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DUZEYINE GORE iINCELENMESI: iISTANBUL BIENALI UZERINE BiR
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Bu aragtirma sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaji1 iizerindeki
etkilerini konu almakta ve bu etkileri ziyaret¢ilerin ilgilenim diizeylerine gére incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma dahilinde yiiritiilen anket ¢alismasinda Istanbul Bienali’ne katilmis
ziyaretcilere ulagilmaya ¢alisilmig, 15. Istanbul Bienali’nin gergeklestigi mekanlardan biri olan
Istanbul Modern’de anket caligmasi ylriitiilmiistiir. Toplamda elde edilen 355 anketten 337
tanesinin kullanilabilir oldugu goriilmiis ve elde edilen veriler hem biitiin 6rneklem i¢in hem de
ilgilenim diizeyi gruplamasi yapilarak analizlere tabi tutulmustur. Calismada genel marka
deneyiminin hem diisiik hem de yiiksek ilgilenime sahip katilimcilar géz 6niine alindiginda,
ziyaretci memnuniyeti ve marka imajini agiklayabildigi goriilmiistiir. Marka deneyiminin alt

boyutlariin etkileri incelendiginde ise duyusal ve biligsel boyutun, memnuniyet ve imaji
aciklamada etkili oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

This study focuses on the effect of brand experience in art on the visitor satisfaction 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.
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1. Giris

Tiiketiciler, tiikketim ve satin alma davranisi esnasinda sadece somut ihtiyaglarini degil soyut
ihtiyaglarini da karsilamaya calismakta ve farkli bir deneyim yasamay1 arzulamaktadir. Sanat
tiketimi ise bireyin sembolik, kiiltiirel, sosyal ve duygusal ihtiyaclarmi karsilayarak
vazgecilmez deneyimler sunmaktadir. Bireyler, sanat tilketimi yoluyla iligkiler kurma, bilgi
sahibi olma, kisiligini temsil etmekte faydalanacagi bir yol bulma firsati yakalamaktadir. Ozetle
sanat tiiketimi, tiiketimin baska bir c¢esidi olarak ele alinabilmekte yani tiiketici davranisi ile
ilgili teoriler sanat ¢ergevesinden yorumlanarak agiklanabilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag, giidii
ve hedeflerinin anlagilmasi ise pazara sanat deneyimi sunan kurumlarin rekabet avantaji

saglayabilmesi i¢in mithim hale gelmistir.

Markalarm degeri onu rakip markalardan ayiran farkliliklarda, bir diger deyisle onu biricik
yapan sebeplerde yatmaktadir. Tiiketiciler; markalari, giinliik hayatlarinda se¢cim yapmalarina
kolaylik saglayan, kendilerini tanimalarinda ve tanitmalarinda kullanabilecekleri bir ara¢ olarak
gormektedir. Markalarin tiiketiciler ile kurduklari iligkinin samimi ve devamli olmasi i¢in sanat
markasi prensibinde yapilan ¢alismalarin artmasi, sanatta marka degeri, marka deneyimi, marka
imaj1 gibi kavramlar {izerine arastirmalar yapilmasi, birbiriyle rekabet halinde olan sanat
markalari i¢in giderek artan oneme sahip hale gelmistir. Biiylik 6lgekli sirketlerin ve devlet
kurumlarinin sanat diinyasina finansor olarak katilmast ile birlikte sanat, markalarin iletisim ve
imaj calismalarina da katki saglayan bir konumdadir. Sponsorluk ¢alismalarinin firmalara,
yatirnmlarin da sanat kurumlarina etkisi diigiiniildiigiinde pazarlama, sanat ekonomisi
cercevesinde biiyilk 6nem kazanmaktadir. Ayni zamanda iiretiminden sunumuna kadar 6nemli
harcamalar yapilan sanatsal ¢aligmalarin ekonomik destek gormeden siirdiiriilmesi kolay
degildir.

Sanat kurumlarinin sundugu sanat eserleri kurumun sagladigi diger cevresel hizmetlerle
birleserek “deneyimi” olusturmaktadir. Bos zaman degerlendirme aktivitelerinin baginda gelen
sanat etkinlikleri, ziyaretcilere estetik, duygusal, eglendirici, sosyal ve bilgilendirici deneyimler
sunduklarindan sanat pazarlamasinda siklikla deneyimsel pazarlama ¢aligmalaria
bagvurulmaktadir. Yogun arz ve talep barindiran bu sektorde, rekabet avantaji saglamak icin
deneyimsel pazarlama dgelerinin, sanat pazarlamasi karmasinda etkin bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Sanat faaliyetlerine katilan ziyaretgilerin eser, etkinlik veya sanatciya
duyduklar ilginin farkli diizeylerde oldugu diisiiniiliirse hedeflemenin yapilmasinda, iletisim
calismalarmin planlanmasinda, sunulan deneyimin ziyaretgilere gore farklilastirilmasi ve
diizenlenmesinde sanatla ilgilenim diizeyini esas almanin avantaj saglayacag: diistiniilmektedir.
Bu calisma ile sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyetine ve marka imaji algist

iizerine olan etkilerini, ziyaretcilerin ilgilenim diizeylerine gore ortaya koymak amaglanmustir.

2. Sanat Pazarlamas1 Kavrami ve Sanat Pazarlamasinda Ziyaretci

Kiltiir endiistrilerinin sosyal ve ekonomik 6éneminin, hem de yapilan yatirimlarin artmasi sanat
pazarlamasini bu gelismelerin merkezine getirmekte dolayisiyla da bu alanda yapilacak
¢aligmalarin artmasini ve gesitlenmesini gerekli kilmaktadir. Sanat organizasyonlar1 pazara ve
tiketicilere deneyimler sunmakta ve sunulan deneyimlerin organizasyon hedeflerine uygun bir
sekilde yapilandirilmast gerekmektedir. Bu kapsamda sanat pazarlamasi “miisterileri ile
kargilikli olarak tatmin edici degisim iliskilerini organizasyonel ve sanatsal hedeflere ulagma

yolu olarak géren biitiinlesik bir yonetim siireci” olarak tanimlanmaktadir (Hill vd., 2003).
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Pazarlamanin asil gdrevinin, “sanat eserini” pazara oldugu gibi sunmak ile basladig1
disiiniilmektedir (Botti, 2000; Butler, 2000). Bu sebeple sanat g¢ergevesinde pazarlama
uygulamalari, sanatin iiretim siirecinden ziyade sanat diinyasini olusturan paydaslara iletilmesi
sirecine dahil edilmelidir. Aym1 sekilde insanlarin sanattan en iyi sekilde fayda elde
edebilmeleri i¢in sanatgilarin onlari sanat¢i yapan i¢ diinyalarina odaklanmalari, pazar
ihtiyaclarindan ziyade bunu goézeterek eser iiretmeleri gerekmektedir. Bdylelikle sanat
pazarlamacilarinin gorevi eseri anlayabilecek ve takdir edebilecek ziyaretgi kitlesi olusturmak,
bu kitle ile iletigim stratejileri izerine calismak veya sanat ilgilenimine sahip olmayan bireyleri
sanat tiiketicisi haline getirmek olacaktir (Colbert, 2011:15). Yani sanat pazarlamasinin
amaclarindan biri farkli kiiltiirel gevrelerden gelen, farkli gelire sahip insanlar1 sanatla ortak bir

zeminde bulusturmaktir (Diggle, 1994).

Sanat pazarlamasi, tliketici kiiltiiriinli anlayabilme, agiklayabilme ve dolayisiyla tiiketicinin
ihtiyaglarin1 ve isteklerini tanimlayabilme yoluyla rekabet avantaji saglar. Sanat tiiketimi,
cogunlukla tiiketici davranisi teorilerinin sanat kapsamina aktarilmasi ile yorumlanabilmekte,
yani tiiketimin baska bir ¢esidi olarak ele alinabilmektedir. (Bradshaw, 2010; Bradshaw vd.,
2010). insanlarin neden estetik veya sanat tiiketimi yaptiklari, pazarlama literatiiriinde klasik
tiiketim giidiisii olarak ele alindigindan, ihtiyaglarin tiiketim yoluyla karsilanmasi olarak
aciklanmaktadir ve tiiketim dereceleri de farkl: tiirdeki sanat tiiketicilerinin sanata verdikleri
degere bagli olmaktadir. Tiiketici davranisi ¢alismalarin birgogunda tiikketim; bireysel veya grup
olarak, ihtiyag¢ ve isteklerin tatmin edilmesi i¢in kazanilan, kullanilan ve/veya elden ¢ikarilan
mal, hizmet, fikir veya deneyimler olarak tamimlanmaktadir (Kirchner vd., 2013). Sanat
tiketimi hakkinda i¢cgorii elde etmek icin biitiin bu bilesenleri en ufak detayma kadar
tanimlamak gerekmektedir, boylelikle sanat tiikketimine ait kim (birey ya da grup), ne (sanat
eseri), nasil (kazanarak, kullanarak veya elden ¢ikararak) ve nicin (ihtiyag¢ ve isteklerin tatmini

i¢in) sorularina cevap verilebilmektedir.

Sanat tiiketimi; hedonizm, duyusal deneyim ve duygularin giidillenmesiyle iliskilidir ve
tiiketicinin benligini inga etmesinde de rol oynamaktadir (Venkatesh ve Meamber, 2008).
Genellikle “giidiiler/ihtiyaclar/verilen deger” konular1 etrafinda agiklanan sanat tiiketiminin
yararlarin1 Botti (2000:17-18), islevsel/kiiltiirel yararlar (egitim amagli, bilgi sahibi olma ve
kiiltiiri arttirmak), sembolik yararlar (sanatin kiiltiirel anlamini kisinin kimligini temsil etmek
icin kullanmak), sosyal yararlar (sanat tiiketimi yoluyla iligkiler kurmak) ve duygusal yararlar
(i¢sel bir deneyim ve anlamlandirma arayist) basliklar altinda kategorize etmektedir. Botti’nin
de acikladigi bu yararlar sanat tiiketiminin sadece bireysel diizeyde degil aymi zamanda
toplumsal diizeyde de islevsel oldugunu gdstermektedir ve hem kiiltiirlin var olmasini hem de
kendisini devam ettirmesini saglamaktadir (Kirchner vd., 2013). O‘Reilly (2011) ise sanat
tiketimi literatiiriinii inceleyerek ilgilenim, se¢im ve giidillenme gibi tiiketici davranig

teorilerinin de sanat tiikketimine uyarlanmasi gerektigini savunmaktadir.

Sanatin farkli g¢esitleri farkli duyular yardimiyla deneyimlemeyi saglamaktadir. Resim gibi
gorsel sanatlar sadece gérme 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). Sanat
tiiketimine konu olan eserin soyut veya somut formda olmasi da tiiketimi etkileyen faktdrlerden
biridir. Ornegin koleksiyoner olmak igin sanat eserinin muhafaza edilebilir bir formda olmas1
gerekmektedir.
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Sanat eseri, miizik kayitlari, konser kayitlari, kitaplar, sergi programlar tiiketicinin kisisel,
kiiltirel ve veya ekonomik deger ifade ettigi icin tuttugu veya biriktirdigi, sanat deneyimin
somutlastirilmis hali olan materyallerdir (Kirchner vd., 2013). Sonuncu olarak kisinin sanat
iiretimindeki rolii de onun ne tip bir tiiketici olacagini belirleyen faktérlerdendir. Ornegin; bir
albiim kaydini dinleyen kisi, sanatgidan ve miizigin olusturulma siirecinden uzaktadir ancak
ayn1 kayd1 bir konser sirasinda dinlemek tiiketiciye miizigin olusturulmas: stirecine ¢ok daha
fazla katilmis gibi hissettirebilmektedir. Ziyaretgi/seyirci ve sanatginin etkilesimi, atmosfer,
mekanin sicakligi gibi bir ¢ok faktoér bir araya gelerek tekrar edilemez bir deneyim
yaratabilmektedir. Sanatla ilgilenim diizeyi de, tiiketimin aktif veya pasif olarak gegirilmesini
etkileyebilmektedir.

Tiiketicinin deneyimleri ve tiiketim sekilleri sanat tiiketimi prensibinin merkezindedir.
Gilintimiizde tiiketici, belirli bir iiriinii piyasaya sunan bir dizi tedarik¢i arasindan se¢im yapmak
durumundadir. Sanat agisindan bakildiginda da tiiketici bu se¢imi farkli sanatgilar, farkli
mekanlar ve farkli sanat tiirleri arasindan secerek yapmaktadir. Ornegin sokakta canli bir
performansi izlemeyi veya bir galeriye gitmeyi se¢ebilmektedir (O’Reilly, 2011). Sadece sanat
tiketicisini degil nasil tiikettigini de anlamak miithimdir. Tiketicinin geleneksel karar verme
stirecinde satin alma davranisi onemli bir degisken olmakla beraber tiiketim giidiisiiniin altinda
o mal/hizmete sahip olmanin Otesinde ihtiyaglar yatabilmektedir. Ayni zamanda sanat
tiiketiminde “sahip olmak” kavrami, her zaman somut anlamda sahip olmak degil deneyim
anlaminda da sahip olmak manasina gelebilmektedir. Dolayistyla sanat tiiketicileri, sanata olan
i¢sel bagliliklarini ve yakinliklarini sadece satin alma davranisi ile ifade etmeyebilmekte, sanat
eserlerinin roprodiiksiyonlarini/sahtelerini satin alarak veya internetten yasal olmayan

sekillerde edinerek de sahip olabilmektedirler.

Sanatin neden tiiketildigini anlamak kadar neden tiiketilmedigini anlamak da miihimdir.
Colbert’e (2003) gore insanlar sanat etkinliginde herkesin birbirini tanidig1 ve sanat hakkinda
bilgili oldugunu diisiindiigiinde katilmaktan cekinmekte veya zevk alip almayacagini
bilmediginden para ve zaman harcamamak i¢in sanat tiiketimine katilmamay1 segebilmektedir.
Sanat tiiketicisi ise sanatla bireysel veya bir grubun parcasi olarak ilgilenen ve tiiketen kigidir.
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
icin bu deger aligverisine katilabilir. Sanatin ekonomik degeri géz oniine alindiginda bu deger
degisiminde tiiketici genellikle para &demektedir (Colbert, 2003). Demek ki sanat
pazarlamacisinin temel gorevi, sanat tiiketicisinin ihtiyag ve isteklerini tanimlayip hangi tiikketici
grubunun neyi nasil tiikettigini veya deneyimledigini anlamak ve organizasyonun amag ve
hedeflerini bu dogrultuda sekillendirmektir (Kotler ve Scheff, 1997). Ziyaretci
karakteristiklerinin bilinmesi, iletisim ¢alismalari, bilet fiyatlandirmasi, pazar potansiyelinin
farkinda olunmasi, yatirimlarin sekillenmesi gibi konularda da avantaj saglayacaktir. Ziyaretgi
kitlesi gelistirme stratejileri ile, sadece ziyaret¢i sayisinin artmast degil ayni zamanda ziyaretci
kitlesinin hedeflenen niteliklerdeki ziyaretcilerden olusturulmasi arzu edilmektedir (Hill vd.,
2003:38; Bekmeier-Feuerhahn vd., 2014).
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3. Sanatta Marka Deneyimi

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
acisindan bakildiginda, yani kiiltliriin iiretim ve tiiketim iizerindeki etkisi diisiiniildiigiinde;
marka, bu iki siireci birbirine baglayan sembolik bir degerdir (O’Reilly, 2005:582) ve kiiltiirel
endiistriler marka yoluyla faaliyet gostermektedir (Lash ve Lury, 2007:5). Sanat uzmanlari,
ozellikle modern ve ¢agdas sanat igin tipki marka ydneticileri gibi iiriiniin kendisinden ziyade
sOyleminin 6ne ¢iktig1 hikayeler olusturmaktadir (Khunapramot vd., 2011). Markalar sadece
yonetimsel olarak degil ayn1 zamanda sosyal olarak da insa edilirler, dolayisiyla tiim markalar
temsili metinlerden ibarettir (O’Reilly, 2005:586). Sanat markalarinin islevini
gerceklestirebilmesi igin ticari kaygilarla smirlandirilmamasi ve marka sdyleminin sosyal,

politik ve kiiltiirel boyutlara acik olmasi beklenmektedir (Baumgarth ve O’Reilly, 2014).

Marka, organizasyonlarin rekabetci bir sektdrde ayakta kalmalarini saglayan ve misyonlarina
ulagsmasina yardimer olan temel bir varliktir ve kiiltiirel endiistriler marka yoluyla faaliyet
gostermektedir (Lash ve Lury, 2007:5). Sanat ve kiiltlir endiistrilerinde, organizasyonun
sundugu {irlin somut olmayabildigi gibi {iriin ve hizmeti birbirinden ayristirmak da s6z konusu
olmadig1 i¢in marka, riski azaltarak tiiketiciye se¢im yapmasinda kolaylik saglamaktadir
(Harrison ve Massi, 2009). Markanin degeri onu diger markalardan ayiran farklilikta, tiikketiciyle
kurdugu iliskilerde, onu tek yapan sebeplerde yatmaktadir (Lash ve Lury, 2007). Tiiketicilerin
glinlik hayatlarin1 ve kendilerini markalar yoluyla tanmimlamaya calistiklar1 goz Oniine
alindiginda (Schroeder, 2005) marka imaji ve marka degeri gibi kavramlarin sanat ve kiiltiir
caligmalarinda giderek artan 6neme sahip olacagi diistiniilmektedir. Sanat uzmanlar1 6zellikle
modern ve ¢agdas sanat igin tipki marka ydneticileri gibi iiriiniin kendisinden ziyade sdyleminin
one ¢iktig1 hikayeler olugturmaktadir (Khunapramot vd., 2011).

Deneyim kavrami, sadece tiiketicilerin {irlini veya hizmeti tiikettikleri zaman degil ayni
zamanda {lirlini arastirdiklarinda, reklamlartyla karsilastiklarinda, {iriin veya hizmetle etkilesime
girdikleri ortamda (fiziksel bir ortam veya internet), satin alimlar1 sirasinda, kullandiklarinda ve
sonrasinda da ortaya ¢ikabilir. Deneyim sadece {iriin veya hizmet sebebiyle degil ayn1 zamanda
markanm logosu, slogani, maskotu gibi tasarimsal farkliliklartyla veya kimligi, marka
iletisimleri, reklamlariyla da olusabilir. Ayni sekilde sanat tiiketimi de sadece sanat
organizasyonu veya sanat¢i ile ziyaret¢i arasindaki deger degisiminden ibaret degildir.
Ziyaretci, bir deger degisimi iligkisi i¢cinde bulunmasa bile o eser veya sanat¢i hakkinda
konusarak veya hatirlanmaya deger seyleri zihninde tutarak bile sanat tiiketimine katilmis
olmaktadir (Larsen vd., 2009).

Pazarlama disiplininde 6nemli bir yer tutan deneyim kavramini agiklayabilmek i¢in pek g¢ok
akademisyen c¢aligmalar yapmis ve deneyim pazarlamasit kavrami ortaya c¢ikmistir
(Csikszentmihalyi, 1990; Mossberg, 2007; O'Sullivan ve Spangler, 1998; Oh vd., 2007; Pine ve
Gilmore, 1998; Quan ve Wang, 2004). Deneyimsel pazarlama kavrami ile tiiketicilerin;
etkinliklere, dogrudan gozlem veya katilimi ile harekete gegen deneyimler ifade edilmektedir
(Schmitt, 1999). Schmitt’e (1999) gére deneyimsel pazarlama uygulamalariyla markanin degeri
artmakta, iriin ve hizmet agisindan rakiplerden farklilasmakta, yenilikler desteklenmekte,

isletmenin imaj1 gelismekte ve miisteri sadakatinin olugmasi saglanmaktadir.
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Bu galismada deneyim kavrami ile marka ve pazarlamanin iliskisi deneyim pazarlamasi

kapsaminda ele alinmaktadir.

Brakus ve digerlerine (2009) gore marka deneyimi tiiketicilerde dort tip tepkiye yol agar. Bunlar
duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal tepkiler olarak siniflandirilmaktadir. Duyusal tepkiler
markanin tiiketici/izleyicinin duyular {izerinde biraktig1 etkileri ifade ederken (gérme isitme ve
dokunma gibi) duygusal tepkiler markanin tiiketicinin duygu ve hissiyat1 lizerinde biraktig
etkidir. Entelektiiel (billigsel) tepkiler tiiketicinin marka hakkinda ne kadar diigiinmeye egilimli
oldugunu ifade ederken davranigsal tepkiler de tiiketicinin markayla ilgili fiziksel bir harekete

geeme tepkisidir.

Marka deneyimi, ilgilenim ve miisteri memnuniyeti gibi giidiisel ve duygusal kavramlardan
farklidir (Brakus vd., 2009). Ilgilenim tiiketicinin ihtiyaglari, degerleri ve ilgi alanlarindan
dogan bir giidiiyle markaya yaklasmasina sebep olurken, deneyimin var olmasi i¢in bu giidiiler
gerekli degildir ve dahasi tiiketicinin yiiksek ilgilenim duydugu markalar en yogun deneyimi
yasatacak diye bir kural da yoktur (Brakus vd., 2009). Miisteri memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi tiiketicinin, tiikketim sonrasinda ortaya ¢ikan tatmini veya rahatsizliklarindan
kaynaklanirken deneyim, sadece tiiketim sirasinda yasanmaz; markanin veya iiriin/hizmetinin
tiiketiciyle etkilesim kurdugu her an yasanabilir.

Tiiketim deneyimi goriildiigii iizere cok boyutlu bir yapidadir ve duygular, eglenme gibi hedonik
boyutlar da bunun igerisindedir (Brakus vd., 2009; Holbrook ve Hirschman, 1982). Tiiketime
hedonik a¢idan yaklasma, tiiketimin faydaci yanini inkar etmekten ziyade deneyimin duyusal
ve duygusal boyutlarini kabul edip kanallarin uyarimini hedefler. Ciinkii, tiiketiciler iiriin ve
hizmetlere sadece akilci olarak degil ayn1 zamanda sevgi, nefret gibi duygularla da yaklagirlar
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Ayn1 zamanda deneyimin yogunlugu, olumlu veya olumsuz
algilanmas1 ve etki siiresi de kisiden kisiye ve deneyimden deneyime degisebilmektedir.
Tiiketiciler bir marka ile ilgili deneyimler yasadik¢a, markaya karst olumlu veya olumsuz bir
tavra biiriinebilmektedir ve bu da markayla duygusal bag kurma veya markadan uzaklagma ile
sonuglanabilmektedir ancak deneyimin tiiketicide uyandirdiklar: sadece duygular ile de sinirh
degildir. Sanat deneyimi ve onu ¢evreleyen deneyimler agirlikli olarak duygusal ihtiyaclardan
olugsmakta, ziyaretcilerin duygusal gereksinimlerinin karsilanmasi ise memnuniyete yol
acmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001). Dolayisiyla sanat deneyimini seyirciye sunarken 6nemli
noktalardan biri her bir seyircinin gercek ihtiyacinin belirlenmesidir. Ziyaretcilerin tekrar
ziyaretle sonuglanacak bir bagliliga sahip olmasini saglamak icin Oncelikle bu deneyim

adimlarinin tanimlanmasi gerekir.

Literatiirde sanatta marka ve marka deneyimi hakkinda yapilan ¢aligmalarda sanat pazarlamasi
marka ve markalagma perspektifinde tartisilmis (O’Reilly, 2005; Lash ve Lury, 2007,
Baumgarth ve O’Reilly, 2014; Walmsley 201 1), marka oryantasyonu (Baumgarth, 2009), marka
denkligi (Camarero vd., 2010), sanat¢inin markalagsmasi (Schroeder, 2005; Schroeder, 2009;
Seven, 2018; Yiiksel, 2012; Bayrak 2012), kiiltiir kurumlarinda marka imaj1 6l¢timii (Caldwell
ve Coshall, 2002) gibi marka ydnetimi fikirlerine ve deneyimsel pazarlamanmn sanata
uyarlanmasina (Petkus, 2004) dair calismalar yapilmig, deneyimsel tiikketimin davranissal
niyetler iizerine etkisi incelenmistir. Cagdas sanat pazarindaki yapisal 6zellikler, is birlikleri,
sanatin degeri, finansman yollar1 ve sponsorluklar tartigilmis; 6nemli aktorlerden olan sanatgi
Damien Hirst lizerinden ¢agdas sanatta marka degerinin kavramsal ¢ercevesini ¢izmeye yonelik
caligmalar yapilmistir.
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Bayrak (2012), Seven (2018) ve Yiiksel (2012) benzer olarak statii sembolii ve yatirim aract
olarak goriilen ¢agdas sanatin, sanat tiiketimini etkiledigini ve sanat¢ilarin bu yeni donemle

birlikte markalagmaya ihtiya¢ duyduklarini sdylemektedir.

Performans sanatlarinda deneyim tiizerine yapilan ¢aligmalarda (Hume ve Mort, 2008; Hume ve
Mort, 2010; Hume vd., 2007; Radbourne vd., 2009) deneyimin yarattig1 algilanan kalitenin
memnuniyetle iligkisinin gii¢lii oldugu sonucuna varilmistir (Hume ve Mort, 2008). Miizelerde
marka deneyimini temel alan ¢aligmalarda (Chang, 2006; Slater, 2007; Hume vd., 2007; Falk
ve Dierking, 1992, Hood, 1983; Harrison ve Shaw, 2004; Caldwell ve Coshall, 2002; Bekmeier-
Feuerhahn vd., 2014; Baumgarth, 2009; Bitgood, 1993; Leighton ve Lehman, 2011; Forrest,
2003; Altunel ve Giinlii, 2015; Aksatan ve Aykol, 2013; Dirsehan, 2012), marka ¢agrisiminin
miizeler i¢in giicli olmadig1i sonucuna varilmis (Caldwell ve Coshall, 2002), miisteri
deneyiminin ydnetilmesinin memnuniyet ve deneyim sonrasi boyutlara etki ettigi goriilmiis
(Dirsehan, 2012), ¢cok boyutlu deneyimsel tasarimin, diisiik ilgilenimli ziyaretgilerin farkliliklar
algilanmasima ve sadakate yol actig1 bulgusuna varilmistir (Bekmeier-Feuerhahn vd., 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 Giinlii, 2015) {izerinde etkili oldugu saptanmistir. Basar ve Hassan (2015), kiiltiir
ve sanat faaliyetlerine katilan ziyaretcilerin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin etkisiyle
kiiltiir ve sanat etkinliklerine kars1 sadakat duygusunun nasil etkilendigine yonelik yaptiklar
calismada, duygusal ve bilissel deneyim boyutlarinin miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi;
duyusal, davranigsal 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 ¢ikmustir.

Marka farkindalig1 yaratmada kiiltiir sanat sponsorluklariin etkisine yonelik arastirmalarda
(Rowley ve Williams, 2008; Gwinner, 1997; Toplu, 2009) hedef kitlenin marka farkindalig1
kazanmasi, markay tercih etmesi ve markaya giiven duymasi gibi bulgular elde edilmistir.
Rowley ve Williams (2008), miizik festivallerinde sponsorluk {izerine yaptiklari ¢aligmada
sponsorlugun markaya akilda kalicilik saglamada, marka farkindalig1 yaratmada ve markaya
kars1 tutumlarda pozitif bir degisim yaratirken marka kullaniminda etkinin ¢ok gii¢lii olmadig1
bulgusuna ulasirken, Gwinner (1997) markalarin sponsor olduklari etkinligin imaj1 ile marka
imaj1 arasindaki transferin, ziyaretgileri pozitif bir tutuma ve dolayisiyla satin alma davranigina
itecegini ancak etkinlik ve marka arasindaki uyumun 6nemli bir faktor oldugunu (Gwinner ve

Eaton, 1999) 6ne siirmektedir.

4. Ziyaretci ilgilenimi

Ingilizcesi “involvement” olan kavram dilimize “ilgilenim”, “katihm”, veya “ilginlik” olarak
gevrilmistir (Cakir 2007). Bu ¢alismada “involvement” kavraminin karsilig olarak “ilgilenim”
cevirisi kullanilacaktir. Tlgilenim kavramu ile ilgili ¢caligmalarin baslangici 1947°de psikoloji
literatiiriinde Sherif ve Cantril’in “The Psychology of Ego Involvements” isimli ¢aligmasina
dayanmakta; ego ilgilenimi kavramu ile bir iiriiniin, o kisinin egosu veya benlik imaj1 igin ne
anlama geldigi kastedilmektedir (Sherif ve Cantril, 1947). Kavramin tiiketici davranisi
cercevesinde popiiler olmasi Bayton’a (1958), pazarlama alaninda popiiler olmasi ise

Krugmann’in 1965°de yaptig1 reklam ilgilenimi ile ilgili calismasina dayanmaktadir.
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Zaichowsky’e gore (1986) ilgilenim, kisinin degerleri ve ihtiyaglarindan etkilenen giidii temelli

bir durumdur.

flgilenim, kisinin karakteristik 6zelliklerine, uyaranin ve durumun/kosullarin 6zelliklerine bagli
olarak sekillenmekte ve bu faktdrlerden biri veya birkaci birlikte ilgilenim diizeyini
etkileyebilmektedir (Zaichowski, 1994; Bloch ve Richins, 1983; Rotschild ve Houston, 1978;
Warrington ve Shim, 2000). Zaichowsky (1986), ilgilenimin ii¢ dnciilii oldugunu 6ne siirmekte
ve bunlan kisisel faktorler, uyarict faktorler ve durumsal faktorler olarak siniflandirmaktadir.
Ik faktor olan “karakteristik 6zellikler”, kisinin deger sistemini, ihtiyaglarmi, konuya ilgisini
ve o konunun kisi i¢in dnemini kapsar. Dolayistyla kisinin nesne ile ilgilenip ilgilenmeyecegini
belirler. Farkli bireyler ayni irlinii farkli algilayabilir. Bu nedenle farkl: ilgilenim diizeylerine
sahip olabilirler. Ikinci faktdr olan “obje veya uyarici dzellikler” uyaranin 6zellikleri ile ilgilidir.
Alternatifler arasindaki farkliliklara, iletisimin veya medyanin tiiriine ve igerigine gore farklilik
gosterir (TV, radyo, basili yaymlar vs.). Kisiler aynt mesaji tasiyan farkli medyalara farkli
tepkiler verebilir. Tlgilenimi etkileyen {igiincii faktér ise “durumsal faktorler” yani durum veya
kosullardaki degisikliklerdir. Ornegin, kisi satin alma siirecindeyse o iiriine olan ilgilenimi, satin
almay1 diigiinmedigi zamana gore daha yiliksek olmaktadir (Zaichkowsky, 1986:5).

flgilenim kavramindan bir iiriin, marka ya da satin olma durumu sdz konusu oldugunda
bahsedilebilmektedir (Mitchell, 1979:195). Zaichkowsky (1985, 1994) de makalelerinde iiriin
kelimesini kullanmasina ragmen iiriin kavraminin ayni zamanda hizmet, aktivite ve daha soyut
iiriinleri de temsil ettigini belirtmistir. Literatiirde ilgilenimi 6l¢gmeye yonelik ¢caligmalar yontem
olarak farklilagmaktadir. Krugman (1965, 1966) ilgilenimi bir dakika icerisindeki baglantilarin
sayisi1 olarak olcerken, Higie ve Feick (1989) siirekliligine gore, Zaichowsky (1985, 1994) ise
objeye yonelik sifatlarla dlgmiistiir. Zaichkowsky, 1985’te yaymnladigi Kisisel Ilgilenim
Envanteri calismasinda 20 degiskenlik bir 6l¢ek yaymlamis, 1994°de 6lcegin 10 degiskene
indirgenmesiyle giivenilirliginde onemli Olgiide bir azalma yasanmadigini, reklamciliga
uyarlanabilir hale geldigini, duygusal ve biligsel ilgilenimi ortaya koyabildigini saptamis ve

olgegi 10 degiskene indirgemistir (Zaichkowsky, 1994).

Ilgilenim seviyesinin saptanabilmesi, kisinin ilgilenim seviyesine gore davramgsal sonuclar
farklilastig1 icin nemlidir. Ornegin, ilgilenim diizeyi arttikga iiriin ve alternatifleri hakkinda
bilgi arama egilimi artmakta, ilgilenim seviyesi yiikseldikg¢e alternatifler arasinda algilanan fark
artmakta ve Uiriin kategorisinde bir markayi tercih eden kisiler, o markanin ilgili kategoride en
¢ok tercih edilen marka oldugunu diistinmektedir (Cakir, 2007:166).

Ulusu (2006) ilgilenim tanimlarini ana hatlariyla toparlayarak ii¢ sonug ¢ikarmistir:

“1. Ilgilenim kisisel bir 6zelliktir ve tiiketicinin bir seye (iiriin, marka, reklam mesaji gibi)
verdigi kigisel 6nemi ve onunla kendi yasantisi arasinda kurdugu bagi ifade etmektedir. Bu bakis
acisina gore, ilgilenim tiiketicinin bir konu, durum ya da seylere duydugu “ilgi” ve “6nem” ile
ilgilidir.

2. llgilenim bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda giidiilenmesiyle
ilgili bir durumdur. Bu bakis agisina gore ilgilenim, tiiketicinin biligsel ve duygusal

degerlendirmelerini etkilemekte ve bu da davranigsal sonuglara yonlendirmektedir.

3. Ilgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkiler ve harcanacak bilissel ¢abanin yogunlugu

ve mesajin ayrintilandirilma derecesi tliketicinin ilgilenim seviyesine baglhdir.”
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flgilenim kavrami hem sanatta hem de bu ¢alismada ziyaretgi ilgilenimi olarak ele alinmaktadir.
Onceki béliimlerde de ele alindig: gibi sanat pazarlamacilarinin gérevlerinden biri de sanat
ilgilenimine sahip olmayan bireyleri sanat tiiketicisi haline getirmektir (Colbert, 2011:15).
Gilintimiizde kiiltiir ve sanat kurumlarinin karsilastig1 en biiyiik zorluklardan biri, 6zellikle kiiltiir
ve eglence pazarinda artan rekabet karsisinda yeni ziyaretcileri ¢gekmektir. Bununla birlikte,
kurulacak stratejiler i¢in en biiyilik zorluklardan biri, sanat etkinliklerine diisiik diizeyde ilgisi
olan potansiyel ziyaretcilerin dniindeki engelleri azaltmaktir. Bir iiriin veya hizmet hakkinda
satin alma motivasyonu olmayan diisiik ilgilenimli miisterilere benzer sekilde, diisiik ilgilenimli
potansiyel ziyaretciler de, sanat etkinliklerinin tekliflerinden yararlanmak igin kisisel bir
motivasyondan yoksundur (Bekmeier-Feuerhahn vd., 2014). Yine de, bu insanlarin 6énemli bir
kismi sanat etkinliklerinin sundugu tekliflere uygundur ve bu teklifler algilanan bir bos zaman
degeri sagladiklar1 siirece zaman zaman etkinlik saglayan kurumlar1 ziyaret edebilirler.
Dolayistyla potansiyel diisiik ilgilenimli ziyaretgileri ¢ekmek i¢in sanat kurumlarinin ¢ok

boyutlu deneyimler yaratmasi dnerilmektedir (Bekmeier-Feuerhahn vd., 2014).

5. Sanat ve Deneyim Pazarlamasinda Ziyaretci Memnuniyeti

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi sanat pazarlamasinda da ziyaretgilerle uzun siireli
iligkilerin kurulmasi ve bu iligkilerin sadakate doniismesi arzulanmaktadir. Deneyimin kalitesi,
yeniden ziyaret, marka baglilig1 ve sadakat gibi degiskenleri etkileyen en dnemli unsurlardan
birisi memnuniyettir. Ziyaret¢i memnuniyeti, hizmet ve {iirin kalitesine odaklanma sonucu
ortaya ¢ikan bir pazarlama terimidir (Kirchner vd., 2013). Pazarlama literatiiriinde yiiksek
diizeyde memnuniyetin firmalar i¢in olumlu sonuglar doguracag: belirtilmektedir (Oliver ve
Swan, 1989; Anderson vd., 1994) ancak memnuniyet, sonradan evrilebilecek olsa da dogrudan

baglilik anlamina gelmez (Harrison ve Shaw, 2004).

Memnuniyet, kisilerin ihtiyag ve degerlerinin olumlu karsilandigt kisisel bir degerlendirme
olarak goriilmekte, kisiden kisiye degismekte (Voss ve Cova, 2006) ve beklentilerin
kargilanmasi sonucu dogmaktadir (Oliver, 1980; Bigne vd., 2008). Ayni zamanda yapilan
caligmalar, algilanan kalitenin yani tiiketicinin zihnindeki “kalite i¢in 6denen bedel” ve “6denen
bedelin sundugu kalite” iliskisinin memnuniyetle iliskili oldugunu gostermektedir (Hume ve
Mort, 2010; Oliver, 1980; Voss vd., 1998; Hume ve Mort, 2008). Memnuniyet, temel tiriin
kalitesinin yani sira genisletilmis iriiniin de kalitesiyle iliskilidir (Hume, 2011) yani sanat
pazarlamacilar1 sanat eserinin estetik degerlerine dokunmadan, ikincil iiriin ve hizmetleri
gelistirerek miisteri memnuniyetini arttirabilirler (O’Reilly ve Kerrigan, 2010). Ozellikle kar
amaci glitmeyen sanat pazarlamasinda deger, kurumlar tarafindan genellikle ziyaretci kitlesinin
biiyiikliigiine ve ziyaretgilerin memnuniyet seviyelerine gore degerlendirilmektedir (Kirchner
vd., 2013). Bu sebeple ziyaretgiler hedeflenirken, aradiklar1 deneyime gore gruplanirsa daha
etkin bir gekilde ulasilabilecegi ve memnuniyetin yiikseltilebilecegi diisiiniillmektedir (Petkus,
2004).

Ziyaretciler yaratilan degeri, deneyimin kalitesi ve deneyimi ¢evreleyen hizmetlerin kalitesine
bagl olarak yorumlar (Hume ve Mort, 2008). Bir iiriin veya hizmet i¢in olumlu tutuma sahip
kisilerin olumlu bir deneyim yasadiginda memnuniyetlerinin yiikseldigi bilinmektedir (Bigne
vd., 2008; Han ve Hyun, 2017). Deneyimin ve diger hizmetlerin kalitesi dogrudan memnuniyet
tizerinde etkili degildir ancak ortaya ¢ikarttiklar1 deger memnuniyetin belirleyicisidir (Hume ve
Mort, 2008; 320).
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Csikszentmihalyi (1998) tarafindan “akis” olarak adlandirilan, deneyim tarafindan sarmalanma
ve “kendini deneyime kaptirma” halinin de memnuniyet diizeyiyle yakindan iliskili oldugu 6ne
stirilmektedir (Brown ve Novak, 2007; Aksatan ve Aykol, 2013) yani deneyimin kalitesi

memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir (Altunel ve Giinlii, 2015).

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 stirmiislerdir. Ziyaretgilerin ilgilenim diizeylerinin de memnuniyet
iizerinde etkisi oldugu saptanmistir (Hume ve Mort, 2010). Han ve Hyun (2017) yiiksek
ilgilenimin kalite, memnuniyet, marka baglilig1 arasindaki iligkiyi giiclendirdigini tespit
etmislerdir. Warrington ve Shim (2000) de ¢alismalarinda, yiiksek ilgilenime sahip miisterilerin
memnun olduklarinda marka sadakati gelistirdiklerini 6ne stirmiislerdir. Oliver (1980) kisinin
beklenti diizeyini adaptasyon seviyesi, memnuniyeti ise adaptasyon seviyesinin bir fonksiyonu
olarak gormektedir. Diisiik ilgilenimin adaptasyon seviyesinin etkilerini arttirdigini, yiiksek

ilgilenimin ise olumsuz yonde etkiledigini dne siirmektedir (Oliver ve Bearden, 1983).

Lee ve digerleri (2016), genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin memnuniyetle,
memnuniyetin de yeniden ziyaret davranisi ile pozitif yonde iligkili oldugunu 6ne stirmiistiir.
Harrison ve Shaw (2004), miize ziyaretinde memnuniyet ve satin alim sonrasi davranislari
arastirdigl ¢aligmalarinda, memnuniyet ve yeniden ziyaret davranisi arasinda zayif da olsa
anlaml bir iliski oldugu ve eger memnuniyet cok yiiksek ise ziyaretcinin yeniden ziyaret
niyetinde olacagi sonucuna varmiglardir. Altunel ve Giinlii (2015) ise algilanan deger

faktoriinlin yeniden ziyaret davranisinda dogrudan bir etkiye sahip olmadigini 6ne stirmiistiir.

Yapilan ¢aligmalar memnuniyetin, olumlu/olumsuz agizdan agiza iletigim, yeniden satin alma,
yeniden ziyaret gibi davranissal tepkilerle (Anderson ve Sullivan, 1993; Bigne vd., 2008; Oliver
ve Bearden, 1983, Hume ve Mort, 2010, Harrison ve Shaw, 2004; Savinovic vd., 2012) iliskili
oldugunu, firmalar i¢in memnuniyetin hem karliligin hem de pazar paymin artmasinda etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Anderson vd., 1994). Yeniden satin alma davramisini 6lgmede
yeniden satin alma niyeti ve sadakatin, memnuniyet ve algilanan kaliteye gére daha dogru sonug

sagladigi one siiriilmistiir (Hume vd., 2007).

6. Metodoloji

6.1. Arastirmanin Konusu, Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Giliniimiizde tiiketicilerin, giinliikk hayatlari1 ve kimliklerini markalar yoluyla tanimlamaya
calistiklart bilinmektedir. Dolayisiyla markalar igin tiiketici ihtiyaglarim ve giidiilerini
anlamlandirabilmek giderek artan 6neme sahip olmaktadir. Deneyim, tiiketici davranigini
aciklamada ve kavramada temel unsurlardan biri haline gelmistir. Bu yilizden sanat
pazarlamasina deneyim g¢ercevesinden bakabilmek 6zellikle duygularin agiklanmasinda dnemli
bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada marka deneyimi kavrami bir sanat etkinligi olan Istanbul
Bienali kapsaminda incelenmektedir. Bu baglamda marka deneyimi kavrami, marka deneyimi
boyutlar1 ve bu etkinligi ziyaret eden katilimcilar agisindan ele alinmistir. Buna bagli olarak
aragtirma, ziyaret¢i deneyimine odaklanmakta ve ziyaretcilerin Bienal markasina iligkin

deneyimleri ile memnuniyeti ve marka imaj1 algis1 arasindaki iligki incelenmektedir.
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Her ziyaretgi bir digerinden farkli gegmise ve deneyime sahip oldugundan ayni deneyim sunulsa
dahi ziyaretciler tarafindan ayni sekilde algilanmayabilmektedir. Dolayisiyla ziyaretciler
hedeflenirken demografik 6zelliklerden farkli boliimlendirmelerin de yapilabilmesinin avantaj
saglayacag diisiiniilmektedir. Ozellikle sanat pazarlamasi cercevesinde markanin ziyaretci
kitlesinin biiyiikligii, kitleyle kurulan iliskiler dolayisiyla bu kitlenin memnuniyeti 6nem
kazanmaktadir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci, sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka

imaj1 lizerindeki etkilerinin ziyaretgilerin ilgilenim diizeyleri acisindan incelenmesidir.

Bu amag kapsaminda aragtirma, 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

gliniimiize dek devam etmektedir

15. istanbul Bienali “Iyi Bir Komsu” bashigiyla 16 Eyliil 2017 — 12 Kasim 2017 arasinda sekiz
hafta boyunca alti mekanda gerceklestirilmistir. Bienalin yani sira 23 {icretsiz kamusal program
etkinligi gerceklestirilmis, 150’yi askin eser seyircilere sunulmustur (IKSV 2017 Faaliyet
Raporu).

Aragtirmanimn  anakiitlesini, calismaya konu olan Istanbul Bienali'ne katilmis ziyaretgiler
olusturmaktadir. IKSV’nin 2017°deki Faaliyet Raporu’na gore 15. Istanbul Bienali 440 bini
askin ziyaretci tarafindan ziyaret edilmistir (IKSV 2017 Faaliyet Raporu). Zaman ve maliyet
kisitlar1 da g6z Onlinde bulundurularak, anakiitlenin tamamina ulasilmasi miimkiin
olmayacagindan Tesadiifi Olmayan Ornekleme Yo6ntemlerinden Kolayda Ornekleme Yo6ntemi
tercih edilmistir ve bu durum arastirma sonuglarinin genellestirmesi icin bir kisit dogurmaktadir
(Gegez, 2007: 249) ancak Aaker ve digerleri (2007) tesadiifi yollarla 6rneklemin segilemedigi

durumlarda bu yontemden faydalanilabilecegini dne siirmiiglerdir.

6.2. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Aragtirmada yer alan marka deneyimi degigskeni bagimsiz degisken, ziyaret¢i memnuniyeti ve
marka imaj1 algis1 degiskenleri ise arastirmanin bagimli degiskenleri olarak belirlenmistir.
Aragtirmada, degiskenler arasi iliskilerin, ziyaretgilerin ilgilenim diizeyleri agisindan fark

gosterip gostermedigi de incelenmistir.

H1 ZIYARETCI

/' MEMNUNIYETI
MARKA DENEYiMi

}‘ MARKA IMAJI ALGISI

Sekil 1: Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Aragtirmanin amaci g6z oniinde bulundurularak asagidaki hipotezler kurulmustur:

H1: Marka deneyiminin ziyaret¢ci memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak pozitif yonli
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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H2: Marka deneyiminin marka imaj1 algis1 izerinde istatistiksel olarak pozitif yonlii anlaml bir

etkisi bulunmaktadir.

6.3. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini 15. Istanbul Bienali’ne katilan ziyaretciler olusturmaktadir. Zaman
ve maliyet kisit1 nedeniyle arastirmada Tesadiifi Olmayan Ornekleme yéntemlerinden Kolayda

Ornekleme Yontemi kullanilmistir.

Veri toplama siirecinde 16.09.2017 — 12.11.2017 tarihleri arasinda bienalin yiritildigi
mekanlardan olan Istanbul Modern’de toplam 355 anket toplanmis olup; diizenleme ve eleme

isleminden sonra 337 kullanilabilir anket aragtirmaya dahil edilmistir.

6.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirma kapsaminda veri toplamak i¢in yiiz yilize anket yontemine bagvurulmustur. Ankette
marka deneyimi degiskeni Brakus ve digerlerinin (2009) gelistirdigi duyusal, duygusal,
davranigsal ve bilissel deneyim olmak iizere dort boyuttan ve toplam 12 ifadeden olusan marka
deneyimi Olgegi ile Olciilmiisiir. Marka imaj1 degiskeni Salinas ve Perez’in 2009 yilinda
yaymlanan ¢alismalarinda Martin ve Brown (1990), Aaker (1996), Weiss ve digerleri (1999) ve
Villajero (2002) nun 6lceklerini temel alarak olusturduklari ve fonksiyonel imaj & itibar/iin ve
duyusal imaj olmak {izere iki boyut ve toplam 8 ifadeden olusan dlgek kullanilmigtir. Ancak,
Olcek maddelerinden “Rakip organizasyonlar tarafindan sunulan benzer etkinliklerin giris

2

biletleri daha ucuzdur.” ifadesi, fiyat algist odakli olmast ve Bienal’in {icretsiz bir etkinlik
olmasi nedeniyle katilimcilarin bu soruya cevap vermeleri miimkiin olmadigindan arastirmaya

dahil edilmemis ve marka imaj1 7 ifade ile 6lgiilmiistiir.

Memnuniyet degiskenini 6l¢gmek i¢in Bigne ve digerlerinin (2008) miize ve tema parklarinda
ziyaretci memnuniyetini 6lgmek i¢in Oliver’in (1997) miisteri memnuniyeti 6l¢eginden
uyarladiklar1 5 maddelik 6lgek kullanilmustir. Ilgilenim diizeyi ise Zaichkowsky’nin (1994) 10
maddelik ilgilenim 6l¢egi kullanilarak dl¢iilmiistiir.

Aragtirmada kullanilan anket formu iki boliim ve toplam 56 ifadeden olusmaktadir. Tlk béliimde
yukarida belirtilen lgeklerden olusan 34 ifade Likert olgegi kullanilarak olusturulmus ve
bienale katilim sikhig1 sorulmustur. ifadeler, cevaplama hatasini en aza indirgemek amaciyla
olumlu — olumsuz karigik olacak sekilde sorulmustur. Anketin ikinci kisminda ise demografik
sorulara yer verilmistir. Hazirlanan anket formu Istanbul Bienali kapsaminda yiiz yiize olarak

uygulanmigtir.

6.5. Arastirmada Kullanilan Veri Analizi Yontemleri

Veri analizi kapsaminda oncelikle aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi testleri
yapilmistir. Giivenilirlik analizlerini takiben Olgeklere iliskin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerlerinin elde edildigi tanimsal istatistiklere yer verilmistir. Tanimsal istatistikleri
takiben katilimcilara ait demografik profil raporlanmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan
Olceklerin boyutsal yapisinin incelenmesi ve orijinal boyutsal yapilart ile karsilastirma
yapilabilmesi i¢in A¢imlayict Faktor Analizi yapilmistir. Son olarak degiskenler arasi iligkilerin
degerlendirilmesi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla Regresyon Analizleri
yiriitiilmiistiir. Veri analizleri aragtirma amacina uygun olarak genel drneklem ve ilgilenim

diizeyi (diisiik/yliksek) gruplart i¢in ayr1 ayri tekrarlanmistir.
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Katilimcilarin ilgilenim diizeylerini belirlemek amaciyla tamimsal istatistiklerden medyan
(median) testi yapilmig ve sonuglar Tablo 1°de verilmistir. Medyan degeri 4.7 olarak bulunmus,
bu degere denk ve degerin altinda olan katilimcilarin ilgilenim diizeyi diistik, 4.7 degerinden
yliksek olan katilimcilarin ise ilgilenim diizeyi yiiksek kabul edilmistir. Sonuglara bakildiginda
katilimeilarin hepsinin gegerli sayildigi goriilmiis ve 181 katilimer diistik ilgilenimli, 156

katilimci ise yiiksek ilgilenimli olarak tespit edilmistir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait {lgilenim Diizeyi Verileri
_

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Diisiik ilgilenim 181 53.7 53.7 53.7
Gegerli Yiiksek lgilenim 156 46.3 46.3 100.0
Toplam 337 100.0 100.0

6.6. Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirmesi

Calismanin bu boliimiinde elde edilen bulgularin analizine ve degerlendirmesine yer verilmistir.

Veri analizi i¢in SPSS 23.0 paket programi kullaniimustir.

6.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilara ait frekans degerleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2: Tiim Katihmcilara Ait Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Kisi Sayisi: 337 Kisi Sayisi: 181 Kisi Sayisi: 156
Toplam Diisiik ilgilenim Yiiksek flgilenim
Demografik - - -
Ozellikler (;e,_ce;h ge_se;'l (‘“fse;h
iizde lizde lizde
Frekans (Valid Frekans (Valid Frekans (Valid
Percent) Percent) Percent)
Cinsiyet
Kadimn 193 58.0 93 52.0 102 66.2
Erkek 138 41.4 86 48.0 52 33.8
Yas
16< 20 59 11 6.1 9 5.8
18-25 149 442 82 453 67 42.9
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 32
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
Lisansiistii
(Yiiksek Lisans- 83 24.8 42 233 41 26.5
Doktora)
Calisma Durumu
Calismiyor 26 7.8 11 6.1 15 9.7
Ozel Sektor 138 41.2 76 422 62 40.0
Kamu Caligani 33 9.9 16 8.9 17 11.0
Serbest Meslek 20 6.0 14 7.8 6 3.9
Ogrenci 118 352 63 35.0 55 355
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Aylk 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 40 229 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 iizeri 36 11.3 20 11.4 16 10.3

Aragtirmaya katilim gosteren katilimcilarin demografik verileri incelendiginde (Tablo 2),
katilimeilarin %58 inin kadin %41.4’liniin ise erkek oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin
%44.2’si 18-25 yas araliginda yer alirken, %35,3’li 26-35 yas araliginda yer almaktadir.
Katilimeilarin %56.1°inin lisans mezunu ve onlari 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’smmin 2001-3500 TL gelir araliginda

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ilgilenim diizeyine gore incelendiginde diistik ilgilenime
sahip katilimeilarin %52’sini kadin, %48’ini erkek katilimeilar olustururken yiiksek ilgilenime

sahip katilimeilarin %66.2’sini kadin, %33.8’ini erkek katilimcilar olusturmaktadir.

Katilimeilarin iki ilgilenim diizeyinde de ¢ogunlugunu 18-25 yas arasi (diisiik ilgilenime sahip
katilimeilarin %45.371, yiiksek ilgilenime sahip kullanicilarin %42.9°u), lisans egitimi almis
(diistik ilgilenime sahip katilimcilarin %57.8°1, yiiksek ilgilenime sahip kullanicilarin %54.2’si)
ve Ozel sektorde faaliyet gosteren (disiik ilgilenime sahip katilimeilarin %42.2’si, yiiksek

ilgilenime sahip kullanicilarin %40°1) katilimcilar 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 %22.4°1)
katilimcilar gogunlukta iken, diiiik ilgilenimli katilimcilarda 951-2000 TL gelir grubu, yiiksek
ilgilenimli katilimcilarda ise 950 TL’den az aylik gelire sahip olan katilimcilar ¢ogunlugu

izlemektedir.

6.6.2. Katihmcilarin Bienal’e Katilma Sikhg:

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

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3: Tiim Katilimcilara Ait Bienale Katilim Sikligi Dagilimi

Toplam Diisiik flgilenim Yiiksek flgilenim

Katihm Sayisi

Gegerli Yiizde Gegerli Yiizde Gegerli Yiizde

Frekans Frekans Frekans

(Valid Percent) (Valid Percent) (Valid Percent)
1 181 537 115 63.5 66 4223
2-4 129 383 54 29.8 75 48.1
57 22 6.5 12 6.6 10 6.4
8+ 5 L5 0 0 5 32
Toplam 337 100 181 100 156 100
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Katilimcilarin %53.7’si bienale ilk defa katilmis, %38.3’0 ise bienale 2-4 sefer katilmistir.
Diisiik ilgilenime sahip katilimcilarin %63.5°1 bienale ilk kez katilirken, yiiksek ilgilenimli

katilimcilarin %48.1°1 2-4 sefer katilmastir.

6.6.3. Arastirmada Kullamlan Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi
Sonuglari

Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagida yer almaktadir. Sosyal
bilimlerde giivenilirlik katsayist 0,70 ve iizerinde oldugunda kabul gdrmektedir (Nunnaly,
1978).

Sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaj1 algisi iizerindeki etkilerini
ilgilenim diizeyime gore incelemeyi amaclayan bu c¢alismada Cronbach Alpha katsayisi en
yiiksek 6lgek memnuniyet 0.906 iken, en diisiik katsayiya sahip 6l¢ek ise marka imaji 0.876
Olcegidir (Tablo 4).

Tablo 4: Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar: Cronbach’s Alpha
Marka Deneyimi 0.865
Memnuniyet 0.906
Marka Imajt 0.876

6.6.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Aragtirmada, marka deneyimi, marka imaji1 algisi, ziyaret¢i memnuniyeti ve ilgilenim
diizeylerini belirlemek amaciyla 34 degisken bulunmaktadir. Likert tipi (likert type) 6l¢ek
olarak diizenlenmis ve dlgekte 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 4=katiliyorum ve S5=kesinlikle katiliyorum ifadelerini temsil etmektedir.
Arastirma degiskenlerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tablolarda

gosterilmektedir.

Tablo 5: Olcek Degiskenlerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Toplam Veri Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
YARGILAR
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma Sapma
MARKA DENEYiMi OLCEGi

istanbul Bienali gorsel duyum

Y1  ve/veya diger duyularimm 3.76 918 3.55 903 3.96 953
tizerinde gii¢lii bir etki birakti.
istanbul Bienali’ni duyusal

Y2  yonden (duyulara hitap etmesi 3.76 1.006 3.48 1.038 4.06 959
yoniinden) ilgi ¢ekici buldum.

istanbul Bienali hislerime hitap

Y3 X 3.81 1.145 3.66 1.061 3.99 1.176
etmedi.
Istanbul Bienali duygu ve

Y4  hislerimi tetikleyen bir deneyim 3.73 908 3.47 .895 4.01 .891
yasatti.

ys  Istanbul Bienali'ne kars: giicli 3.66 1.174 345 1.085 3.89 1250
duygular beslemiyorum.

Y6 Istanbul Bienali duygulara hitap 3.85 852 357 916 415 794

eden (duygusal) bir marka.

istanbul Bienali, beni fiziksel
Y7  faaliyet ve davranislarda 3.24 1.143 3.03 1.126 3.52 1.127
bulunmaya yoneltti.

yg istanbul Bienali bedensel bir 322 1204 3.05 1175 341 1221
deneyim yasamamu sagladi.
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yo  Istanbul Bienali, fiziksel davranis 328 1258 3.18 1220 3.45 1275
gerektiren bir deneyim degildi.
yio  Istanbul Bienali'e gitmek bir 368 1.022 342 1.033 3.97 983
¢ok seyi diisiinmemi sagladu.
y1y  Istanbul Bienali"ne gitmek bana 3.88 1180 3.66 1.199 417 1.077
¢ok fazla sey digiindiirtmedi.
y1p  Istanbul Bienali, insanda merak 41 939 3.84 1.007 441 778
duyusunu tetikliyor.
Toplam Veri Diisiik ilgilenim Yiiksek Ilgilenim
YARGILAR
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma Sapma
MEMNUNIYET OLCEGI
istanbul Bienali gittigim en iyi
Y13 Ganat etkinliKlerinden birisiydi. 339 124 31 1106 376 1062
yi4  Istanbul Bienali'ne gitme 425 906 4.03 969 447 830
kararimdan memnunum.
Y15 Istanbul Bienali’ne gitme kararim 4.09 950 381 982 442 803
akillicaydu.
yig Istanbul Bienali'nde gergekten 400 933 3.74 878 431 907
giizel zaman gegirdim.
yi7 lstanbul Bienaline gitmekle 4.07 957 375 948 445 839
dogru bir is yaptigima eminim.
ILGILENIM OLCEGI
Y18  Sanat benim i¢in 6nemlidir. 4.51 661 4.14 729 4.92 267
Y19 Sanat etkinliklerini ilgi ¢ekici 452 651 413 692 497 177
buluyorum.
yao  Sanatetkinlikleri ilgi alanima 4.49 656 4.07 691 4.97 159
girer.
yz1  Sanatetkinlikleri bana heyecan 447 646 4.04 648 495 21
verir.
v22 Sanat etkinlikleri benim igin ¢ok 4.40 746 393 738 4.94 260
anlamlidir.
¥23 Zfﬁft etkinlikleri bana cazip 441 734 3.94 732 494 236
y24  Sanatetkinliklerini genel olarak 4.41 660 4.01 645 485 356
etkileyici buluyorum.
yas  Sanatin degerli oldugunu 4.66 636 439 786 496 193
diistiniiyorum.
ya  Sanatetkinlikleri genel olarak 448 646 409 669 4.94 235
benim ilgimi uyandirir.
Y27  Sanat benim igin gereklidir. 4.40 775 3.97 .826 4.90 297
MARKA iMAJI OLCEGI
Istanbul Bienali’nde sergilenen
eserler (sergi, gosterim,
Y28 performans vb.) yiiksek kaliteye 3.86 .869 3.65 917 4.15 780
sahiptir.
istanbul Bienali’nde sunulan
eserler benzer sanat
Y29  etkinliklerinde sunulan eserlerle 3.56 948 3.40 959 3.82 .887
kiyaslandiginda daha iyi
ozelliklere sahiptir.
Y31  istanbul Bienali iyi bir markadir. 4.15 799 3.94 .841 438 716
Istanbul Bienali kendisini benzer
Y32  etkinlikler sunan rakiplerinden 3.97 845 3.76 .876 4.16 .820
farkli kilan bir kisilige sahiptir.
vy Stanbul Blenali ziyaretcilerini 3.68 985 3.50 9l 3.9 1.022
ayal kirikligina ugratmaz.
Istanbul Bienali markasi bu
Y34  sektordeki en iyi markalardan 3.83 932 3.63 928 4.08 .893
biridir.
y3s  Istanbul Bienali sektdriinde gok 3.94 904 3.76 899 418 879

gliclii bir konuma sahiptir.
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Marka deneyimi 6lcegi icin en yiiksek ortalamaya sahip degisken “Istanbul Bienali, insanda
merak duyusunu tetikliyor.” (ortalama: 4.11), memnuniyet 6l¢egi i¢in en yliksek ortalamaya
sahip degisken “Istanbul Bienali'ne gitme kararimdan memnunum.” (ortalama: 4.25), ilgilenim
Olcegi icin en yiiksek ortalamaya sahip degisken “Sanatin degerli oldugunu diistiniiyorum.”
(ortalama: 4.66) ve marka imaj1 dlgegi icin en yiiksek ortalamaya sahip degisken “Istanbul

Bienali iyi bir markadir.” (ortalama: 4.15) olarak belirlenmistir.

Tiim odlcekler arasinda Sanatin degerli oldugunu diisiinliyorum (ortalama: 4.66) en yiiksek
ortalamaya sahip degiskendir. En diisiik ortalamaya sahip degisken ise Istanbul Bienali bedensel

bir deneyim yasamamu sagladi (ortalama: 3.22) olarak belirlenmistir.

Tablo 6: Tiim Olgekler I¢in Toplam Ornekleme Ait Genel Ortalama Puanlari

Toplam Diisiik ilgilenim Yiiksek Tlgilenim
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

6.6.5. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Boyutsal Yapisi ve Acimlayic
Faktor Analizi Sonuclar:

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerdeki degisken sayisinin fazlaligi ve orijinal dlgeklerle sonuglarin

karsilastirilabilmesi i¢in A¢gimlayici Faktor Analizi uygulanmistir.

6.6.5.1. Marka Deneyimi Degiskeninin Boyutsal Yapisi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin Brakus ve digerleri (2009) tarafindan gergeklestirilen
¢alismadaki boyut yapisi ile ne derece ortiistiigiinii anlamak tizere A¢imlayict Faktor Analizi
uygulanmustir. Orijinal ¢alismada duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal olmak {izere 4
boyutta toplanan degiskenlerin, Faktér Analizi sonucu eigenvalue degerleri 1’in iizerinde olan
iki boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir (Tablo 7). Analiz sonucunda elde edilen Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi istatistigi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 da tabloda
gosterilmektedir (Tablo 8).

Tablo 7: Marka Deneyimi Olgegine Ait Faktér Analizi Sonuglari
_

Faktor 1 — Duyusal / Duygusal / Bilissel Deneyim Faktor
Cronbach’s Alpha: 0,885 Yikii
yi Istanbul Bienali’ne gitmek bana gok fazla sey diisiindiirtmedi. ,799
Y2 Istanbul Bienali’ni duyusal yénden (duyulara hitap etmesi yoniinden) ilgi ¢ekici 744
buldum. >
Y10 istanbul Bienali’ne gitmek bir ok seyi diisiinmemi sagladi. 728
Y1 istanbul Bienali gérsel duyum ve/veya diger duyularimin iizerinde giiclii bir etki 714
birakti. ’
Y3 Istanbul Bienali hislerime hitap etmedi. 714
Y5 Istanbul Bienali’ne kars1 giiclii duygular beslemiyorum. ,698
Y4 istanbul Bienali duygu ve hislerimi tetikleyen bir deneyim yasatt1. ,692
Y12 Istanbul Bienali, insanda merak duyusunu tetikliyor. ,664
Yo Istanbul Bienali duygulara hitap eden (duygusal) bir marka. ,617
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Faktor 2 — Davramgsal Deneyim

Cronbach’s Alpha: 0,645

Y8 Istanbul Bienali bedensel bir deneyim yasamami sagladi. ,882
Y7 Istanbul Bienali, beni fiziksel faaliyet ve davranislarda bulunmaya yoneltti. ,823
Y9 : T . . . .

Istanbul Bienali, fiziksel davranis gerektiren bir deneyim degildi. 476

Tablo 8: Marka Deneyimi Olcegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglart
_

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,884
Yaklasik Ki-Kare Degeri 1606,849

Bartlett Kiiresellik Testi df 66
Sig. ,000

Faktor 1: Duyusal / Duygusal / Bilissel Deneyim: Analizler sonucunda faktor altinda 9
degisken toplandigi ve bu boyuta ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,885 oldugu goriillmiistiir.
Faktér yiikii en yiiksek olan degisken (Faktor Yiikii: 0,799) “Istanbul Bienali'ne gitmek bana
cok fazla sey diisiindiirtmedi.” olarak bulunurken onu izleyen faktor ise “Istanbul Bienali’'ni
duyusal yonden (duyulara hitap etmesi yoniinden) ilgi ¢ekici buldum.” (Faktor Yiiki: 0,774)

olmustur. Faktoriin varyans yiizdesinin %43,272 oldugu goriilmektedir.

Faktor 2: Davramissal Deneyim: Analizler sonucunda faktor altinda 3 degisken toplandigi ve
bu boyuta ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,645 oldugu goriilmiistiir. Faktor yiikii en yiliksek
olan degisken (Faktor Yiikii: 0,882) “Istanbul Bienali bedensel bir deneyim yasamami sagladr”
olarak bulunurken onu izleyen faktor ise “Istanbul Bienali, beni fiziksel faaliyet ve
davramglarda bulunmaya yoneltti” (Faktor Yiki: 0,823) olmustur. Faktoriin varyans

yiizdesinin %12,624 oldugu goriilmektedir.

Gecmis caligmalarla birebir karsilastirma yapabilmek adina orijinal dl¢ekteki boyutlarin esas

alinmasina karar verilmistir.

6.6.5.2. Memnuniyet Degiskeninin Boyutsal Yapisi
Arastirmada, Bigne ve digerlerinin (2008) miize ve tema parklarinda ziyaret¢ci memnuniyetini
6lgmek i¢in hazirladiklar 6lgek kullanilmis ve orijinal ¢aligmaya paralel olarak tek boyutlu bir

yapi sergiledigi tespit edilmistir (Tablo 9).

Tablo 9: Memnuniyet C)lgegine Ait Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1 — Memnuniyet Faktor
Cronbach’s Alpha: 0,906 Yiikii
Y15 Istanbul Bienali’ne gitme kararim akillicayd. ,846
Y16 Istanbul Bienali’nde gergekten giizel zaman gegirdim. ,807
Y17 istanbul Bienaline gitmekle dogru bir is yaptigima eminim. 787
Y14 istanbul Bienali’ne gitme kararimdan memnunum. ,695
Y13 Istanbul Bienali gittigim en iyi sanat etkinliklerinden birisiydi. ,557

Tablo 10: Memnuniyet Olgegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 856
Yaklasik Ki-Kare Degeri 1211,944

Bartlett Kiiresellik Testi df 10
Sig. ,000
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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 akillicayd:.” (Faktér Yiikii: 0,846) olurken onu izleyen degisken “Istanbul Bienali'nde
gercekten giizel zaman gegirdim.” (Faktor Yiki: 0,807) degiskeni olmustur. Faktoriin varyans
ylizdesinin %73,842 oldugu goriilmektedir.

6.6.5.3. flgilenim Degiskeninin Boyutsal Yapisi

Arastirmada ilgilenimin Sl¢iilmesi i¢in Zaichkowsky’nin (1994) hazirladig: ilgilenim 6lgegi
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan degiskenlerin orijinal ¢aligmadaki gibi tek boyut altinda
toplandiklar1 gézlemlenmistir (Tablo 11). KMO ve Bartlett Test sonuglar1 ve Cronbach’s Alpha
Degerleri asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 12).

Tablo 11: ilgilenim Olcegine Ait Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor 1 - ilgilenim Faktor
Cronbach’s Alpha: 0,952 Yiki
Y21 Sanat etkinlikleri bana heyecan verir. ,901
Y20 Sanat etkinlikleri ilgi alanima girer. ,888
Y19 Sanat etkinliklerini ilgi ¢ekici buluyorum. ,864
Y22 Sanat etkinlikleri benim i¢in ¢ok anlamhdir. ,860
Y23 Sanat etkinlikleri bana cazip gelir. ,860
Y26 Sanat etkinlikleri genel olarak benim ilgimi uyandirir. ,852
Y18 Sanat benim i¢in onemlidir. ,834
Y24 Sanat etkinliklerini genel olarak etkileyici buluyorum. ,806
Y27 Sanat benim igin gereklidir. ,798
Y25 Sanatin degerli oldugunu diisiiniiyorum. ,704

Tablo 12: Hgilenim Olgeg’ ine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 936
Yaklasik Ki-Kare Degeri 2970,102

Bartlett Kiiresellik Testi df 45
Sig. ,000

Faktor — Ilgilenim: Faktor altinda 10 degisken toplanmis ve yapilan 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 alamima girer.” (Faktor Yiki: 0,888) olmustur. Faktoriin varyans
yiizdesinin %70,297 oldugu goriilmektedir.

6.6.5.4. Marka imaji Degiskeninin Boyutsal Yapisi

Aragtirmada kullanilan marka imaj1 dlgegi Salinas ve Perez’in (2009) ¢alismasinda fonksiyonel
imaj & itibar/iin ve duyusal imaj olmak {izere iki boyut altinda toplanmakta iken, bu arastirma
icin yapilan Faktdr Analizi sonucu eigenvalue degerleri 1’in iizerinde olan tek boyut altinda
toplanmaktadir (Tablo 13).
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Tablo 13: Marka Imaj1 Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuglari
_

Faktor — Marka imaji Faktor
Cronbach’s Alpha: 0,876 Yiikii
Y34 Istanbul Bienali markast bu sektérdeki en iyi markalardan biridir. ,860
Y35 Istanbul Bienali sektériinde gok giiglii bir konuma sahiptir. ,799
Y31 istanbul Bienali iyi bir markadir. ,780
Istanbul Bienali kendisini benzer etkinlikler sunan rakiplerinden farkli kilan
Y32 . L ,738
bir kisilige sahiptir.
Istanbul Bienali’nde sergilenen eserler (sergi, gosterim, performans vb.)
Y28 . . L 734
yiiksek kaliteye sahiptir.
Y33 istanbul Bienali ziyaretgilerini hayal kirikligina ugratmaz. ,701

v29 Istanbul Bienali’nde sunulan eserler benzer sanat etkinliklerinde sunulan 700
eserlerle kiyaslandiginda daha iyi 6zelliklere sahiptir. ’

Tablo 14: Marka imaji Olgegine Ait KMO ve Bartlett Test Sonuglart
_

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,851
1122,598 1136,740

Bartlett Kiiresellik Testi 21 28
,000 ,000

Aragtirma drneklemi ve verisi kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin boyutsal yapilarinin anlagilmasi
ve orijinal ¢aligmalardan fark gosterip gostermediginin incelenmesi i¢in yukarida raporlanan
Acimlayici Faktor Analizleri gergeklestirilmistir. Arastirmada kullanilan marka imaji ve
ziyaretci memnuniyeti degiskenleri arastirmanin bagimli degiskenleri olduklarindan; bu
Olceklerin genel ortalamasi alinmis ve 6lgekler veri analizine tek boyutlu olarak dahil edilmistir.
Marka deneyimi 6lgeginin boyutsal yapist yukarida belirtildigi lizere orijinal yapidan farklilik
gostermektedir. Ancak, literatiirde yer alan ¢aligmalarla birebir karsilagtirma yapabilmek igin

bu 6lgek Coklu Regresyon Analizlerine tabi tutulurken orijinal boyut yapist esas alinmustir.

6.7. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Aragtirmanin amacina uygun olarak marka deneyiminin, ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaj
algist lizerine etkilerini gormek {izere Regresyon Analizleri yapilmistir. Ayrica bu etkiler,

ilgilenim diizeylerine gore fark gosterip gostermemeleri agisindan da analiz edilmektedir.

6.7.1. Ziyaretgilerin Tlgilenim Diizeyi Gruplamasi1 Yapilmadan Genel
Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Ziyaret¢ci Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi

Ziyaret ilgilenim diizeyi gruplamasi yapilmaksizin genel marka deneyimi ve marka deneyimine
ait alt boyutlarin ziyaret¢i memnuniyeti tizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla Regresyon Analizi
yapilmis sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 15: Regresyon Analizi

Tahminin
. Lo L o
Model R R DiizeltilmisR’ Standart Hatas:
0,725% 525 ,524 ,56926

a. Belirleyici: Genel Deneyim
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ANOVA sonuglart tablosu incelendiginde (Tablo 16) F oraninin 354.279 oldugu ve p<0.001°de
anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon denklemi istatistiksel olarak anlamli oldugu igin
deneyimin hangi faktorlerinin memnuniyeti ortaya ¢ikarmada etkili oldugunu gérmek amaciyla
Tablo 16 olusturulmustur ve duyusal faktor (etki derecesi ,308) ile davranigsal faktoriin (etki
derecesi ,471) istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir. Genel marka
deneyimi ve marka deneyimi alt boyutlarinin memnuniyet tizerindeki etkisini gérmek i¢in iki
ayr1 Regresyon Analizi uygulanmis ve tek tabloda raporlanmistir (Tablo 17).

Tablo 16: ANOVA

Ortalamanin

Model Kareler Toplam Sd. N F Anlamhhk
Karesi
0,000*
Regresyon 114,808 1 114,808 354.279
Artik Deger 103,700 320 ,324

Toplam 218,508 321

a. Belirleyiciler: Genel Deneyim
b. Bagimli Degisken: Ziyaret¢i Memnuniyeti

Tablo 17: Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi (Beta

- 2
Katsayis) Anlamhhik Diizeyi (p) R

GENEL DENEYiM 725 ,000* 525
F1: Duyusal ,308 ,000%
F2: Duygusal ,077 ,147

,585
F3: Davramigsal 471 ,000*
F4:Bilissel -,012 767

VIF= (1,205 - 2,327)

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

Sonug olarak H1 hipotezi desteklenmistir.
6.7.2. Ziyaretgcilerin Ilgilenim Diizeyi Gruplamas1 Yapilmadan Genel

Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarmin Marka imaji Algisi
Uzerindeki Etkisi

Ziyaret ilgilenim diizeyi gruplamasi yapilmaksizin genel marka deneyimi ve marka deneyimine

ait alt boyutlarin marka imaj1 algisi tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla ayr1 ayr1 Regresyon
Analizi yapilmus, veriler Tablo 20°de toplu olarak verilmistir.
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Tablo 18: Regresyon Analizi

Tahminin
) [,
Model R R DizeltilmisR Standart Hatasi
0,668 446 444 ,51071

a. Belirleyici: Genel Deneyim

R,0,668 olarak hesaplanmistir yani marka imajinin agiklanmasinda deneyim %66.8 etkili

olmaktadir.
Tablo 19: ANOVA
Model Kareler Sd. Ortalamanin Karesi F Anlamhhk
Toplam
0,000°

Regresyon 66.583 1 66.583 255.279

Artik Deger 82.682 317 ,261

Toplam 149.265 318

Tablo 20: Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Marka Imaji1 Uzerindeki Etkisi

Etki Derecesi (Beta

Katsayist) Anlamhihk Diizeyi (p) R*
GENEL DENEYIM ,668 ,000* ,446
F1: Duyusal ,290 ,000*
F2: Duygusal ,051 ,408 1469
F3: Davramssal ,048 ,284
F4:Bilissel 395 ,000*

VIF= (1,199 - 2,319)

Bagimh Degisken: Marka imaji

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

Sonug olarak H2 hipotezi desteklenmistir.

6.7.3. Ziyaretgilerin Ilgilenim Diizeylerine Gére Genel Marka Deneyimi
ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Ziyaret¢ci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Genel marka deneyimi ve marka deneyimini olusturan alt boyutlarin ziyaret¢i memnuniyeti

iizerindeki etkilerini katilimcilarin ilgilenim diizeylerine gore belirlemek igin iki ayr1 Regresyon

Analizi yapilmis ve bulgular Tablo 21°de toplu olarak gosterilmistir.

238



Beykoz Akademi Dergisi, 2021; 9(1), 217-247 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 26.11.2020 Kabul tarihi: 30.05.2021
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2021.9/1.217-247

Tablo 21: Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeylerine Gére Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt

Boyutlarinin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
Etki Derecesi Anlamhhk R? Etki Derecesi Anlamhhk R?
(Beta Katsayisi) Diizeyi (p) (Beta Katsayisi) Diizeyi (p)
GENEL 747 ,000* ,558 ,618 ,000* 382
DENEYIM
F1: Duyusal ,287 ,000* ,380 ,000*
F2: Duygusal ,087 ,193 -,005 ,952
,608 482
F3: Davramgsal ,008 ,876 -,059 ,363
F4: Bilissel ,498 ,000* ,409 ,000*
VIF=(1,142-2,064) VIF=(1,213-2,287)

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

Yapilan Regresyon Analizleri sonucunda genel marka deneyiminin, hem diisiik hem yiiksek
ilgilenime sahip katilimcilar i¢in ziyaret¢i memnuniyetine anlamli bir etkide bulundugu
goriilmektedir. Diisiik ilgilenimli katilimcilar i¢in genel marka deneyimi, ziyaretci
memnuniyetini %74.7 oraninda agiklama giiciine sahip iken; yiiksek ilgilenimli katilimcilar i¢in
%61.8 oraninda agiklama giiciine sahiptir.

Marka deneyiminin alt boyutlar1 incelendiginde ise hem diisiik hem yiiksek ilgilenime sahip
katilimcilar i¢in en etkili boyutlarin duyusal ve biligsel boyut oldugu gézlemlenmistir. Her iki
ilgilenim diizeyi igin de biligsel boyutun ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde daha giiclii bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.

6.7.4. Ziyaretcilerin Tlgilenim Diizeylerine Gére Genel Marka Deneyimi
ve Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Marka Imaji Algis1 Uzerindeki Etkisi

Genel marka deneyimi ve marka deneyimini olusturan alt boyutlarin marka imaji algisi

iizerindeki etkilerini katilimcilarin ilgilenim diizeylerine gore belirlemek igin iki ayr1 Regresyon

Analizi yapilmis ve bulgular Tablo 22’de toplu olarak gosterilmistir.
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Tablo 22: Ziyaretcilerin Ilgilenim Diizeylerine Gére Genel Marka Deneyimi ve Marka Deneyimi Alt
Boyutlarinin Marka Imaj1 Algis1 Uzerindeki Etkisi

Diisiik flgilenim Yiisek ilgilenim
Etki Derecesi Anlamhhk R? Etki Derecesi Anlamhhik R?
(Beta Katsayis) Diizeyi (p) (Beta Katsayis) Diizeyi (p)
GENEL DENEYiM ,658 ,000* 433 ,599 ,000%* 359
F1: Duyusal ,361 ,000%* 218 ,022%
F2: Duygusal ,022 ,785 ,029 ,762
,449 1405
F3: Davranissal ,045 ,460 ,026 ,714
F4: Bilissel ,345 ,000* 439 ,000*
VIF= (1,143 - 2,063) VIF= (1,204 —2.286)

Bagimli Degisken: Marka Imajt
*[saretlenen boyutlar (0.05 Anlamlilik Diizeyinde) ziyaretci memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahiptir.

Yapilan Regresyon Analizleri sonucunda genel marka deneyiminin, hem diigiik hem yiiksek
ilgilenime sahip katilimcilar i¢in marka imaji algisima anlamli bir etkide bulundugu
goriilmektedir. Diisiik ilgilenimli katilimcilar igin genel marka deneyimi, marka imaji algisini
9%65.8 oraninda agiklama giiciine sahip iken; yiiksek ilgilenimli katilimcilar igin %59.9 oraninda

aciklama giiciine sahiptir.

Marka deneyiminin alt boyutlar1 incelendiginde ise hem diisiik hem yiiksek ilgilenime sahip
katilimeilar i¢in marka imajin1 agiklamada duyusal ve biligsel boyutlar etkili olurken, en etkili
boyutun biligsel boyut oldugu gézlemlenmistir.

6.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirma igin ¢izilen kavramsal modelde marka deneyimi bagimsiz degisken, ziyaretci
memnuniyeti ve marka imaji algis1 bagimli degiskenler olarak belirlenmis, ayrica degiskenler
arast iligkilerin, ziyaretgilerin ilgilenim diizeyleri agisindan fark gosterip gostermedigi de
incelenmistir. Onceki caligmalarda genel marka deneyiminin memnuniyete (Hume ve Mort,
2008; Petkus, 2004; Harrison ve Shaw, 2004; Bekmeier-Feuerhahn vd., 2014; Dirsehan, 2012;
Basar ve Hassan, 2015; Bigne vd., 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 vd., 2010; Gwinner, 1997) etkisi
oldugu bilinmektedir.

Ziyaretcilerin ilgilenim diizeylerinin memnuniyet iizerinde etkisine dair ¢alismalar yapilmis,
ilgilenimin memnuniyet iizerinde etkili oldugu goriilmiistir (Hume ve Mort, 2010; Han ve
Hyun, 2017; Warrington ve Shim, 2000). Yiksek ilgilenimin kalite, memnuniyet, marka
baglilig1 arasindaki iliskiyi gii¢lendirdigi (Han ve Hyun, 2017) ve yiiksek ilgilenime sahip
miisterilerin memnun olduklarinda marka sadakati gelistirdikleri One siiriilmektedir
(Warrington ve Shim, 2000).
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Sanat faaliyetlerine katilan ziyaretgilerin sadakat duygularinin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinden nasil etkilendigine yonelik yaptiklar1 Panorama 1453 Tarih Miizesi’ni konu
alan calismada duygusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin misteri tatminini olumlu ydnde
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. Arastirmada genel
marka deneyiminin, ilgilenim diizeylerine gore farklilik gdsterse de biiyiik dlciide ziyaretgi
memnuniyeti ve marka imaj1 algisinda etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Aralarinda biiyiik
fark olmamasina ragmen diisiik ilgilenimli katilimcilar i¢in etki derecelerinin daha yiiksek
oldugu saptanmaktadir. Arastirma bulgularinin dnceki caligmalar1 destekler nitelikte oldugu

goriilmektedir.

7. Sonug¢ ve Oneriler

Kiiltiirel tirtinler ve sanatsal eserler, geleneksel iiriin ve hizmetlerden ayr1 olarak hayal giicliniin
kullantmini1  zorunlu kilmaktadir. Geleneksel iiriinii, tretim asamasindan tliketiciye
ulastirilmasina kadar uygulanan pazarlama karmasi elemanlari, sanatsal {irlinler icin de
uygulanabilmekte ancak sanat eserlerinin Ozgiinligii hesaba katildiginda stratejilerin

farklilagmasi gerektigi goriilmektedir.

Sanat ¢evresindeki aktdrlerin 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 biiyiitmede katalizor gorevi gérmiislerdir.
Bu sayede sanat ¢evresindeki rekabette hangi stratejilerin benimsenmesi gerektigi, hedeflenen
pazarlara ve ziyaretcilere nasil ulasilacagi ve markanin nasil konumlandirilacag, ziyaretcileri
sanat tiiketimine iten giidiilerin neler oldugu, nasil talep yaratilacagi ve sunulan hizmetlerin nasil
fiyatlandirilacag, iletisiminin nasil yapilmasi gerektigi gibi sorularin cevaplari aranmis, farkli

disiplinlerle sanat pazarlamasi ortak zeminde bulusmustur.

Sanat pazarlamasina karsi, toplumsal faydadan ziyade ekonomik fayday: temel aldigina yonelik
elestiriler yoneltilse de sanat pazarlamasinin 6ne ¢iktigi konu ziyaret¢i dinamiklerinin
anlagilmasidir. Pazara deneyimler sunan sanat kurumlarinin varliklarint stirdiirebilmesi igin
ziyaretgilerin demografik ve psikografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi dnem arz

etmekte ancak tek basina yeterli olamamaktadir.

Bu ¢alisma, sanatta marka deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti ve marka imaji algisi tizerindeki
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 bagimli degisken oldugu bir model olusturulmustur. Marka
deneyimi orijinal 6l¢ekte dort boyut altinda agiklanirken bu ¢alismada duyusal/duygusal/bilissel
ve davranigsal olmak tizere iki boyut altinda toplanmis ancak gee¢mis calismalarla birebir
karsilagtirma yapabilmek adina orijinal 6lgekteki boyutlarin esas alinmasina karar verilmistir.
Aragtirma sonucunda 2 hipotez test edilmis ve sanatta genel marka deneyiminin memnuniyet

ve marka imaj1 algisi iizerinde etkili oldugu sonucuna vartlmistir.

Ziyaretcilerin giidiilerinin anlagilmas:t ve sanat markasi ile kurdugu psikolojik etkilesimin
anlasilmasi ve agiklanabilmesi daha dogru bir béliimlendirme saglayacak ve rekabet avantaji
kazandiracaktir.
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Arastirmada hem diisik hem de yiiksek ilgilenimli ziyaretgiler i¢in, marka deneyiminin
duygusal ve biligsel boyutunun marka imajima etkisi oldugu saptanmistir. Kurumlarin pazara
sunduklar1 deneyimlerde bu alt boyutlara agirlik vermelerinin marka imaji ¢aligmalarina katki

saglayacag disiiniilmektedir.

Sanat deneyimi veya daha genel olarak estetik deneyimler duyular yoluyla algilandig: gibi
duygusal olarak da algilanmaktadir. Ancak pazara estetik deneyimler sunma ile kastedilen
bireylere sadece keyif duyacaklari bir an sunmaktan ziyade unutulmaz deneyimler yagatarak
kurum, sanat¢1 veya sanat eseri ile birey arasinda sarsilmaz bir bag olusturmaya ¢aligmaktir.
Sanat pazarlamasinda marka degeri, Ozellikle kar amaci giitmeyen kurumlar tarafindan
genellikle ziyaret¢i kitlesinin bilyiikliigline ve ziyaretci memnuniyet seviyelerine gore
degerlendirilmektedir. Ziyaretgilerin 6zellikle duygusal gereksinimlerinin karsilanmasinin

memnuniyete yol actig1 bilinmekte, dolayisiyla sunulan eserlerin niteligi 6nem kazanmaktadir.

Mevcut ziyaret¢ilerin bu anlamda hangi cesit kiiltiirel aktivitelere ilgi duyduklari, bunlara ne
siklikla katildiklari, kimlerle birlikte katilmayi tercih ettikleri, etkinligin varligindan nasil
haberdar olduklar1 ve ziyaret etmelerindeki ana sebeplerin incelenmesi gerekmektedir. Bunlarin
yani sira ziyaretcilerin giinliik hayatta bos zamanlarmi gecirmek icin diizenli yaptiklari
aktiviteleri, ilgilendikleri veya icra ettikleri sanat dallarin1 bilmek de avantaj saglayacaktir.

Bu calismada marka deneyiminin alt boyutlarindan duyusal ve biligsel deneyim boyutlarinin
hem diisiik hem de yiiksek ilgilenimli ziyaretiler icin memnuniyete etki ettigi goriilmektedir.
Dolayistyla sanat kurumlarinin 6zellikle bu boyutlar iizerinde durmalarinin basarilarmi énemli
Olciide etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Gegmis caligmalarda da ziyaret¢i deneyiminin
yonetilmesinin, memnuniyet ve deneyim sonrasi boyutlara etki ettigi goriilmekte, olumlu bir
deneyim yasadiginda memnuniyetlerinin yiikseldigi bilinmekte, miisterilerin memnun
olduklarinda marka sadakati gelistirdiklerini ©ne siiriilmektedir. Ziyaret¢i deneyimini
gelistirmek ve memnuniyeti en iist diizeye ¢ikarmak igin uygulanabilecek ¢ozliimlerden birinin
temel faaliyetlerin tiiketimini tamamlayan veya kolaylastiran ikincil diriinlerin degistirilmesi
veya gelistirilmesi oldugu bilinmektedir.

Gectigimiz yillarda psikoloji ve tiikketici aragtirmalarinin odak noktalarindan biri olan ilgilenim,
tiiketicilerin karar alma davraniginda 6nemli bir degiskendir ve satin alma, yeniden ziyaret
kararlarmi gekillendirme ve memnuniyet tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
kurumlarin, hedefleme yaparken ilgilenim diizeylerine gore grupladiklar ziyaretcilere nasil
etkin bir sekilde ulasacaklari iizerine arastirmalar yapilmasi gerektigi goriilmektedir. Bu
calismada katilimcilar medyan diizeyine gore diisiik ve yiiksek ilgilenim olarak iki grupta
toplanmustir ve iki grup arasinda biiytlik farkliliklar tespit edilmemesine ragmen etki diizeyleri
diisiik ilgilenimli katilimcilar igin daha yiiksek olarak saptanmstir. ileride yapilacak galismalar
icin ilgilenim diizeyi gruplari ¢coklu grup testleri gibi daha detayli testlerle olusturularak analiz
edilebilir.

Marka deneyimi, ilgilenim ve miisteri memnuniyeti gibi giidiisel ve duygusal kavramlardan
farkli degerlendirilmekte ¢linkii deneyimin var olmasi i¢in giidi veya ilgiye ihtiyag
duyulmamaktadir. Deneyim, sadece tiiketim sirasinda yasanmamakta, markanin veya
tirlin/hizmetinin tiiketiciyle etkilesim kurdugu her an yaganabilmektedir. Bu sebeple basinda ve
sosyal medyada goriiniir olmak hem kurumsal kimligin yansitilmasi, hem imaj ¢alismalarinin

gelistirilmesi hem de potansiyel ziyaretgiler olusturmak agisindan 6nemlidir.
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Bireyler tatmin edici bir deneyim yasadiklarinda bu deneyimi paylasmaya egilimli
olmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlama bu sebeple markalarin bilinirliginin artmasi ve
karliligimin yiikselmesi igin kullanilabilecek hizli bir yontemdir. Ziyaretgileri deneyimlerini
paylasmaya tesvik etmenin sanat kurumlari i¢in faydali sonuglar dogurabilecegi

ongoriilmektedir.

Ozellikle giiniimiizde yayginlasan sosyal medya platformlar1 goriiniirliigii arttirarak kurumsal
itibar ¢aligmalarinin uygulanmasi igin elverisli bir zemin olusturmaktadir. Dijital kanallardan
yapilacak pazarlama, reklam ve tanitim caligmalar1 hedeflenen ziyaret¢ilere daha hizli ve etkin
ulasmay1 saglayabilecegi gibi ayni zamanda etkinlige katilan ziyaretcilerin sosyal medya
hesaplarindan paylasim yapmalarini saglayabilmek i¢in mekan iginde yapilacak diizenlemeler,
etkinlige Ozel etiketler (hashtag) olusturulmasi gibi sosyal medya g¢aligmalar1 da potansiyel

ziyaretcilere ulasmak icin kullanilabilir.

Bu konu hakkinda yapilacak gelecek c¢alismalar daha fazla sayida ziyaret¢i iizerinde
hazirlanabilir. Calisma sadece bienal kapsaminda tutulmadan farkli sanat etkinligi tiirleri de
eklenerek genellestirilmesine katki saglanabilir. Modelin, sanatin baska alanlarinda da test
edilmesi, memnuniyet ve marka imaj1 algisina farkli degiskenlerin etkilerinin de belirlenmesi,
konu hakkinda yapilacak ¢alismalarin kapsaminin ve sayisinin artmasi, sanat tiiketiminin
memnuniyet diizeyinin arttirtlarak tesvik edilmesi ig¢in nelerin 6nemli oldugunun ortaya

konmasi, Tiirkiye’de sanat pazarlamasi dinamiklerinin anlasilmasina fayda saglayacaktir.
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