatma yetenegi ve duygusal olarak kisinin
irtinti ¢ekici bulmasidir. Sembolik deger, kisinin iiriine atfettigi anlamlardir. Risk,
yanlis se¢cim yapmanin doguracagi olumsuz sonuclarin ne derece 6nemli oldugu ile
ilgiliyken hata olasilig1 yanlis bir se¢cim yapma korkusudur. Tiketiciler, satin alma
karar1 sirasinda ilgilenim diizeylerine gore biiyiik oranda farklilasmaktadir (Kapferer

ve Laurent, 1985:42).

3.2. Ilgilenim Kavramina Iliskin Stmflandirma

Ilgilenim konusunda yapilan tanimlarm ¢esitliligi konunun sinirlarinmn nasil
cizilecegine dair kesin bir fikir vermediginden bazi arastirmacilar ilgilenim kavramina

yonelik yapilan tanimlar ¢esitlerine gore ayirmislardir.
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Tablo 3.1.: ilgilenim Calismalari

Ampirik Calismalar

Calismaya Konu Olan ilgilenim
Tiirii

Tiger ve digerleri (1976)
Lastovicka ve Gardner (1797)
Tyebjee (1979)

Bloch (1981)
Shimp ve Scharma (1983)

Traylor ve Joseph (1984)
Zaichowsky (1985)

Kapferer ve Laurent (1985)
Slama ve Taschian (1985)
McQuarrie ve Munson (1986)
Bloch ve digerleri (1986)
Ratchford (1987)
Venkatraman (1988)

Celsi ve Olson (1988)

Higie ve Feick (1988/9)
Mittal (1989)

Mittal ve Lee (1989)

Jensen ve digerleri (1989)
Jain ve Srinivasan (1990)
McQuarrie ve Munson (1991)
Edgett ve Cullen (1993)
Knox ve digerleri (1994)
Zaichkowsky (1994)
Beharrel ve Denison (1995)
Broderick ve digerleri (1995)
Van Trijp ve digerleri (1996)
Houston ve Walker (1996)
Kirmani ve digerleri (1999)
Neelamegham ve Jain (1999)
Ganesh ve digerleri (2000)
Speed ve Thomson (2000)
Grayson ve Shulman (2000)
Li ve digerleri (2000)

Keaveney ve Parthasarathy (2001)
Baumgartner ve Steenkamp (2001)

De Wulf ve digerleri (2001)
Cho ve digerleri (2001)
Kyle ve digerleri (2004)
Michaelidou ve Dibb (2006)

Moda Ilgilenimi

Uriin Ilgilenimi

Uriin / Gérev Ilgilenimi (Satin Alma
Ilgilenimi)

Uriin Sinifi Tlgilenimi

Uriin Ilgilenimi (Bloch’un 1981
caligmasina dayanan)

Uriin Ilgilenimi

Uriin / Reklam Ilgilenimi

Uriin Ilgilenimi

Satin Alma Ilgilenimi

[lgilenim

Siirekli Ilgilenim

Ilgilenim

Siirekli / Enstriimantal Ilgilenim
Hissedilen Ilgilenim

Siirekli Ilgilenim

Satin Alma Karar1 {lgilenimi
Uriin / Marka Karari Ilgilenimi
Ilgilenim

Ilgilenim

Ilgilenim

Tercih Ilgilenimi

Siirekli / Durumsal Ilgilenim
Reklam Ilgilenimi

Satin Alma flgilenimi

Ilgilenim

Uriin Ilgilenimi

Durumsal Ilgilenim

Marka Ilgilenimi

Aktivite Tlgilenimi (Film izleme)
Hizmet ilgilenimi

Etkinlik Ilgilenimi

Sahip Olma Ilgilenimi

Aktivite Tlgilenimi (Ders calisma)
Hizmet ilgilenimi

Uriin Ilgilenimi

Uriin Sinifi Tlgilenimi

Uriin Ilgilenimi

Siirekli Eglence Ilgilenimi
Uriin Ilgilenimi
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Kaynak: MICHAELIDOU, N. AND DIBB, S. (2008). Consumer involvement:
a new perspective. Marketing Review, 8(1), 83-99

3.2.1. Ilgilenime Konu Olan Objenin Tiiriine Gore

Smiflandirma

Zaichkowsky’e gore (1986) ilgilenim 3 kategoride simiflandirilabilir: reklam
ilgilenimi, iiriin ilgilenimi ve satin alma ilgilenimi (Sekil 3.1.). Mittal ve Lee (1989:
370-371; 1988:43) ise ilgilenimi ikiye ayirmislardir: Uriin ilgilenimi ve marka karari

ilgilenimi.

Reklam flgilenimi: Reklamin kendisine veya reklama konu olan iiriine karsi
hissedilen ilginin artmasi, uyarilma ve motive olma halidir. Zaichkowsy (1986)
reklamin tiiketicilerde farkindalik yaratarak ilk satin alim davranisim
etkileyebilecegini, sonrasinda iiriin deneyimi ile birlikte, reklamciligin yarattigindan
cok daha biiylik bir etki yaratilabilecegini savunmaktadir. Tiketiciler ilgilenim
seviyelerine gore reklamin farkli yonlerinden etkilenmektedir. Ornegin, yiiksek
ilgilenime sahip birey reklamdaki argiimanlarin giiciinden etkilenirken, diisiik
ilgilenime sahip birey ise mesajdan ziyade mesajin verildigi kanala ait 6zelliklerden

etkilenirler (Zaichkowsy, 1986).

Uriin ilgilenimi: Uriin ilgilenimini etkileyen iki faktorden sdz etmek miimkiindiir:
iirlinlin birey i¢in 6nemi ve alternatiflerin farklilasmasi (Zaichkowsky, 1986). Ego
ilgilenimi konusunda yapilan caligmalar da iirlin ilgileniminin artmasinda benlik
kavramimin 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir (Day 1970, Sherif ve Cantril,

1947).

Satin Alma Ilgilenimi: Satin alma ilgilenimi sadece tiiketici satin alma ya da tiiketme
durumunu kisisel olarak alakali veya onemli gordiiglinde ortaya ¢ikar. Satin alma
onemli goriildiiglinde bireyin bilgi edinme/bilgiyi isleme istegi ve belirsizlikleri

azaltma cabasi da artacaktir.

44



Literatiirde satin alma ilgileniminin {iriin ilgileniminden farkli oldugu savunulmustur

(Houston ve Rothschild, 1977; Arora, 1982; Bloch ve Richins, 1983).

3.2.2. Ilgilenimin Siiresine Gore Smiflandirma

Houston ve Rothschild’e (1984) gore ilgilenim siirekli, durumsal ve mesaj tepki
ilgilenimi olarak ili¢ kategoriye ayrilmaktadir. Bir iiriine karsi durumsal ilgilenim

seviyesini belirleyen en 6nemli karakteristik fiyat olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin ilgilenimi, Bloch ve Richins (1986) tarafindan durumsal ve siirekli ilgilenim
olarak iki tiire ayrilip incelenmistir. Durumsal ilgilenim satin alma gibi belirli
durumlarda ortaya ¢ikan gecici bir ilgi olup, satin alimin sonlanmasiyla birlikte

ortadan kaybolmaktadir.

Stirekli ilgilenim, bireyin iiriine kars1 olan uzun vadeli ilgisini ifade eden igsel bir
durumdur ve satin alma kararindan bagimsizdir (Bloch, 1982; Bloch ve Richins,
1986:280). Siirekli ilgilenim, ego ilgilenimi kavrami ile iliskili iken durumsal
ilgilenim, bireyin algiladig1 riske bagli olarak ortaya ¢ikabilir (Kandemir ve digerleri,

2013:24).

Uriin, kisi icin dnem arz etse de kiside siirekli ilgilenime sebep olmayabilir. Kisinin
stirekli ilgilenim duyacagi tiriinler haz uyandiran (araba gibi) ya da benlik duygusunu

ortaya ¢ikaran iiriinlerdir (Mittal, 1989).

3.2.3. Diger Ilgilenim Smiflandirmalari

Literatiirde yer alan diger ilgilenim siniflandirmalarindan bazilar1 asagida verilmistir:

e Park ve Young (1984) ilgilenimi, bilissel ve duygusal ilgilenim olarak
siiflandirmiglardir.

¢ Brennan ve Mavondo (2000) ilgilenimi dort grupta toplamistir; Satin alma
karart ilgilenimi veya durumsal ilgilenim, {iriin sinif1 ilgilenimi veya siirekli

ilgilenim, yanit ilgilenimi ve reklam mesaji ilgilenimi.
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e Laaksonen (1994) bilis odakli, bireysel durum odakli ve tepki odakli olmak
lizere i¢ sinifa ayirmigtir.

e Andrews ve digerleri (1990) ilgilenim aragtirmalarini, aragtirmacilarin bakis
acilaria gore gruplandirmiglardir.

e Hunt, Keaveney ve Lee (1995) ilgilenimi ilgilenimin objesine gore
siiflandirmiglardir. Bu siniflandirmaya gore ilgilenim bir iiriine, bir aktiviteye
(satin alma, aligveris veya hobi gibi), bir fikre veya bir konuya karsi

duyulabilir.

3.3. Ilgilenimin Olciilmesi

Krugman (1965, 1966), ilgilenimi bir dakika icerisindeki baglantilarin sayis1 olarak
Olcerken, Zaickhowsky (1985) objeye yonelik sifatlarla, Higie ve Feick (1989)
siirekliligine gore Ol¢meye c¢aligmistir. Literatiirde ilgilenimi 6lgmeye yonelik
caligmalar Camacho, Day ve Stafford (1995) tarafindan toparlanmis ve Tablo 3.2.°de

verilmistir.
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Tablo 3.2.: ilgilenim Olgeklerinin Siniflandiriimasi

Ilgilenimin Ilgilenim Tiirii
Odagi
Siirekli Ilgilenim Durumsal Ilgilenim
Yazar Icerik Yazar Icerik
Aktivite / Ilgi / Tigert, Ring, & King Moda Unger & Kernan Eglence
Konu 1976 1983
Arora 1982a Egitim Norris & Colman Dergi
1992 makalesi
Oliver & Bearden Viicut Faber, Tims, & Politika
1985 Agirligr  Schmitt 1993
Lumpkin 1985 Alisveris
Rahtz, Sirgy, & Televizyon
Meadow 1989
Faber, Tims, & Politika
Schmitt 1993
Uriin Lastovicka & Gardner Genel
1979
Bloch 1981 Otomobil
Arora 1982b Magaza
Korgaonkar & Genel
Moschis 1982
Laurent & Kapferer Genel
1985
Zaichkowsky 1985 Genel
Bloch, Sherrell, & Genel
Ridgeway 1986
McOuarrie & Genel
Munson 1986, 1992
Zinkhan, Locander, & Genel
Leigh 1986
Slama & Tashchian Genel
1987
Higie & Feick 1988 Genel
Jain & Srinivasan Genel
1990
Hizmet
Reklam Zaichkowsky Genel
1985, 1994
Celsi & Olson Mesaj
1988
Muehling & Mesaj
Laczniak 1988
Lord & Burnkrant Mesaj
1993
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Satin Alma Arora 1982a (2) Egitim

Karari Slama & Genel
Tashchian 1985
Zaichkowsky Genel
1985
Ratchford 1987 Genel
Slama & Genel
Tashchian 1987
(2)
Mittal 1989 Genel

Kaynak: CAMACHO, A., DAY, E., STAFFORD, M. R. (1995) Opportunities for
Involvement Research: A Scale Development Approach. Journal of Advertising, 24

(3), 69-75

Kisisel ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory, PII): Zaichowsky,
1985°te yayinladig1 Kisisel Ilgilenim Envanteri'nde bulunan ilgilenimi &lgmeye
yonelik 20 degiskenlik 6lgegin 10 degiskene indirgenmesiyle giivenilirliginde 6nemli
Ol¢iide bir azalma yasanmadigi, reklamciliga uyarlanabilir hale geldigi, duygusal ve
biligsel ilgilenimi ortaya koyabildigini saptamis ve dlcegi 10 degiskene indirgenmistir

(Zaichkowsky, 1994).

Zaichkowsky (1985, 1994) makalelerinde iirtin kelimesini kullanmasina ragmen,
“Uirtin” kavraminin ayni zamanda hizmet, aktivite ve daha soyut iiriinleri de temsil
ettigini belirtmistir. Ayn1 zamanda ilgilenim kavramindan bir {iriin, marka ya da satin

olma durumu s6z konusu oldugunda bahsedilebilmektedir (Mitchell, 1979:195).

Ilgilenim seviyesine gore davranigsal sonuglar su sekilde farklilasmaktadir; ilgilenim
diizeyi arttikga iiriin ve alternatifleri hakkinda bilgi arama egilimi artmaktadir,
ilgilenim seviyesi yiikseldik¢e alternatifler arasinda algilanan fark artmaktadir, {iriin
kategorisinde bir markay1 tercih eden kisiler, o markanin ilgili kategoride en ¢ok tercih

edilen marka oldugunu diisiinmektedir (Cakir, 2007:166).

Tiiketici Ilgilenimi Profili (Consumer Involvement Profiles, CIP): Laurent ve
Kapferer (1985) ilgilenimin bes boyutunu (iirliniin 6nemi, hedonik degeri, sembolik
degeri, algilanan risk ve algilanan hata olasilig1) da kapsayan bir 6lgek gelistirmistirler.

Olgekte {iriiniin 5nemi ve risk boyutu ayni ¢at1 altinda toplanmis ve dlcege algilanan
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onem olarak yerlestirilmistir. Arastirma dort farkli iirlin grubu lizerinde yapilmistir,
bunlar; dayanikl tiikketim mallar1 (¢amasir makinesi vs.), yiyecekler (yogurt, ¢ikolata
vs.), kimyasal {irtinler (sampuan, sabun vs.) ve tekstil iirlinlerinden (elbise vs.)

olusmaktadir.

Siirekli flgilenim Ol¢egi (Enduring Involvement Scale, EIS): Higie ve Feick (1989)
iiriin kategorilerinde siirekli ilgilenimi dlgmek icin bir dlcek olusturmustur. Olcek
olusturulurken Zaichkowsky (1985), McQuarrie ve Munson’a (1987) ait Ol¢ekten
faydalanilmistir. “Hedonik” ve “kendini ifade etme” olarak iki faktorden; “bilgi
arama”, “bilgi saglama” ve “fikir liderligi” olmak {izere ii¢ alt basliktan olusmaktadir.

Stirekli ilgilenim ve fikir liderligi arasinda olumlu bir iliski vardir.

Satin Alma Karar Olgegi (Purchase Decision Involvement, PDI): Tiiketiciler i¢in
bazi iirtin siniflar1 kisisel 6nem arz ederken satin alma asamasinda marka hakkinda
kayitsiz kalabilirler (diisiik satin alma karari ilgileniminde olabilirler) veya bazi
iirlinler i¢in (camasir makinesi) siirekli ilgilenim duymazken yiiksek satin alma
ilgileniminde olabilirler. Mittal (1989), satin alma karar1 ilgileniminin iirlin
ilgileniminden farklt oldugunu, iirlin ilgileniminin satin alma ilgilenimine Oncii
olabilecegini ama zaruri olmadigin1 savunarak sadece satin alma karari ilgilenimini

Olcmeye dair bir 6l¢cek sunmustur.

Satin alma karar1 ilgilenimi kisaca, bireyin satin alim karariyla ilgili alakas1 ve endisesi
olarak tanimlanabilir (Mittal, 1989:150). ilgilenimin sadece satin alma aninda ortaya
ciktigr anlamina gelmez. Tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii/bekledigi {iriine kars1
yaptigt se¢imin dogrulugu veya yanlisliginin onu ne kadar etkileyecegi ve marka
alternatiflerine kars1 kayitsiz kalip kalmayacag: ile ilgilidir. Yani satin alma karar1
ilgilenimi zihinsel bir yaklasimdir. Tiketicinin satin aldigi iiriine ne kadar 6nem
verdigi ve dogru secimi yapmak icin tliketiciyi neyin motive etti§i Olcililmeye
calistlmigtir. Olgek dort etkenden olusmaktadir. Bunlar; verilen degerin seviyesi,
algilanan marka farkliliklari, dogru markay1 segcmeye verilen 6nem ve sonugla ilgili

endiselerdir.
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Mittal (1989) satin alma karar ilgileniminin durumsal ilgilenime benzerliginden
bahsetmis ve liriinlii normal satin alma veya acil satin alma gibi farkli durumsal

degisimlere uyarlanabilecegini belirtmistir.
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DORDUNCU BOLUM

SANAT VE DENEYIM PAZARLAMASINDA ZIYARETCI
MEMNUNIYETI

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi sanat pazarlamasinda da ziyaretgilerle uzun siireli
iligkilerin kurulmasi1 ve sadakate donlismesi arzulanmaktadir. Yeniden ziyareti
etkileyen en Onemli unsurlardan biri memnuniyettir. Bu bolimde memnuniyet

kavrami agiklanmaya ¢alisilmis ve memnuniyeti olusturan onciillerden bahsedilmistir.

4.1. Ziyaretci Memnuniyeti Kavrami

Pazarlama literatiiriinde yiiksek diizeyde memnuniyetin firmalar i¢in olumlu sonuglar
doguracag bilinmektedir (Oliver ve Swan, 1989; Anderson ve digerleri, 1994). Ancak
memnuniyet, sonradan evrilebilecek olsa da direkt olarak baglilik anlamina gelmez
(Harrison ve Shaw, 2004). Ziyaret¢i memnuniyeti hizmet ve iirlin kalitesine

odaklanma sonucu ortaya ¢ikan bir pazarlama terimidir (Kirchner ve digerleri, 2013).

Memnuniyet, kisilerin ihtiyac ve degerlerinin olumlu karsilandigir kisisel bir
degerlendirmedir ve kisiden kisiye degismektedir (Voss ve Cova, 2006). Oliver
(1980), memnuniyetin olugsmasi ve memnuniyeti etkileyen faktorler ile ilgili

caligmasinda Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami’ni ortaya atmistir (Sekil 4.1.).

Kuram, kullanim 6ncesi ve kullanim sonrasi olmak iizere beklenti ve tutumlan iki
siirecte inceler. Bu siirecler sonucunda olumlu onaylama, ntr onaylama ve olumsuz
onaylama ortaya ¢ikmakta, olumlu ve nétr onaylama memnuniyete sebep olurken
negatif onaylama memnuniyetsizlik yaratmaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993). Yani
beklentiler ve algilanan kalite onaylanmay1; onaylama ile aralarindaki pozitif iliski
memnuniyeti ortaya ¢ikarmaktadir . Kullanim 6ncesi beklentiler, algilanan kalite ve
tatmini dogrudan etkileyebilmekte; kullanim sonrasi beklentiler, algilanan kalite ile
oOrtiisiiyorsa tatmin ortaya ¢ikmaktadir (Oliver 1980). Bigne ve digerleri (2008) de

memnuniyetin beklentilerin karsilanmasinin sonucu oldugunu savunmaktadir.
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Sekil 4.1.: Memnuniyetin Onciilleri ve Sonuglari

Beklentiler

Onaylama

Algilanan
Kalite

Kaynak: ANDERSON, E., SULLIVAN, M. (1993:127) The Antecedents and
Consequences of Customer Satisfaction for Firms. Marketing Science, 12(2), 125-

143

Algilanan kalite, Voss ve digerleri (1998) tarafindan “kalite i¢cin 6denen bedel” ve
“0denen bedelin sundugu kalite” iliskisi olarak yorumlanmakta ve fiyatin kalite ve
memnuniyeti etkiledigi savunulmaktadir. Howard ve Sheth (1969; aktaran Hume ve
Mort, 2008) ise algilanan degerin, yapilan fedakarlik ve alman 6diil arasindaki
iliskiden dogdugunu ve memnuniyetin Onciilii oldugunu one siirmektedir. Ayni
zamanda yapilan caligmalar, algilanan kalitenin memnuniyetle iliskili oldugunu 6ne
siirmektedir (Hume ve Mort, 2010; Oliver, 1980; Voss ve digerleri, 1998; Hume ve
Mort, 2008). Memnuniyet, temel {iriin kalitesinin yani sira genisletilmis iiriinlin de
kalitesiyle iliskilidir (Hume, 2011), yani sanat pazarlamacilari sanat eserinin estetik
degerlerine dokunmadan, ikincil iiriinleri gelistirerek miisteri memnuniyetini

arttirabilirler (O’Reilly ve Kerrigan, 2010).

Kar amaci giitmeyen sanat pazarlamasinda deger kurumlar tarafindan genellikle
ziyaret¢i kitlesinin biiytikliigiine ve ziyaretcilerin memnuniyet seviyelerine gore

degerlendirilmektedir (Kirchner ve digerleri, 2013). Bu sebeple ziyaretgiler
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hedeflenirken aradiklar1 deneyime gore gruplanirsa, daha etkin bir sekilde ulasilabilir

ve memnuniyet yiikseltilebilir (Petkus, 2004).

Ziyaretci ise yaratilan degeri, deneyimin kalitesi ve deneyimi ¢evreleyen hizmetlerin
kalitesine bagli olarak yorumlar (Hume ve Mort, 2008). Bir iirlin veya hizmet i¢in
olumlu tutuma sahip kisilerin olumlu bir deneyim yasadiginda memnuniyetlerinin
yiikseldigi bilinmektedir (Bigne ve digerleri, 2008; Han ve Hyun, 2017). Deneyim
kalitesi ve diger hizmetlerin kalitesi direkt olarak memnuniyet iizerinde etkili degildir
ancak ortaya cikarttiklar1 deger memnuniyetin belirleyicisidir (Hume ve Mort, 2008;

320).

Radbourne ve digerleri (2009), performans sanatlarinda kalitenin 6l¢iilmesine dair
caligsmalarinda geleneksel Olgiiler yerine seyirci ihtiyaglarindan yola ¢ikan dort
unsurdan bahsetmislerdir (Tablo 4.1.); deneyimi anlamlandirmalarina yardimei olan
bilgi kazanma ve 6grenme ihtiyacinin karsilanmasi, seyircilerin oturma plani, bilet
fiyat1 vs. gibi risk yaratabilecek faktorlerinin yonetilmesi, seyircilerin performansi
sergileyenlerle ve kendileri arasinda kurduklari iletisimleri kapsayan toplu katilim ve

sunulan performansin 6zgiin olmasi.

53



Tablo 4.1.: Performans Sanatlarinda Kalitenin Olciilmesi

Geleneksel Olciiler

Katilim sayist

Performans sayis1 SOHU(}
Yeni iglerin sayis1 Performans sanatlarinda kalite
Elestiriler
Es degerlendirme Hiikiimet destegi, sponsorluk, bagis
Kazanilan gelir
Seyirciye erisim saglama

Onerilen Seyirci Deneyimi Sonug

Olciisii
Bilgi/bilgi transferi ve 6grenme
Risk yonetimi
Ozgiinliik
Toplu katilhim

Seyirci bagliligi ve tekrar ziyaret
(performans sanatlarinda kalite)

Artan gise, hiiklimet destegi

Kaynak: RADBOURNE, J., JOHANSON, K., GLOW, H., WHITE, T. (2009)
The Audience Experience: Measuring Quality in the Performing Arts.

International Journal of Arts Management

4.2. Sanatta Marka Deneyimi, Ziyaretci Memnuniyeti Ve Marka
Imaji Algisi Tliskisi

Sanat deneyimini seyirciye sunarken dnemli noktalardan biri her bir seyircinin gergek
ihtiyacinin belirlenmesi iken, seyircilerin tekrar ziyaretle sonuglanacak bir bagliliga
sahip olmasinit saglamak icin Oncelikle gerekli adimlarin tanimlanmasi gerekir.
Maslow’un Ihtiyaclar ~ Hiyerarsisi sanat deneyiminin hangi ihtiyaclari

karsilayabilecegine dair bir fikir sunmaktadir (Hill ve digerleri, 2003).
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Sekil 4.2.: Ihtiyaclar Hiyerarsisinin Sanat Deneyimine Uyarlanmas1

Kendini
Gergeklestirme
Uzmanlik
Arttirilan Ozelestiri Oz Saygi
Prestij
Sohbet Malzemesi
Yakinlagma Firsatlart Sosyal
Tanimmma
Katilim

Giivenli Tesisler
Otopark Hizmetleri Giivenlik
Giivenli Erigim
Iyi Yetistirilmis Gorevliler

Aydinlatma ve Havalandirma
Konfor Psikolojik
Sicaklik
Ikram Servisleri

Kaynak: HILL, E., O'SULLIVAN, T., O'SULLIVAN, C. (2003:125) Creative arts

marketing. 2nd edition

Sanat deneyiminin tatmin ettigi ihtiyaglar piramidin en tepesinde kendini
gergeklestirme ve 0z saygi boyutunda yer alirken tamamlayici deneyimler piramidin
diger boyutlarina yayilmaktadir ancak biitiin bu deneyimler ve ihtiyaclar birbirinden
ayr1 bir sekilde degerlendirilemez (Hill ve digerleri, 2003:126). Sanat deneyimi ve onu
cevreleyen deneyimler agirlikli olarak duygusal ihtiyaclardan olusmaktadir.
Ziyaretgilerin  duygusal gereksinimlerinin karsilanmasi ise memnuniyete yol
acmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001) dolayisiyla sanat deneyiminde ihtiyaglarin

belirlenmesi biiylik 6nem tagimaktadir.

Csikszentmihalyi (1998) tarafindan “akis” olarak adlandirilan, deneyim tarafindan
sarmalanma ve “kendini deneyime kaptirma’ halinin memnuniyet diizeyiyle yakindan

iligkili oldugu 6ne siiriilmektedir (Brown ve Novak, 2007; Aksatan ve Aykol, 2013)
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yani deneyimin kalitesi memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir (Altunel ve Giinlii,

2015).

Oliver (1980) kisinin beklenti diizeyini adaptasyon seviyesi, memnuniyeti ise
adaptasyon seviyesinin bir fonksiyonu olarak goérmektedir. Diisiik ilgilenimin
adaptasyon seviyesinin etkilerini arttirdigini, yiiksek ilgilenimin ise olumsuz yonde

etkiledigini 6ne siirmektedir (Oliver ve Bearden, 1983).

Savinovic ve digerleri (2012), ziyaretcilerin kiiltiirel festivallere katilma giidiilerinin,
genel memnuniyet ve yeniden ziyaret lizerinde etkisi oldugunu; memnuniyeti en ¢ok
etkileyen giidiiniin “bilgi sahibi olma ve egitim”, yeniden ziyareti en ¢ok etkileyen

giidiiniin ise “toplulugu destekleme” oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Lee ve digerleri (2016), genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin memnuniyetle,
memnuniyetin de yeniden ziyaret davranisi ile pozitif yonde iliskili oldugunu 6ne
siirmiigtiir. Harrison ve Shaw (2004), miize ziyaretinde memnuniyet ve satin alim
sonrast davraniglart arastirdigi c¢aligmalarinda, memnuniyet ve yeniden ziyaret
davranis1 arasinda zayif da olsa anlamli bir iliski oldugu ve eger memnuniyet ¢ok
yuksek ise ziyaret¢inin yeniden ziyaret niyetinde olacagi sonucuna varmiglardir.
Altunel ve Giinlii (2015) ise algilanan deger faktoriiniin yeniden ziyaret davranisinda

dogrudan bir etkiye sahip olmadigini 6ne siirmiistir.

Ziyaretgilerin ilgilenim diizeylerinin memnuniyet {izerinde etkisi oldugu saptanmistir
(Hume ve Mort, 2010). Han ve Hyun (2017) yiiksek ilgilenimin kalite, memnuniyet,
marka baglilig1 arasindaki iliskiyi giiclendirdigini tespit etmislerdir. Warrington ve
Shim (2000) de calismalarinda, yiiksek ilgilenime sahip miisterilerin memnun

olduklarinda marka sadakati gelistirdiklerini 6ne siirmiislerdir.

Yapilan c¢alismalar memnuniyetin, olumlu/olumsuz agizdan agiza iletisim, yeniden
satin alma, yeniden ziyaret gibi davranigsal tepkilerle (Anderson ve Sullivan, 1993;
Bigne ve digerleri, 2008; Oliver ve Bearden, 1983, Hume ve Mort, 2010, Harrison ve
Shaw, 2004; Savinovic ve digerleri, 2012) iliskili oldugunu; firmalar i¢in hem
karliligin hem de pazar paymnin artmasinda (Anderson ve digerleri, 2004) etkili

oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yeniden satin alma davranisin1 6lgmede yeniden satin
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alma niyeti ve sadakatin, memnuniyet ve algilanan kaliteye gére daha dogru sonug

sagladigi one stiriilmiistiir (Hume ve digerleri, 2007).
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BESINCI BOLUM

SANATTA MARKA DENEYIMININ ZIYARETCI
MEMNUNIYETI VE MARKA IMAJI ALGISI UZERINDEKI
ETKILERININ ILGILENIM DUZEYINE GORE
INCELENMESI: iSTANBUL BIENALI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu béliimde arastirmanin amaci, konusu, kapsami ve kisitlar1 ele alinarak, aragtirma
modeli, arastirma degiskenleri, metodoloji, arastirma sonucunda elde edilen bulgular

ve bulgularin degerlendirilmesine iligkin bilgilere yer verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Konusu, Amaci Ve Kapsam

Giliniimiizde tiiketicilerin, giinliik hayatlari1 ve kimliklerini markalar yoluyla
tanimlamaya ¢alistiklar1 bilinmektedir dolayisiyla markalar i¢in tiiketici ihtiyaglarini
ve gilidiilerini anlamlandirabilmek giderek artan dneme sahip olmaktadir. Deneyim,
tiikketici davranisini agiklamada ve kavramada temel unsurlardan biri haline gelmistir
bu ylizden sanat pazarlamasina deneyim c¢ergevesinden bakabilmek ozellikle

duygularin aciklanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Her ziyaretci bir digerinden farkli ge¢cmise ve deneyime sahip oldugundan aymi
deneyim sunulsa dahi aynmi sekilde algilanmayabilmektedir, dolayisiyla ziyaretgiler
hedeflenirken demografik 6zelliklerden farkli boliimlendirmelerin de yapilabilmesinin

avantaj saglayacag diisliniilmektedir.

Ozellikle sanat pazarlamasi cercevesinde markanin ziyaretgi kitlesinin biiyiikliigii,
kitleyle kurulan iligkiler dolayistyla bu kitlenin memnuniyeti 6nem kazanmaktadir. Bu
kapsamda arastirmanin amaci, sanatta marka deneyiminin ziyaret¢gi memnuniyeti ve
marka imaj1 tlizerindeki etkilerinin ziyaretcilerin ilgilenim diizeyleri acisindan

incelenmesidir.
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Bu amag kapsaminda arastirma,15. Istanbul Bienali’nde yiiriitiilmiistiir. Fransizca bir
kelime olan “bienal” ile iki y1lda bir diizenlenen etkinlikler kastedilmektedir. Istanbul
Bienali, Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV) tarafindan ilk olarak 1987 yilinda
diizenlenmis  olup, o  tarihten gilinimiize dek devam  etmektedir

(https://bienal.iksv.org/tr/bienal/tarihce).

15. Istanbul Bienali “Iyi Bir Komsu” bashgiyla 16 Eyliil 2017 — 12 Kasim 2017
arasinda 8 hafta boyunca 6 mekanda gergeklestirilmistir. Bienalin yani1 sira 23 iicretsiz
kamusal program etkinligi gerceklestirilmis, 150’yi agkin eser seyircilere sunulmustur
(IKSV 2017 Faaliyet Raporu,
https://www.iksv.org/i/content/53 1_iksvfaaliyetraporu2017.pdf).

5.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin ana kiitlesini ¢alismaya konu olan Istanbul Bienali’ne katilmis
ziyaretciler olusturmaktadir. IKSV’nin 2017 Faaliyet Raporu’na gére 15. Istanbul
Bienali 440 bini askin ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmistir (IKSV 2017 Faaliyet

Raporu,  https://www.iksv.org/i/content/53 1 iksvfaaliyetraporu2017.pdf). = Ana

kiitlenin tamamina ulasilmas1 miimkiin olmayacagi, zaman ve maliyet kisitlar1 da g6z
oniinde bulundurularak Tesadiifi Olmayan Ornekleme Y&ntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir ve bu durum arastirma sonuglarinin
genellestirmesi i¢in bir kisit dogurmaktadir (Gegez, 2007: 249) ancak Aaker ve
digerleri (2007) tesadiifi yollarla 6rneklemin sec¢ilemedigi durumlarda bu yontemden

faydalanilabilecegini 6ne siirmiislerdir.

5.3. Arastirmada Kullanilan Degiskenler, Kavramsal Model Ve

Arastirma Hipotezleri

Arastirmada yer alan marka deneyimi degiskeni bagimsiz degisken, ziyaret¢i
memnuniyeti ve marka imaj1 algis1 degiskenleri ise arastirmanin bagimli degiskenleri
olarak belirlenmistir. Aragtirmada ayrica degiskenler arasi iligkilerin, ziyaretgilerin

ilgilenim diizeyleri acisindan fark gosterip gostermedigi de incelenmistir.
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Sekil 5.1.: Arastirmanin Kavramsal Modeli

HI ZIYARETCI
/' MEMNUNIYETI
MARKA DENEYiMi
}* MARKA IMAJI ALGISI

T

ZIYARETCILERIN ILGILENIM DUZEYI

Arastirmanin amaci géz oniinde bulundurularak asagidaki hipotezler kurulmustur:

H1: Marka deneyiminin ziyaret¢gi memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak pozitif

yoOnlii anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H2: Marka deneyiminin marka imaj1 algis1 iizerinde istatistiksel olarak pozitif yonlii

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

5.4. Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi bagligi altinda arastirma siirecinde bagvurulan veri toplama

yontemi, arac1 ve ornekleme cergevesi ve siireci hakkinda bilgi verilmektedir.

5.4.1. Arastirmanin Anakiitlesi Ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini 15. Istanbul Bienaline katilan ziyaretciler olusturmaktadir.
Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle arastirmada Tesadiifi Olmayan Ornekleme
yontemlerinden Kolayda Ornekleme Yontemi kullanilmistir. Veri toplama siirecinde

16.09.2017 — 12.11.2017 Tarihleri arasinda Bienalin yiriitildiigi mekanlardan
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Istanbul Modern’de toplam 355 anket toplanmis olup; diizenleme ve eleme isleminden

sonra 337 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir.

5.4.2. Veri Toplama Yontem Ve Araci

Arastirma kapsaminda veri toplamak i¢in yiiz ylize anket yontemine bagvurulmustur.
Ankette marka deneyimi degiskeni Brakus ve digerlerinin (2009) gelistirdigi duyusal,
duygusal, davranissal ve biligsel deneyim olmak lizere dort boyuttan ve toplam 12
ifadeden olusan marka deneyimi 6lgegi ile 6l¢iilmiisiir. Marka imaj1 degiskeni Perez
ve Salinas’i 2009 yilinda yayinlanan ¢alismalarinda Martin ve Brown (1990), Aaker
(1996), Weiss ve digerleri (1999) ve Villajero (2002)’nun 6lceklerini temel alarak
olusturduklar1 ve fonksiyonel imaj & itibar/iin ve duyusal imaj olmak tizere iki boyut
ve toplam 8 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. Ancak, 6l¢ek maddelerinden “Rakip
organizasyonlar tarafindan sunulan benzer etkinliklerin giris biletleri daha ucuzdur.”
ifadesinin fiyat algis1 odakli olmas1 ve Bienal’in {icretsiz bir etkinlik olmasi nedeniyle,
cevaplayicilarin bu soruya cevap vermeleri miimkiin olmadigindan, ifade arastirmaya

dahil edilmemistir ve marka imaj1 7 ifade ile Sl¢iilmiistiir.

Memnuniyet degiskenini 6lgmek i¢in Bigne ve digerlerinin (2008) miize ve tema
parklarinda ziyaret¢ci memnuniyetini O6lgmek i¢in Oliver’n  (1997) miisteri
memnuniyeti dlgeginden uyarladiklart 5 maddelik 6lgek kullanilmustir. Ilgilenim
diizeyi ise Zaichkowsky’nin (1994) 10 maddelik ilgilenim o6l¢egi kullanilarak

Olclilmiistiir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliim ve toplam 56 ifadeden olusmaktadir. i1k
boliimde yukarida belirtilen dlgeklerden olusan 34 Likert tipi ifadeye yer verilmis ve
bienale katilim siklig1 sorulmustur. ifadeler cevaplama hatasmi en aza indirgemek
amaciyla olumlu — olumsuz olacak sekilde karisik sorulmustur. Anketin ikinci

kisminda ise demografik sorulara yer verilmistir.

Hazirlanan anket formu Istanbul Bienali kapsaminda yiiz yiize olarak uygulanmustir.
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5.4.3. Arastirmada Kullanilan Veri Analizi Yontemleri

Veri analizi kapsaminda Oncelikle arastirmada kullanilan o6lgeklerin gilivenilirlik
analizi testleri yapilmistir. Glivenilirlik analizlerini takiben G6lgeklere iliskin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerlerinin elde edildigi tanimsal istatistiklere yer
verilmistir. Tanimsal istatistikleri takiben cevaplayicilara ait demografik profil
raporlanmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan o6l¢eklerin boyutsal yapisinin
incelenmesi ve orijinal boyutsal yapilar1 ile karsilastirma yapilabilmesi igin
Acimlayict Faktor Analizi yapilmistir. Son olarak degiskenler arasi iliskilerin
degerlendirilmesi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla Regresyon
Analizleri yiiriitiilmiistiir. Arastirma amacma uygun olarak veri analizleri genel

orneklem ve ilgilenim diizeyi (diisiik/yliksek) gruplar i¢in ayr1 ayr tekrarlanmistir.

Cevaplayicilarin ilgilenim diizeylerini belirlemek amaciyla tanimsal istatistiklerden
medyan (median) testi yapilmis ve sonuglar Tablo 5.1.’de verilmistir. Medyan degeri
4.7 olarak bulunmus, bu degere denk ve degerin altinda olan cevaplayicilarin ilgilenim
diizeyi diisiik, 4.7 degerinden yiiksek olan cevaplayicilarin ise ilgilenim diizeyi yiiksek
kabul edilmistir. Sonuglara bakildiginda cevaplayicilarin hepsinin gecerli sayildigi
gorlilmiis ve 181 cevaplayic diisiik ilgilenimli, 156 cevaplayici ise yiiksek ilgilenimli

olarak tespit edilmistir.

Tablo 5.1.: Cevaplayicilara Ait Ilgilenim Diizeyi Verileri

. Gegerli Toplam
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Diisiik Tlgilenim 181 53.7 53.7 53.7
Gegerli  yijksek ilgilenim 156 46.3 46.3 100.0
Toplam 337 100.0 100.0
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5.5. Arastirmada Elde Edilen Bulgular Ve Degerlendirmesi

Calismanin bu boliimiinde elde edilen bulgularin analizine ve degerlendirmesine yer

verilmistir. Veri analizi i¢cin SPSS 23.0 paket programi kullanilmistir.

5.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilara ait frekans degerleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 5.2.: Tiim Cevaplayicilara Ait Demografik Ozelliklerin Dagilim1

Kisi Sayisi: 337 Kisi Sayisi: 181 Kisi Sayisi: 156
Demografik Toplam Diisiik Tlgilenim Yiiksek Ilgilenim
Ozellikler Gecerli Yiizde Gecerli Yiizde Gecerli Yiizde
Frekans v lid Percent) 7K (Valid Percent) TTeK2%  (valid Percent)

Cinsiyet
Kadin 193 58.0 93 52.0 102 66.2
Erkek 138 41.4 86 48.0 52 33.8
Yas
16< 20 5.9 11 6.1 9 5.8
18-25 149 442 82 453 67 429
26-35 119 353 64 354 55 353
36-49 34 10.1 14 7.7 20 12.8
50> 15 4.5 10 5.5 5 3.2
Egitim Durumu
ilkokul 10 3.0 4 2.2 6 3.9
Lise 54 16.1 30 16.7 24 15.5
Lisans 188 56.1 104 57.8 84 54.2
E::E:“%‘;&‘;{:;ek 83 24.8 4 233 41 26.5
Calisma Durumu
Caligmiyor 26 7.8 11 6.1 15 9.7
Ozel Sektor 138 41.2 76 422 62 40.0
Kamu Calisan 33 9.9 16 8.9 17 11.0
Serbest Meslek 20 6.0 14 7.8 6 3.9
Ogrenci 118 35.2 63 35.0 55 355
Aylik Gelir
950°den az 58 18.2 29 16.6 29 18.6
951-2000 TL 62 19.5 38 21.7 24 15.4
2001-3500 TL 75 23.6 40 22.9 35 22.4
3501-5000 TL 51 16.0 29 16.6 22 14.1
5001-7000 TL 36 11.3 19 10.9 17 10.9
7001TL ve tizeri 36 11.3 20 11.4 16 10.3

Arastirmaya katilim gosteren cevaplayicilarin demografik verileri incelendiginde
(Tablo 5.2.), katilimcilarin %58’inin  kadin %41.4’liniin ise erkek oldugu
gbzlemlenmektedir. Katilimcilarin %44.2°si 18-25 yas araliginda yer alirken, %35,3’1

26-35 yas araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin %56.1 inin lisans mezunu ve onlar1
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takip eden %24.8’inin lisansiisti mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%41.2’sinin 6zel sektorde ¢alistigl, %35.2’sinin 6grenci oldugunu ve gelir dagilimlar

incelendiginde ise %23.6’smin 2001-3500 TL gelir araliginda oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ilgilenim diizeyine gore incelendiginde diisiik
ilgilenime sahip cevaplayicilarin %52’sini kadin, %48’ini erkek cevaplayicilar
olustururken yiiksek ilgilenime sahip katilimeilarin %66.2’sini kadin, %33.8’ini erkek

cevaplayicilar olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin iki ilgilenim diizeyinde de cogunlugunu 18-25 yas aras1 (diisiik
ilgilenime sahip katilimcilarin %45.37i, yiiksek ilgilenime sahip kullanicilarin
%42.9°u), lisans egitimi almis (diisiik ilgilenime sahip katilimcilarin %57.8’i, yiiksek
ilgilenime sahip kullanicilarin %54.2°si) ve Ozel sektorde faaliyet gosteren (diisiik
ilgilenime sahip katilimcilarin %42.2 si, yiiksek ilgilenime sahip kullanicilarin %40°1)

cevaplayicilar olusturmaktadir.

Her iki ilgilenim diizeyinde de 2001 — 3500 TL arasinda aylik gelire sahip olan (diisiik
ilgilenime sahip katilimcilarin %22.9'u, yiiksek ilgilenime sahip kullanicilarin
%22.41i) katilmcilar ¢ogunlukta iken, diisiik ilgilenimli cevaplayicilarda 951-2000
TL gelir grubu, yliksek ilgilenimli cevaplayicilarda ise 950 TL’den az aylik gelire

sahip olan cevaplayicilar ¢ogunlugu izlemektedir.
5.5.2. Katihmcilarin Bienal’e Katilma Sikhgi

15. Istanbul Bienali’ne katilan cevaplayicilara ait Bienale katilim sikligina ait frekans

dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 5.3.: Tiim Cevaplayicilara Ait Bienale Katilim Siklig1 Dagilim1

Toplam Diisiik Tlgilenim Yiiksek Ilgilenim
Katilim Sayisi oo T oo
Frekans @ Percent PPN Ve berceny PR (Ve bercent)
1 181 53.7 115 63.5 66 423
2-4 129 383 54 29.8 75 48.1
5-7 22 6.5 12 6.6 10 6.4
8+ 5 1.5 0 0 5 32
Toplam 337 100 181 100 156 100

Cevaplayicilarin %53.7’s1 bienale ilk defa katilmis, %38.3’1i ise bienale 2-4 sefer
katilmistir. Diisiik ilgilenime sahip ziyaretgilerin %63.5°1 bienale ilk kez katilirken,
yliksek ilgilenimli ziyaretcilerin %48.1°1 2-4 sefer katilmistir.

5.5.3. Arastirmada Kullamilan Olceklere Ait Giivenilirlik

Analizi Sonuclar:

Aragtirmada kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagida yer
almaktadir. Sosyal bilimlerde giivenilirlik katsayis1 0,70 ve lizerinde oldugunda kabul

gormektedir (Nunnaly, 1978).

Sanatta marka deneyiminin ziyaret¢ci memnuniyeti ve marka imaji1 algis1 tizerindeki
etkilerini ilgilenim diizeyime gore incelemeyi amaglayan bu calismada Cronbach
Alpha katsayis1 en yiiksek 6lgek memnuniyet 0.906 iken, en diisiik katsayiya sahip
Olcek ise marka imaji1 0.876 Olgegidir (Tablo 5.4.).

Tablo 5.4.: Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari Cronbach’s Alpha
Marka Deneyimi 0.865
Memnuniyet 0.906
Marka Imaji 0.876
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5.5.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Aritmetik Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri
Arastirmada, marka deneyimi, marka imaj1 algisi, ziyaret¢i memnuniyeti ve
ilgilenim diizeylerini belirlemek amaciyla 34 degisken bulunmaktadir. Likert tipi
(likert type) dlgek olarak diizenlenmis ve 6lgekte 1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum ve 5=kesinlikle
katiliyorum ifadelerini temsil etmektedir. Arastirma degiskenlerine ait aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tablolarda gdsterilmektedir.
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Tablo 5.5.: Olcek Degiskenlerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Biitiin Olcek Degiskenleri Icin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Veri Diisiik Tigilenim Yiiksek Ilgilenim
YARGILAR Ortalama  Standart Ortalama Standart Ortalama  Standart
Sapma Sapma Sapma
MARKA DENEYiMi OLCEGI
Istanbul Bienali gérsel duyum
Y1 ve/veya diger duyularimin iizerinde 3.76 918 3.55 903 3.96 953
giiclii bir etki birakti.
Istanbul Bienali’ni duyusal yonden
Y2 (duyulara hitap etmesi yontinden) 3.76 1.006 3.48 1.038 4.06 959
ilgi ¢ekici buldum.
Istanbul Bienali hislerime hitap
Y3 imedi 3.81 1.145 3.66 1.061 3.9 1.176
Y4 Istanbul Bienali duygu ve hislerimi
tetikleyen bir deneyim yasatti. 3.73 908 347 .895 4.01 .891
Istanbul Bienali’ne kars1 giiclii
Y5 guygular beslemiyorum. 3.66 1.174 3.45 1.085 3.89 1.250
Y6 Istanbul Bienali duygulara hitap
eden (duygusal) bir marka. 3.85 .852 3.57 916 4.15 794
Istanbul Bienali, beni fiziksel
Y7 faaliyet ve davraniglarda bulunmaya 3.24 1.143 3.03 1.126 3.52 1.127
yoneltti.
vs8 Istanbul Bienali bedensel bir
deneyim yagsamamu sagladi. 3.22 1.204 3.05 1.175 3.41 1.221
Y9 Istanbul Bienali, fiziksel davranig
gerektiren bir deneyim degildi. 3.28 1.258 3.18 1.220 3.45 1.275
Istanbul Bienali’ne gitmek bir cok
Y10 ovi diiginmemi saglad. 3.68 1.022 3.42 1.033 3.97 983
Istanbul Bienali’ne gitmek bana ¢ok
YIL ¢l sey disiindiirtmedi. 3.88 1.180 3.66 1.199 4.17 1.077
Istanbul Bienali, insanda merak
YI2. quyusunu tetikliyor. 4.11 939 3.84 1.007 4.41 778
MEMNUNIYET OLCEGI
v13  Istanbul Bienali gittigim en iyi sanat
etkinliklerinden birisiydi. 3.39 1.124 3.11 1.106 3.76 1.062
v14  Istanbul Bienali’ne gitme
kararimdan memnunum. 4.25 .906 4.03 .969 4.47 .830
v15  Istanbul Bienali’ne gitme kararim
akillicayd. 4.09 .950 3.81 .982 4.42 .803
v16  Istanbul Bienali’nde gergekten
giizel zaman gegirdim. 4.00 .933 3.74 .878 431 .907
Istanbul Bienaline gitmekle dogru
Y17 < £ 4.07 957 3.75 948 445 839

bir is yaptigima eminim.
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ILGILENIM OLCEGI

Y18 Sanat benim igin onemlidir. 4.51 661 4.14 729 4.92 267
v19  Sanat etkinliklerini ilgi ¢ekici
buluyorum. 4.52 .651 4.13 .692 4.97 177
Y20 Sanat etkinlikleri ilgi alanima girer. 4.49 656 4.07 691 4.97 159
v21  Sanat etkinlikleri bana heyecan
Verir. 4.47 .646 4.04 .648 4.95 221
v22  Sanat etkinlikleri benim i¢in ¢ok
anlamlidr. 4.40 746 3.93 738 4.94 .260
Y23 Sanat etkinlikleri bana cazip gelir. 4.41 734 3.94 732 4.94 236
Y24 Sanat etkinliklerini genel olarak
etkileyici buluyorum. 4.41 .660 4.01 .645 4.85 356
v25  Sanatin degerli oldugunu
diisiiniiyorum. 4.66 .636 4.39 786 4.96 .193
Y26 Sanat etkinlikleri genel olarak
benim ilgimi uyandrir. 4.48 .646 4.09 .669 4.94 235
Y27 Sanat benim igin gereklidir. 4.40 775 3.97 826 4.90 297
MARKA IMAJI OLCEGI
Istanbul Bienali’nde sergilenen
Y28 cserler (sergi, gosterim, performans 386 869 3.65 917 4.15 780
vb.) yiiksek kaliteye sahiptir.
Istanbul Bienali’nde sunulan eserler
Y29  benzer sanat etkinliklerinde sunulan
eserlerle kiyaslandiginda daha iyi 3.56 948 3.40 959 3.82 887
ozelliklere sahiptir.
Y31 Istanbul Bienali iyi bir markadir. 4.15 799 3.04 841 4.38 716
Istanbul Bienali kendisini benzer
Y32 ctkinlikler sunan rakiplerinden 3.97 845 3.76 876 4.16 820
farkli kilan bir kisilige sahiptir.
v33  Istanbul Bienali ziyaretcilerini hayal
kirikligina ugratmaz. 3.68 .985 3.50 911 3.92 1.022
Istanbul Bienali markasi bu
Y34 sektordeki en iyi markalardan 3.83 932 3.63 928 4.08 893
biridir.
v35  Istanbul Bienali sektdriinde ¢ok
3.94 .904 3.76 .899 4.18 .879

giiclii bir konuma sahiptir.

Marka deneyimi 6lcegi i¢in en yiiksek ortalamaya sahip degisken Istanbul Bienali,
insanda merak duyusunu tetikliyor (ortalama: 4.11), memnuniyet 6l¢egi i¢in en yiiksek
ortalamaya sahip degisken Istanbul Bienali'ne gitme kararimdan memnunum

(ortalama: 4.25), ilgilenim 6lgegi i¢in en yiiksek ortalamaya sahip degisken Sanatin
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degerli oldugunu diigiiniiyorum (ortalama: 4.66) ve marka imaj1 6l¢egi i¢in en yiiksek
ortalamaya sahip degisken Istanbul Bienali iyi bir markadir (ortalama: 4.15) olarak

belirlenmistir.

Tiim olgekler arasinda Sanatin degerli oldugunu diistiniiyorum (ortalama: 4.66) en
yiiksek ortalamaya sahip degiskendir. En diisiik ortalamaya sahip degisken ise Istanbul

Bienali bedensel bir deneyim yasamami sagladi (ortalama: 3.22) olarak belirlenmistir.

Tablo 5.6.: Tiim Olgekler i¢in Toplam Ornekleme Ait Genel Ortalama Puanlari

Toplam ; Du Sﬁ!( _Yi.ikse.k
Iigilenim Iigilenim
Marka Deneyimi 3.6764 3.4684 3.9161
Memnuniyet 3.9623 3.6860 4.2813
Marka imaji 3.8610 3.6600 4.0977
Ilgilenim 4.4702 - -

5.5.5. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Boyutsal Yapisi Ve

Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirmada kullanilan 6l¢ekteki degisken sayisinin fazlaligi ve orijinal dlceklerle
sonuglarin karsilastirilabilmesi i¢in yer alan degiskenlere A¢imlayic1 Faktor Analizi

uygulanmistir.

5.5.5.1. Marka Deneyimi Degiskeninin Boyutsal Y apisi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin Brakus ve digerleri (2009) tarafindan
gergeklestirilen caligmadaki boyut yapisi ile ne derece Ortiistiiglinii anlamak iizere
Acimlayict Faktor Analizi uygulanmistir. Orijinal calismada duyusal, duygusal,
biligsel ve davranigsal olmak {izere 4 boyutta toplanan degiskenlerin, Faktor Analizi
sonucu eigenvalue degerleri 1’in iizerinde olan iki boyut altinda toplandigi

gorlilmiistiir (Tablo 5.7.). Analiz sonucunda elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

70



Ornekleme Yeterliligi Istatistigi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 da tabloda
gosterilmektedir (Tablo 5.8.).

Gegmis calismalarla birebir karsilastirma yapabilmek adina orijinal oOl¢ekteki

boyutlarin esas alinmasina karar verilmistir.

Tablo 5.7.: Marka Deneyimi Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglart

Faktor 1 — Duyusal / Duygusal /

Biligsel Deneyim FalitO.T
Cronbach’s Alpha: 0,885 Yikii
Y11 istanbul Bienali’ne gitmek bana ¢ok 799
fazla sey diisiindiirtmedi. ’
Y2  istanbul Bienali’ni duyusal yonden
(duyulara hitap etmesi yoniinden) ilgi , 744
cekici buldum.
Y10 istanbul Bienali’ne gitmek bir ¢cok seyi 798
diistinmemi sagladi. ’
Y1 istanbul Bienali gorsel duyum ve/veya
diger duyularimin iizerinde giiclii bir , 714
etki birakti.
Y3 fstanbul Bienali hislerime hitap etmedi. ,714
Y5  Istanbul Bienali’ne kars1 giiclii 698
duygular beslemiyorum. ’
Y4  Iistanbul Bienali duygu ve hislerimi 692
tetikleyen bir deneyim yasatti. ’
Y12 {istanbul Bienali, insanda merak 664
duyusunu tetikliyor. ’
Y6  istanbul Bienali duygulara hitap eden 617
(duygusal) bir marka. ’
Faktor 2 — Davramgsal Deneyim
Cronbach’s Alpha: 0,645
Y8  Iistanbul Bienali bedensel bir deneyim
yasamami sagladi. 882
Y7 Istanbul Bienali, beni fiziksel faaliyet
ve davraniglarda bulunmaya yoneltti. 823
Y9 Istanbul Bienali, fiziksel davranig
gerektiren bir deneyim degildi. A76
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Tablo 5.8.: Marka Deneyimi Olgegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,884
Yaklasik Ki-Kare 1606,849
. . ) Degeri
Bartlett Kiiresellik Testi daf 66
Sig. ,000

Faktor 1: Duyusal / Duygusal / Bilissel Deneyim: Faktor altinda 9 degisken
toplanmis ve analizler sonucunda bu boyuta ait Cronbach’s Alpha degeri 0,885 olarak
bulunmustur. Faktér yiikii en yiiksek olan degisken (Faktor Yiikii: 0,799) “Istanbul
Bienali'ne gitmek bana ¢ok fazla sey diisiindiirtmedi.” olarak bulunurken onu izleyen
faktor ise “Istanbul Bienali’ni duyusal yonden (duyulara hitap etmesi yoniinden) ilgi
¢ekici buldum.” (Faktor Yikii: 0,774) olmustur. Faktoriin varyans yiizdesinin
%43,272 oldugu goriilmektedir.

Faktor 2: Davramssal Deneyim: Faktor altinda 3 degisken toplanmis ve analizler
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,645 olarak bulunmustur. Faktor yiikii en yiiksek
olan degisken (Faktor Yiikii: 0,882) “Istanbul Bienali bedensel bir deneyim yasamami
sagladi” olarak bulunurken onu izleyen faktdr ise “Istanbul Bienali, beni fiziksel
faaliyet ve davramislarda bulunmaya yoneltti.” (Faktor Yiikii: 0,823) olmustur.
Faktoriin varyans ylizdesinin %12,624 oldugu goriilmektedir.

5.5.5.2. Memnuniyet Degiskeninin Boyutsal Y apisi

Arastirmada Bigne ve digerlerinin (2008) miize ve tema parklarina uyarlayarak
hazirladiklart memnuniyet dlgeginin orijinal ¢alismaya paralel olarak tek boyutlu bir

yapi sergiledigi tespit edilmistir (Tablo 5.9.).
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Tablo 5.9.: Memnuniyet Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor 1 — Memnuniyet Faktor
Cronbach’s Alpha: 0,906 Yiiki
v15 [stanbul Bienali’ne gitme kararim 846
akillicaydi. ’
v1¢ Istanbul Bienali’nde gergekten giizel 307
zaman gegirdim. ’
v17 Istanbul Bienaline gitmekle dogru bir is 787
yapti§ima eminim. ’
v14 Istanbul Bienali’ne gitme kararimdan 695
memnunum. ’
v13 [stanbul Bienali gittigim en iyi sanat 557

etkinliklerinden birisiydi.

Tablo 5.10.: Memnuniyet Olgegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,856
Yaklasik Ki-Kare 1211,944
. y ) Degeri
Bartlett Kiiresellik Testi daf 10
Sig. ,000

Faktor — Memnuniyet: Faktor altinda 5 degisken toplanmis ve Cronbach’s Alpha
degeri 0,906 olarak bulunmustur. En yiiksek faktor yiikiine sahip degisken “Istanbul
Bienali'ne gitme kararim akillicaydi.” (Faktor Yiiki: 0,846) olurken onu izleyen
degisken “Istanbul Bienali’nde gercekten giizel zaman gegirdim.” (Faktor Yiikii:
0,807) degiskeni olmustur. Faktoriin varyans yiizdesinin %73,842 oldugu

gorlilmektedir.

5.5.5.3. Ilgilenim Degiskeninin Boyutsal Yapist

Zaichkowsky’nin (1994) hazirladig: ilgilenim 6l¢egi kullanilmistir. Aragtirmada
kullanilan degiskenlerin orijinal calismadaki gibi tek boyut altinda toplandiklar
gozlemlenmistir (Tablo 5.11.). KMO ve Bartlett Test sonuglar1 ve Cronbach’s Alpha
Degerleri asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 5.12.).
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Tablo 5.11.: ilgilenim Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor 1 — Ilgilenim
Cronbach’s Alpha: 0,952

Faktor
Yuki

Y21

Y20

Y19

Y22

Y23

Y26

Y18

Y24

Y27

Y25

Sanat etkinlikleri bana heyecan verir.

Sanat etkinlikleri ilgi alanima girer.

Sanat etkinliklerini ilgi gekici
buluyorum.

Sanat etkinlikleri benim igin ¢ok
anlamlidir.

Sanat etkinlikleri bana cazip gelir.

Sanat etkinlikleri genel olarak benim
ilgimi uyandirir.

Sanat benim i¢in 6nemlidir.

Sanat etkinliklerini genel olarak
etkileyici buluyorum.

Sanat benim i¢in gereklidir.

Sanatin degerli oldugunu
diistiniiyorum.

,901

,888

,364

,860
,860
,852
,834
,806
,798

,704

Tablo 5.12.: ilgilenim Olgegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonugclart

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,936
Yaklasik Ki-Kare 2970,102
. . ) Degeri
Bartlett Kiiresellik Testi daf 45
Sig. ,000

Faktor — Ilgilenim: Faktor altinda 10 degisken toplanmis ve analizler sonucunda

Cronbach’s Alpha degeri 0,952 bulunmustur. Faktor yiikii en yiiksek olan degisken

(Faktor Yiikii: 0,901) “Sanat etkinlikleri bana heyecan verir.” olarak bulunurken

onu izleyen faktor ise “Sanat etkinlikleri ilgi alanima girer.” (Faktor Yiikii: 0,888)

olmustur. Faktoriin varyans yiizdesinin %70,297 oldugu goriilmektedir.
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5.5.5.4. Marka Imaji Degiskeninin Boyutsal Yapist

Arastirmada kullanilan marka imaj1 6l¢egi Perez ve Salinas’in (2009) calismasinda
fonksiyonel imaj & itibar/iin ve duyusal imaj olmak flizere iki boyut altinda
toplanmakta iken bu arastirmada yapilan Faktor Analizi sonucu eigenvalue degerleri

I’in tizerinde olan tek boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir (Tablo 5.13.).

Tablo 5.13.: Marka imaji Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor — Marka Imaji Faktor
Cronbach’s Alpha: 0,876 Yiki
v34 Istanbul Bienali markast bu sektordeki
en iyl markalardan biridir. 860
v35 Istanbul Bienali sektdriinde gok giiglii
bir konuma sahiptir. ;799
Y31 fstanbul Bienali iyi bir markadur. ,780

Istanbul Bienali kendisini benzer

Y32 etkinlikler sunan rakiplerinden farkli ,738
kilan bir kisilige sahiptir.
Istanbul Bienali’nde sergilenen eserler

Y28 (sergi, gosterim, performans vb.) 734
yiiksek kaliteye sahiptir.

v33 Istanbul Bienali ziyaretgilerini hayal

kirikligina ugratmaz. ;701
Istanbul Bienali’nde sunulan eserler
vy29 benzer sanat etkinliklerinde sunulan 200

eserlerle kiyaslandiginda daha iyi
ozelliklere sahiptir.

Tablo 5.14.: Marka Imaj1 Olgegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,851
1122,598 1136,740
Bartlett Kiiresellik Testi 21 28
,000 ,000

Aragtirma Orneklemi ve verisi kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin boyutsal yapilarinin
anlasilmas1 ve orijinal ¢aligmalardan fark gosterip gostermediginin anlasilmasi igin

yukarida raporlanan Ag¢imlayic1 Faktor Analizleri gergeklestirilmistir. Arastirmada
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kullanilan 6lgeklerden marka imaj1 ve ziyaret¢i memnuniyeti 6lgekleri arastirmanin
bagimli degiskenleri oldugundan; bu 6lgeklerin genel ortalamasi alinarak, dlgekler veri
analizine tek boyutlu olarak dahil edilmistir. marka deneyimi 6l¢eginin boyutsal yapist
yukarida belirtildigi iizere orijinal yapidan fark gostermektedir. Ancak, literatiirde yer
alan caligmalarla birebir karsilastirma yapabilmek icin bu 6lcek Coklu Regresyon

Analizlerine tabi tutulurken orijinal boyutsal yapis1 esas alinmstir.

5.5.6. Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon Analizleri ile birlikte arastirmanin amacina uygun olarak, marka
deneyiminin ziyaret¢ci memnuniyeti ve marka imaj algis1 {lizerine etkileri
incelenmektedir. Ayrica bu etkiler ilgilenim diizeylerine gore fark gosterip

gostermedikleri acisindan da analiz edilmektedir.

5.5.6.1. Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeyi Gruplamast
Yapiumadan Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt

Boyutlarimin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Ziyaret ilgilenim diizeyi gruplamasi yapilmaksizin genel marka deneyimi ve marka
deneyimine ait alt boyutlarin ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisini Olgmek

amaciyla Regresyon Analizi yapilmis veriler asagida gosterilmistir.

Tablo 5.15.: Regresyon Analizi

Diizeltilmis  L2nminin

Model R R? R? 3 Standart
Hatasi
0,725% 525 ,524 ,56926

a. Belirleyici: Genel Deneyim
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Regresyon Analizlerinin éncesinde ANOVA sonuglari tablosu incelendiginde (Tablo
5.16.) F oraninin 354.279 oldugu ve p<0.001’de anlamli oldugu goriilmektedir.
Regresyon denklemi istatistiksel olarak anlamli oldugu i¢in deneyimin hangi
faktorlerinin memnuniyeti ortaya ¢ikarmada etkili oldugunu gérmek amaciyla Tablo
5.17. olusturulmustur ve duyusal faktor (etki derecesi ,308) ile davranigsal faktoriin
(etki derecesi ,471) istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Genel marka deneyimi ve marka deneyimi alt boyutlarinin memnuniyet tizerindeki
etkisini goérmek i¢in iki ayr1 Regresyon Analizi uygulanmis ve tek tabloda

raporlanmistir (Tablo 5.17.).

Tablo 5.16.: ANOVA

Kareler Ortalamanin

Model Toplam Sd. Karesi F Anlamhhk
Regresyon 114,808 1 114,808 354.279 0,000
Artik Deger 103,700 320 ,324
Toplam 218,508 321

a. Belirleyiciler: Genel Deneyim
b. Bagimli Degisken: Ziyaretci Memnuniyeti

Tablo 5.17: Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin
Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi Anlamhhk R:
(Beta Katsayisi) Diizeyi (p)
GENEL DENEYIM , 725 ,000%* ,525
F1: Duyusal ,308 ,000%*
F2: Duygusal ,077 ,147
,585
F3: Davramssal 471 ,000%*
F4:Biligsel -,012 , 767

VIF= (1,205 - 2,327)

Bagimli Degigken: Ziyaret¢i Memnuniyeti
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*[saretlenen boyutlar (0.05 Anlamlilik Diizeyinde) ziyaretci memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahiptir.

Sonug olarak H1 hipotezi desteklenmistir.

5.5.6.2. Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeyi Gruplamast
Yapimadan Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi

Alt Boyutlarimin Marka Imaji Algisi Uzerindeki Etkisi

Ziyaret ilgilenim diizeyi gruplamasi yapilmaksizin genel marka deneyimi ve marka
deneyimine ait alt boyutlarin marka imaj1 algis1 lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla

ayr1 ayr1 Regresyon Analizi yapilmis, veriler Tablo 5.20°de toplu olarak verilmistir.

Tablo 5.18.: Regresyon Analizi

Dilzeltilmis  L2nminin

Model R R? R? d Standart
Hatasi
0,668? ,446 ,444 ,51071

a. Belirleyici: Genel Deneyim

R, 0,668 olarak hesaplanmistir, marka imajinin a¢iklanmasinda deneyim %66.8 etkili

olmaktadir.
Tablo 5.19.: ANOVA
Model ;(Oa;‘le:;:'l Sd. Ortlzél:;:;mn F Anlamhhk
Regresyon 66.583 1 66.583 255.279 0.000°
Artik Deger 82.682 317 ,261
Toplam 149.265 318
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Tablo 5.20.: Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Marka
Imaj1 Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi Al'l.lamllllk R?
(Beta Katsayisi) Diizeyi (p)
GENEL DENEYIM ,668 ,000%* A46
F1: Duyusal ,290 ,000%*
F2: Duygusal ,051 ,408 469
F3: Davramssal ,048 284
F4:Biligsel ,395 ,000%*

VIF= (1,199 - 2,319)

Bagimli Degisken: Marka imaji

*[saretlenen boyutlar (0.05 Anlamlilik Diizeyinde) ziyaretci memnuniyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir.

Sonug olarak H2 hipotezi desteklenmistir.

5.5.6.3. Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeylerine Gore Genel
Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin
Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek olan cevaplayicilara gore genel marka deneyimi ve
marka deneyimini olusturan boyutlarin ziyaret¢i memnuniyeti tizerindeki etkilerini
saptamak icin iki ayr1 Regresyon Analizi yapilmis ve bulgular Tablo 5.21.’de toplu

olarak gosterilmistir.
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Tablo 5.21: Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeylerine Gore Genel Marka Deneyimi ve

Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Diisiik lgilenim

Yiiksek Tlgilenim

Etki Derecesi

(Beta Katsayisi) Diizeyi (p)

Anlamhhk

Etki Derecesi Anlamhhk R:
(Beta Katsayis1)  Diizeyi (p)

GENEL DENEYIM 747 ,000%* ,558 ,618 ,000%* ,382
F1: Duyusal ,287 ,000%* ,380 ,000%*
F2: Duygusal ,087 ,193 -,005 952

,608 482
F3: Davramssal ,008 ,876 -,059 ,363
F4: Bilissel ,498 ,000%* ,409 ,000%*

VIF= (1,142-2,064)

VIF= (1,213-2,287)

Bagimli Degisken: Ziyaret¢i Memnuniyeti
*Isaretlenen boyutlar (0.05 Anlamlilik Diizeyinde) ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahiptir.

Yapilan Regresyon Analizleri sonucunda hem diisiik hem ytiiksek ilgilenime sahip

cevaplayicilar i¢in genel marka deneyimi ele alindiginda ziyaret¢i memnuniyetine

anlaml bir etkide bulundugu goériilmektedir. Diisiik ilgilenimli cevaplayicilar igin

genel marka deneyimi, ziyaretci memnuniyetini %74.7 oraninda ac¢iklama giiciine

sahip iken; yiiksek ilgilenimli cevaplayicilar icin %61.8 oraninda agiklama giiciine

sahiptir.

Marka deneyiminin alt boyutlar1 incelendiginde ise hem diisiik hem ytiksek ilgilenime

sahip cevaplayicilar icin en etkili boyutlarin duyusal ve biligsel boyut oldugu

gbézlemlenmigtir. Her iki ilgilenim diizeyi i¢in de biligsel boyutun ziyaretci

memnuniyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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5.5.64. Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeylerine Gore Genel

Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin

Marka Imaji Algisi Uzerindeki Etkisi

Ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek olan cevaplayicilara gore genel marka deneyimi ve

marka deneyimini olusturan boyutlarin marka imaj1 algis1 tizerindeki etkilerini

saptamak i¢in iki ayr1 Regresyon Analizi yapilmis ve bulgular Tablo 5.22.’de toplu

olarak gosterilmistir.

Tablo 5.22.: Ziyaretgilerin Ilgilenim Diizeylerine Gore Genel Marka Deneyimi ve

Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Marka Imaji Algis1 Uzerindeki Etkisi

Diisiik Tlgilenim Yiiksek Tlgilenim
Etki Derecesi Anlamhhk R: Etki Derecesi Anlamhhk R:
(Beta Katsayisi) Diizeyi (p) (Beta Katsayis1)  Diizeyi (p)

GENEL DENEYIM ,658 ,000%* ,433 ,599 ,000%* ,359
F1: Duyusal ,361 ,000* 218 ,022%
F2: Duygusal ,022 ,785 ,029 ,762

,449 ,405
F3: Davramssal ,045 ,460 ,026 714
F4: Bilissel ,345 ,000%* ,439 ,000%*

VIF= (1,143 - 2,063)

VIF= (1,204 — 2.286)

Bagimli Degisken: Marka imaji

*[saretlenen boyutlar (0.05 Anlamlilik Diizeyinde) ziyaretci memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkiye sahiptir.

Yapilan Regresyon Analizleri sonucunda hem diisiik hem ytiiksek ilgilenime sahip
cevaplayicilar i¢in genel marka deneyimi ele alindiginda marka imaj1 algisina anlamli
bir etkide bulundugu goriilmektedir. Diisiik ilgilenimli cevaplayicilar i¢in genel marka

deneyimi, marka imaj1 algisint %65.8 oraninda agiklama giiciine sahip iken; yiiksek

ilgilenimli cevaplayicilar i¢in %59.9 oraninda agiklama giiciine sahiptir.
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Marka deneyiminin alt boyutlar1 incelendiginde ise hem diisiik hem ytiksek ilgilenime
sahip cevaplayicilar i¢in marka imajin1 aciklamada hem duyusal hem bilissel boyut

etkili olurken, en etkili boyutun biligsel boyut oldugu gézlemlenmistir.
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5.5.7. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirmanin kavramsal modelinde bagimsiz degisken marka deneyimi, bagimh
degiskenler ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaj1 algisidir ve arastirmada ayrica
degiskenler aras1 iliskilerin, ziyaretcilerin ilgilenim diizeyleri ac¢isindan fark gosterip

gostermedigi de incelenmistir.

Onceki ¢alismalarda genel marka deneyiminin memnuniyete (Hume ve Mort, 2008;
Petkus, 2004; Harrison ve Shaw, 2004; Bekmeier-Feuerhahn ve digerleri, 2014;
Dirsehan, 2012; Basar ve Hassan, 2015; Bigne ve digerleri, 2008; Han ve Hyun, 2017;
Addis ve Holbrook, 2001; Altunel ve Giinlii, 2015; Brown ve Novak, 2007; Aksatan
ve Aykol, 2013; Warrington ve Shim, 2000) ve marka imaj1 algisina (Caldwell ve
Coshall, 2002; Camarero ve digerleri, 2010; Gwinner, 1997) etkisi oldugu
bilinmektedir. Bu calismada ilgilenim diizeylerine goére farklilik gosterse de genel
marka deneyiminin biiyiik Olgiide ziyaret¢i memnuniyetini ve marka imaj algisin

acikladigi bulgusuna ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda bu iliski cevaplayicilarin ilgilenim diizeylerine gore de
incelenmis ve hem diisiik hem de yiiksek ilgilenimli cevaplayicilar i¢in marka
deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka deneyimi algisina etkili oldugu
gozlemlenmistir. Aralarinda biiyiik fark olmamasina ragmen diisiik ilgilenimli

cevaplayicilar i¢in etki derecelerinin daha yiiksek oldugu saptanmaktadir.

Ziyaretgilerin ilgilenim diizeylerinin memnuniyet iizerinde etkisine dair ¢alismalar
yapilmis, ilgilenimin memnuniyet lizerinde etkili oldugu saptanmistir (Hume ve Mort,
2010; Han ve Hyun, 2017; Warrington ve Shim, 2000). Yiiksek ilgilenimin kalite,
memnuniyet, marka baglilig1 arasindaki iliskiyi gii¢lendirdigi (Han ve Hyun, 2017) ve
yuksek ilgilenime sahip miisterilerin memnun olduklarinda marka sadakati
gelistirdikleri 6ne siiriilmektedir (Warrington ve Shim ,2000). Arastirma bulgularinin

onceki ¢aligmalar1 destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Sanat faaliyetlerine katilan ziyaretcilerin sadakat duygularinin deneyimsel pazarlama

faaliyetlerinden nasil etkilendigine yonelik yaptiklar1 Panorama 1453 Tarih Miizesi’ni
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konu alan ¢alismada duygusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin miisteri tatminini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir (Basar ve Hassan, 2015). Calismada
deneyimi agiklamak i¢in Schmitt’in (1999) bes boyuttan olusan stratejik deneyim
modiilleri kullanilmistir. Sonuglarin literatiirdeki diger ¢caligmalar1 destekler nitelikte

oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiltiirel iirtinler ve sanatsal eserler, geleneksel iiriin ve hizmetlerden ayr1 olarak hayal
giicliniin kullanimint zorunlu kilmaktadir. Geleneksel iirlinii, {iretim asamasindan
tiikketiciye ulastirilmasina kadar uygulanan pazarlama karmasi elemanlari, sanatsal
iriinler i¢cin de uygulanabilmekte ancak sanat eserlerinin 6zgilinliigli hesaba

katildiginda stratejilerin farklilagsmasi gerektigi goriilmektedir.

Sanat cevresindeki aktorlerin artmasi, sanat ekonomisinin gelismesi, sponsorluk
faaliyetlerinin yayginlagmasi, sanata yapilan yatirimlarin artmasinin yani sira,
demografik yapinin degismesi, egitim oranlarinin yiikselmesi, ekonomik ve politik
cevrelerdeki gelismeler, teknolojinin gelismesi gibi faktorler sanat diinyasini
olusturma ve bilyiitmede katalizér gorevi gormiislerdir. Bu sayede sanat ¢evresindeki
rekabette hangi stratejilerin benimsenmesi gerektigi, hedeflenilen pazarlara ve
ziyaretgilere nasil ulasilacagi ve markanin nasil konumlandirilacagi, ziyaretgileri sanat
tiikketimine iten giidiilerin neler oldugu, nasil talep yaratilacagi ve sunulan hizmetlerin
nasil fiyatlandirilacagi, iletisiminin nasil yapilmasi gerektigi gibi sorularin cevaplari

aranmis, farkl disiplinlerle sanat pazarlamasi ortak zeminde bulusmustur.

Sanat pazarlamasina karsi, toplumsal faydadan ziyade ekonomik faydayi temel
aldigma yonelik elestiriler yoneltilse de sanat pazarlamasinin 6ne c¢iktigi konu
ziyaretci dinamiklerinin anlasilmasidir. Pazara deneyimler sunan sanat kurumlariin
varliklarimt siirdiirebilmesi icin ziyaretgilerin demografik ve psikografik ozellikleri

hakkinda bilgi sahibi olmas1 6nem arz etmekte ancak tek basina yeterli olamamaktadir.

Bu ¢alisma, sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaj1 algisi
iizerindeki etkilerini ziyaretgilerin ilgilenim diizeylerine gore incelenmeyi
amaglamaktadir. Genel marka deneyimi ve marka deneyiminin alt boyutlar1 bagimsiz
degisken olarak kabul edilmis ve memnuniyet ile marka imajinin bagiml degisken
oldugu bir model olusturulmustur. Arastirma sonucunda 2 hipotez test edilmis ve
sanatta genel marka deneyiminin memnuniyet ve marka imaji algis1 lizerinde etkili

oldugu sonucuna varilmstir.
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Ziyaretgilerin gilidiilerinin anlanmas1 ve sanat markas: ile kurdugu psikolojik
etkilesimin anlagilmasi ve agiklanabilmesi daha dogru bir boliimlendirme saglayacak

ve rekabet avantaj1 kazandiracaktir.

Arastirmada hem diisiik hem de yiksek ilgilenimli ziyaretgiler i¢in, marka
deneyiminin duygusal ve biligsel boyutunun marka imajina etkisi oldugu saptanmistir.
Kurumlar pazara sunduklar1 deneyimlerde bu alt boyutlara agirlik vermelerinin marka

imaj1 ¢alismalarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Sanat deneyimi veya daha genel olarak estetik deneyimler duyular yoluyla algilandigi
gibi duygusal olarak da algilanmaktadir. Ancak pazara estetik deneyimler sunma ile
kastedilen bireylere sadece keyif duyacaklari bir an sunmaktan ziyade unutulmaz
deneyimler yasatarak kurum, sanat¢i veya sanat eseri ile birey arasinda sarsilmaz bir
bag olusturmaya calismaktir. Sanat pazarlamasinda marka degeri, 6zellikle kar amaci
giitmeyen kurumlar tarafindan genellikle ziyaretci kitlesinin bilyiikliigiine ve ziyaret¢i
memnuniyet seviyelerine gore degerlendirilmektedir. Ziyaretgilerin 6zellikle duygusal
gereksinimlerinin karsilanmasinin memnuniyete yol agtigr bilinmekte, dolayisiyla

sunulan eserlerin niteligi 6nem kazanmaktadir.

Mevcut ziyaretcilerin bu anlamda hangi ¢esit kiiltiirel aktivitelere ilgi duyduklari,
bunlara ne siklikla katildiklari, kimlerle birlikte katilmay1 tercih ettikleri, etkinligin
varligindan nasil haberdar olduklar1i ve ziyaret etmelerindeki ana sebeplerin
incelenmesi gerekmektedir. Bunlarin yani sira ziyaretcilerin gilinliik hayatta bos
zamanlarim1 gecirmek ic¢in diizenli yaptiklar1 aktiviteleri, ilgilendikleri veya icra

ettikleri sanat dallarini bilmek de avantaj saglayacaktir.

Bu c¢alismada marka deneyiminin alt boyutlarindan duyusal ve bilissel deneyim
boyutlarinin hem diisiik hem de yiiksek ilgilenimli ziyaretiler i¢in memnuniyete etki
ettigi gorlilmektedir. Dolayisiyla sanat kurumlarinin 6zellikle bu boyutlar {izerinde

durmalarinin basarilarini 6nemli dl¢ilide etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Gegmis caligmalarda da ziyaret¢i deneyiminin yonetilmesinin, memnuniyet ve
deneyim sonrast boyutlara etki ettigi goriilmekte, olumlu bir deneyim yasadiginda

memnuniyetlerinin ylikseldigi bilinmekte, miisterilerin memnun olduklarinda marka
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sadakati gelistirdiklerini One siiriilmektedir. Ziyaret¢i deneyimini gelistirmek ve
memnuniyeti en Uist diizeye ¢ikarmak i¢in uygulanabilecek ¢oziimlerden birinin temel
faaliyetlerin tiikketimini tamamlayan veya kolaylastiran ikincil iiriinlerin degistirilmesi

veya gelistirilmesi oldugu bilinmektedir.

Gectigimiz yillarda psikoloji ve tiiketici aragtirmalarinin odak noktalarindan biri olan
ilgilenim, tiiketicilerin karar alma davranisinda dnemli bir degiskendir ve satin alma,
yeniden ziyaret kararlarim1 sekillendirme ve memnuniyet lizerinde etkili oldugu
gorlilmektedir. Bu nedenle kurumlarin, hedefleme yaparken ilgilenim diizeylerine
gore grupladiklarn ziyaretgilere nasil etkin bir sekilde ulagacaklari {izerine arastirmalar

yapilmasi gerektigi goriilmektedir.

Marka deneyimi, ilgilenim ve miisteri memnuniyeti gibi gilidiisel ve duygusal
kavramlardan farkl degerlendirilmekte ¢iinkii deneyimin var olmasi i¢in giidii veya
ilgiye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Deneyim, sadece tiiketim sirasinda yasanmamakta,
markanin  veya iirlin/hizmetinin  tiiketiciyle etkilesim kurdugu her an
yasanabilmektedir. Bu sebeple basinda ve sosyal medyada goriiniir olmak hem
kurumsal kimligin yansitilmasi, hem imaj caligmalarinin gelistirilmesi hem de

potansiyel ziyaret¢iler olusturmak agisindan énemlidir.

Bireyler tatmin edici bir deneyim yasadiklarinda bu deneyimi paylagsmaya egilimli
olmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlama bu sebeple markalarin bilinirliginin artmasi
ve karliliginin yiikselmesi icin kullanilabilecek hizli bir yontemdir. Ziyaretcileri
deneyimlerini paylasmaya tesvik etmenin sanat kurumlar1 i¢in faydali sonuglar

dogurabilecegi ongdriilmektedir.

Ozellikle giiniimiizde yayginlasan sosyal medya platformlar1 goriiniirliigii arttirarak
kurumsal itibar ¢aligmalarinin uygulanmasi igin elverisli bir zemin olusturmaktadir.
Dijital kanallardan yapilacak pazarlama, reklam ve tanitim calismalari hedeflenen
ziyaretgilere daha hizli ve etkin ulagsmay1 saglayabilecegi gibi ayn1 zamanda etkinlige
katilan ziyaretcilerin sosyal medya hesaplarindan paylasim yapmalarini saglayabilmek
icin mekan ig¢inde yapilacak diizenlemeler, etkinlige 06zel etiketler (hashtag)
olusturulmasi gibi sosyal medya calismalar1 da potansiyel ziyaretcilere ulasmak icin

kullanilabilir.
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Bu konu hakkinda yapilacak gelecek calismalar daha fazla sayida ziyaretci iizerinde
hazirlanabilir. Calisma sadece bienal kapsaminda tutulmadan farkli sanat etkinligi
tiirleri de eklenerek genellestirilmesine katki saglanabilir. Modelin, sanatin bagka
alanlarinda da test edilmesi, memnuniyet ve marka imaj1 algisina farkli degiskenlerin
etkilerinin de belirlenmesi, konu hakkinda yapilacak caligmalarin kapsaminin ve
sayisinin artmast, sanat tiiketiminin memnuniyet diizeyinin arttirilarak tesvik edilmesi
icin nelerin 6nemli oldugunun ortaya konmasi, Tiirkiye’de sanat pazarlamasi

dinamiklerinin anlagilmasina fayda saglayacaktir.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU

Bu anket formu Istanbul Bienali Marka Deneyimini 6lgmek amaciyla hazirlanmstir.

Asagida Bienal ve sanata dair goriislerinizi almak amaciyla sorular yoneltilmektedir.

Liitfen bu anket formunu Istanbul Bienali’nin en az bir defa ziyaret ettiyseniz doldurunuz.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Evet  Hayir
istanbul Bienali’ne en az bir defa katildim. ] ]
1 2-4 5-7 >8
Bu yil 15’incisi diizenlenen Istanbul Bienali’ne ] ] ] ]

simdiye kadar kag¢ defa katildimiz?

1-Kesinlikle Katilmiyorum
2-Katilmiyorum

3-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

4-Katiliyorum
5-Kesinlikle Katiliyorum

—
N
w
F°N

Istanbul Bienali gérsel duyum ve/veya diger duyularimin iizerinde giiglii bir etki
birakti.

Istanbul Bienali’ni duyusal yonden (duyulara hitap etmesi yoniinden) ilgi ¢ekici
buldum.

Istanbul Bienali hislerime hitap etmedi.

Istanbul Bienali duygu ve hislerimi tetikleyen bir deneyim yasatti.

Istanbul Bienali’ne kars1 gii¢lii duygular beslemiyorum.

Istanbul Bienali duygulara hitap eden (duygusal) bir marka.

Istanbul Bienali, beni fiziksel faaliyet ve davranislarda bulunmaya yoneltti.

Istanbul Bienali bedensel bir deneyim yasamami sagladi.

O O o0O0dodod
O O o0O0dodod
O O o0O0dodod
O O o0O0dodod

Istanbul Bienali, fiziksel davrams gerektiren bir deneyim degildi.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

Istanbul Bienali’ne gitmek bir ¢ok seyi diisiinmemi sagladu.
Istanbul Bienali’ne gitmek bana ¢ok fazla sey diisiindiirtmedi.

Istanbul Bienali, insanda merak duyusunu tetikliyor.

Istanbul Bienali gittigim en iyi sanat etkinliklerinden birisiydi.

Istanbul Bienali’ne gitme kararimdan memnunum.
Istanbul Bienali’ne gitme kararim akillicayd.
Istanbul Bienali’nde gercekten giizel zaman gegirdim.
Istanbul Bienaline gitmekle dogru bir is yaptigima eminim.
Sanat benim i¢in 6nemlidir.

Sanat etkinliklerini ilgi ¢ekici buluyorum.

Sanat etkinlikleri ilgi alanima girer.

Sanat etkinlikleri bana heyecan verir.

Sanat etkinlikleri benim i¢in ¢ok anlamlidir.

Sanat etkinlikleri bana cazip gelir.

Sanat etkinliklerini genel olarak etkileyici buluyorum.
Sanatin degerli oldugunu diisiiniiyorum.

Sanat etkinlikleri genel olarak benim ilgimi uyandirir.

Sanat benim i¢in gereklidir.

Istanbul Bienali’nde sergilenen eserler (sergi, gdsterim, performans vb.) yiiksek

kaliteye sahiptir.

Istanbul Bienali’nde sunulan eserler benzer sanat etkinliklerinde sunulan eserlerle

kiyaslandiginda daha iyi 6zelliklere sahiptir.

Istanbul Bienali iyi bir markadir.

Istanbul Bienali kendisini benzer etkinlikler sunan rakiplerinden farkl1 kilan bir

kisilige sahiptir.

Istanbul Bienali ziyaretcilerini hayal kirikligina ugratmaz.

Istanbul Bienali markas1 bu sektordeki en iyi markalardan biridir.

Istanbul Bienali sektdriinde ¢ok giiclii bir konuma sahiptir.

108

O 0oogodooidobodogododgoodobodoobodibogdodaod

O 0oogodooidobodogodooododoobodiboododaod

O 0oogodooidobodogodooododoobodiboododaod

O 0oogodooidobodogodooododoobodiboododaod

O 0oogodooidobodogodooododoobodiboododaod



Cinsiyetiniz
Kadin
Erkek

Yasiniz
16<
18-25
26-35
36-49
>50

Egitim Durumunuz (son mezun oldugunuz
okul)

ilk/Orta

Lise

Universite

Yiiksek Lisans/Doktora

Calisma Durumu
Calismiyor
Ozel Sektor
Kamu
Serbest

Ogrenci

Gelir Diizeyiniz
950 TL ve alt1
951-2000 TL
2001-3500 TL
3501-5000 TL
5001-7000 TL
7001 TL ve iistii

Sanatla ilgi diizeyiniz asagidaki segeneklerden
hangisine uymaktadir?

Meslek olarak icra ediyorum (Sanat
Profesyoneli)

Amatdr olarak ilgileniyorum (Ikinci bir is
olarak)

Hobi olarak ilgileniyorum

Sanatla ilgilenmiyorum

Sanat sergilerini ziyaret etmenizin ana sebebi
nedir?

Farkli gorme bigimleri ve perspektifler
kazanmak

Zevk ve eglence (rahatlama ve sikintidan
kurtulma)

Bilgi diizeyimi artirmak ve kisisel gelisim
amacl
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Sosyal iletisim (deneyimi bagkalariyla
paylasmak)

Sosyal statii

O

8 Ne siklikla miize ve/veya galerileri ziyaret
ediyorsunuz?
Her hafta ]
2-3 haftada bir ]
Ayda bir ]
2-3 ayda bir ]
Yilda dort defadan az ]
Ozel durumlarda ]
Diger ]
9  Asagidakilerden hangilerini gectiginiz ay satin (Uygun olan her segenegi isaretleyiniz.)
aldimiz?
Sinema bileti ]
Konser bileti ]
Sergi/miize bileti ]
Tiyatro bileti ]
Seminer/kongre bileti ]
10 IKSV’yi daha 6nce duydunuz mu?
Evet |:|
Hayir |:|
11 Sosyal medyada Istanbul Bienal’i hakkinda
yorum ve/veya sergi alanindan veya sergi ile
ilgili igerik paylastiniz m1?
Evet ]
Hayir ]
12 istanbul Bienali haricinde bagka sanat (Liitfen yaziniz)
etkinliklerine katildiniz mi1?
13 Istanbul Bienali’ni nereden duydunuz?
Gazete/dergi (online veya basili) ]
IKSV/istanbul Bienali’nin sosyal medya ]
hesaplarindan
Baglantilarimin sosyal medya hesaplarindan ]
Diger ziyaretgilerin 6nerisi ]
Sergiyi diizenleyenler ]
14  SiirekliTakip ettiginiz sanat yayinlarinin
say1s1?
(Liitfen yaziniz)
15 IKSV veya bienal’in sosyal medya hesaplarini
takip ediyor musunuz?
Evet ]
Hayir ]
16 llgilendiginiz sanat dal

(Liitfen yaziniz)
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17

Icra ettiginiz sanat dalt

(Liitfen yaziniz)

18

Sanat etkinliklerinden favori olaniniz
hangisidir?

(Liitfen yaziniz)

19

Kiiltiirel aktivitelere en ¢cok kiminle
katilirsiniz?

Es/partner

Aile tiyeleri
Arkadaglarimla
Is arkadaslarimla

Yalniz

ooon

20

Asagidakilerden hangisi siz veya evinizde

bulunanlar i¢in diizenli yapilan bir aktivitedir?

(Uygun olan her secenegi isaretleyiniz.)

Kitap okumak

Dergi/gazete okumak

Kitap kuliibii veya okuma grubuna katilmak
Giinliik, blog veya dergi yazmak

Siir veya sarki s6zii yazmak

Dans etmek

Dans dersi almak

Sarki soylemek veya Enstriiman calmak
Miizik dersleri almak

Herhangi bir sanat daliyla ugrasmak
(resim heykel grafik tasarim..)

Tiyatroya gitmek

Drama dersleri almak
Sinemaya gitmek

Video veya fotograf ¢cekmek
Dikis dikmek, 6rgii 6rmek

Yemek yapmak (farkli mutfaklari denemek
veya yeni mutfaklar1 kesfetmek

Bahge tasarimiyla ugragsmak

Miize veya sanat galerilerini ziyaret etmek

OO0 OO0 doddooooodad

Ankete Katihmimizdan Dolay: Tesekkiir Ederiz!
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EK-2: ARASTIRMA KULLANILAN OLCEK YAPILARININ ORIJINAL
OLCEKLERDEKI BOYUT YAPILARI ILE KARSILASTIRILMASI

YARGILAR Cahg}t;;;& &:lElde Cronbach’s Orijinal Cronbach’s
Faktorler Alpha Faktorler Alpha
Y1 Istanbul Bienali gorsel duyum ve/veya diger
duyularimin tizerinde giiclii bir etki birakti.
V2 Istanbul Bienali’ni duyusal yonden (duyulara hitap Duyusal 0,93
etmesi yoniinden) ilgi cekici buldum.
Y3 | istanbul Bienali hislerime hitap etmedi.
Y4 Istanbul Bienali duygu ve hislerimi tetikleyen bir
deneyim yasatti.
Istanbul Bienali’ne kars1 giiclii duygular Duyusal /
Y3 beslemiyorum. Duygusal / 0,885 Duygusal 092
Y6 Istanbul Bienali duygulara hitap eden (duygusal) Biligsel
bir marka.
Istanbul Bienali’ne gitmek bir cok seyi diisiinmemi
Y10 o
sagladi.
Y11 Is'Fa'I}bu.l' Blena.h ne gitmek bana ¢ok fazla sey Biligsel 093
diistindiirtmedi.
Istanbul Bienali, insanda merak duyusunu
Y12 .
tetikliyor.
Y7 Istanbul Bienali, beni fiziksel faaliyet ve
davraniglarda bulunmaya yoneltti.
V8 Istvanbul Bienali bedensel bir deneyim yasamami Davranigsal 0.645 Davranigsal 078
sagladi.
Istanbul Bienali, fiziksel davranis gerektiren bir
Y9 . o
deneyim degildi.
Y13 Istanbul Bienali gittigim en iyi sanat
etkinliklerinden birisiydi.
Y14 | jstanbul Bienali’ne gitme kararimdan memnunum.
Y15 | jstanbul Bienali’ne gitme kararim akillicayd. Memnuniyet 0,906 Memnuniyet 0.82
v16 | Istanbul Bienali’nde gergekten giizel zaman
gecirdim.
y17 | Istanbul Bienaline gitmekle dogru bir i yaptigima
eminim.
Y18 | Sanat benim i¢in 6nemlidir.
Y19 | Sanat etkinliklerini ilgi ¢ekici buluyorum.
Y20 | Sanat etkinlikleri ilgi alanima girer.
Y21 | Sanat etkinlikleri bana heyecan verir.
Y22 et henim o Sonuglar
Sanat etkinlikleri benim igin ¢ok anlamlidir. 0.94 ile 0.96
flgilenim 0,952 flgilenim ’ i
Y23 | Sanat etkinlikleri bana cazip gelir. arasinda
Y24 | Sanat etkinliklerini genel olarak etkileyici

buluyorum.
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Y25

Sanatin degerli oldugunu disiiniiyorum.

Y26 | Sanat etkinlikleri genel olarak benim ilgimi
uyandirir.
Y27 | Sanat benim icin gereklidir.
Istanbul Bienali’'nde sunulan eserler benzer sanat FO}]II;ZI.Y ;)Lnel Fonksiyonel
Y29 | etkinliklerinde sunulan eserlerle kiyaslandiginda Duyus 2{1 fmaj Imaj & itibar
daha iyi 6zelliklere sahiptir. & itibar /n /Un
Fonksiyonel Fonksi |
y28 | Istanbul Bienali’nde sergilenen eserler (sergi, Imaj & hr(l):' ;}izrézr
gosterim, performans vb.) yiiksek kaliteye sahiptir. Duyusal Imaj J Un
& Itibar /Un
Fonksiyonel Fonksiyonel
Y34 Istanbul Bienali markas1 bu sektordeki en iyi Imaj & imai &}% tibar 0.88
markalardan biridir. Duyusal Imaj J / Un
& Itibar /Un
Fonksiyggl Fonksiyonel
v35 | Istanbul Bienali sektdriinde ¢ok giiglii bir konuma Imaj & imai &}% tibar
sahiptir. Duyusal Imaj J /Un
& Itibar /Un 0,876
Fonksiyonel
Y31 | jstanbul Bienali iyi bir markadir. Tnadigs .
Duyusal Imaj
& itibar /Un
Fonksiyonel
y32 | Istanbul Bienali kendisini benzer etkinlikler sunan Imaj & Duyusal 031
rakiplerinden farkl kilan bir kisilige sahiptir. Duyusal Imaj Imaj ’
& ltibar /Un
Fonksiyonel
v33 | Istanbul Bienali ziyaretgilerini hayal kirikligia Imaj &
ugratmaz. Duyusal Imaj
& itibar /Un
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