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Bu ¢alismamin amact, Anadolu Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Merkezi Alt Sergi
Salonununu ziyaret edenlerin hizmet kalitesine yonelik algilamalarini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma,
aynt zamanda sergi salonunda algilanan hizmet kalitesinin hizmeti baskalarina tavsiye ve sergi
ziyaretcilerinin memnuniyeti iizerindeki etkisini analiz etmektir. Bu calismada sergiye katilan 295 kigiye
anket uygulanmistir. Bulgular sergi salonundaki algilanan hizmet kalitesi ile baglantili ii¢c faktoriin
varligini isaret etmektedir. Bu faktorler: etkilesim, atmosfer ve sanatsal iindiir. Algilanan hizmet kalitesi
ile ilgili bu faktorler tavsiye etme ve memnuniyet ile iligkilidir. Bulgular ayni zamanda etkilesim,
atmosfer ve sanatsal iin faktorlerinin ziyaretcilerin demografik ozellikleri, sergiye katilim sikliklar: ve
sergi ile ilgili bilgi kaynaklarina gore farkllastigint gostermektedir. Bu arastirmanin sonuglart, sergi

pazarlamast uygulamalar: ve sanat galerilerinin yonetim kapasitelerini artirma konusunda onemli
katkilar saglamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Sanat galerisi, Sergi salonu, Hizmet kalitesi, Sanat iiriinii, Sanat pazarlamasi.

DIMENSIONS OF PERCEIVED SERVICE QUALITY IN EXHIBITION
ROOM OF ART GALLERIES
ABSTRACT

This study aims to describe the perceptions toward service quality of the Anadolu University
Library and Documentation Center Exhibition Room’s visitors. The study also analyzes the effect of
perceived services quality in exhibition room on advice, and satisfaction. In the study, a questionnaire
was applied on 295 people who attented the exhibition room. The findings indicate the emergence of
three factors regarding to perceived quality of the exhibition room. These factors are interaction,
exhibition room atmosphere, and reputation. The factors are associated with advice, and satisfaction in
perceived service quality of exhibition room. The findings also indicate that the factors of interaction,
exhibition room atmosphere, and reputation vary by demographic characteristics, exhibition visit
frequency, and information sources of visitors. The results of this research have significant implications
for both the practice of exhibition marketing as well as with significantly increase management capacity
of art galleries.
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1.GIRIS

Giinlimiizde, memnuniyet ve hizmet kalitesi, onemi gittikge artan konular arasinda yerini almayi
stirdirmektedir. Memnuniyet ve hizmet kalitesinin yakindan ilgili oldugu alanlardan biri de sanat
kurumlaridir. Sanat kurumlarinin ziyaretcileri etkilemek ve ziyaretci katilimini artirmak i¢in sunduklari
hizmetlerin kalitesini ve ziyaret¢i tatminini yonetmesi gerekmektedir. Ozellikle artan rekabet
ortaminda, her kurum hizmet verdigi miisterilerinin algilamalarina iligkin aragtirmalar
gerceklestirmektedir.

Son yillarda sanat galerileri artan bir sekilde ziyaretcilerini etkilemeye odaklanmigtir. Bu konudaki yeni
olgu ise, ziyaretgiler ile iligki ve etkilesim iizerine vurgu yapilmasidir. Galeri yonetimi gelisen pazar
kosullarinda ziyaretcilerinin beklentilerine karsilik vermek durumundadir. Bu dogrultuda galeri
yoneticileri tarafindan farkli hedef kitleleri cezbedecek yaratici yeni agilimlara gereksinim duyulmakta
ve sunulan hizmetlerde diizenlemeler yapilmasi ortaya ¢ikmustir.

Gelismis toplumlardaki sanatsal kurumlar, hizmet verdikleri kisilerin aldiklart hizmetleri nasil
degerlendirdiklerine dair caligmalar siirdiirmektedir. Toplam kalite yonetiminin bir gere8i olarak,
stirekli gelisme i¢in Ol¢iimiin devamli yapilmasit ve gerekli goriilen eksikliklerin bu bilimsel bulgulara
dayali olarak giderilmesi sunulan hizmetin kalitesini artirabilecektir. Sanat kurumlari, hedef
tiiketicilerinin kendilerinden tam olarak ne bekledigini ortaya koymak amaciyla bir dizi ¢aligma igine
girer. Bu calismalardan biri de sunulan hizmetlerin algilanmasina iligkindir.

Bu perspektiften hareketle yapilan bu calismada, sergi salonunu ziyaret eden kigilerin algiladiklar1
hizmet kalitesinin boyutlar1 ve bu kalite boyutlarinin memnuniyet ve sergiyi tavsiye etme iizerindeki
etkisi incelenmigtir. Ayrica, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin ziyaret¢ilerin demografik
ozelliklerine, sergi katilma siklifina ve sergiden haberdar olma durumlarina gore farkliliklari da
incelenmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Sanat Uriinlerinin Pazarlanmasi

Pazar; belirli bir mala ihtiyaci, mali satin almak ic¢in parasi ve parasimi harcamaya istekli kisiler ve
orgiitler toplulugudur (Yiikselen, 2007, s.132). Sanat pazari ise, sanat eserlerine ihtiyaci olan ve satin
almak isteyenlerin olusturdugu topluluk olarak tanimlanmaktadir (Zorloni, 2005, s.61). Sanatsal
tiriinleri talep eden miisterilerin ihtiyaclari, degerleri ve beklentilerinin tahmin edilmesi; uygun
programlarin tasarlanmasi, ziyaretgilerin tatminlerinin artirilmasina ve uygun pazarlama iletigim
mesajlarinin verilerek karar verme siirecinin etkilenmesine yardimci olacaktir (Slater, 2007, s.4). Bu
acidan ziyaretci davraniglari, sanat pazarlama programlarinin uygulanmasi ve etkili iletisim kurulmasi
acisindan 6nemlidir (Todd ve Lawson, 2001, s.273).

Sanat pazarlar1 potansiyel olarak biiylime egilimi gostermektedir. Tiirkiye’de de hizla biiyiiyen bir sanat
pazarindan bahsedilmekte ve giiniimiizde bu pazarin 500 milyon dolara ulagtig1 tahmin edilmektedir
(Ozgiir ve Duran, 2008, s.3). Son donemlerde ¢ogu firma, koleksiyoncu ve bireysel sanat eseri satin
alan kisi, galeri ve onlarin hazirlatmis oldugu kataloglardan sanat eseri satin almaktadir. Gliniimiiz sanat
pazarlari riskli ve ticari bakimdan zor alanlar1 isaret eder (Smith, Discenza ve Baker, 2005, s.33). Ciinkii
sanat eseri secimi sinirlt olup, cok az sanatcinin eseri sergilerde sunulmaktadir. Sanatin bu yapist da
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rekabet¢i bir yapiyr isaret etmektedir. Sanat galerileri gelecekte basari elde etmek istiyorsa, sanat
pazarlamasi alaninda yeni stratejileri degerlendirmek ve miisteri iligkilerini gelistirmeye odaklanmak
durumundadir (Fillis, 2004, s.133).

Sanat lirlinleri pazarlanmasi, mevcut pazarlama bilgilerinin sanat iirlinlerine nasil uygulanacaginin
sistematik ve pratik bakis acisini ortaya koyar (Boorsma, 2006, s.73). Kotler ve Scheff (1997, s.31)
pazarlama yonetimini, “amaglara ulagmasi, hedef kitle ile karsilikli yarar iligkisinin yaratilmasi ve
stirdiiriilmesi i¢in yaratict programlarin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii” olarak
tanimlamiglardir (Miranda ve Boorsma, 2006, s.77). Sergi pazarlamasi felsefesi, bir dizi pazarlama
yontem ve tekniklerinden yararlanarak tiiketicilere egsiz deneyimler yasatmaya ¢aligmaktadir. Sanat
tiriinlerinin tanitimini ve satigin1 yapan organizasyonlar daha once iiretilen saheser niteligindeki iiriinler
icin uygun hedef kitleyi aramaktadir. Bu yaklasima gore pazarlama, orgiit amaglarini gerceklestirmek
lizere {iriin ile diger degiskenler (fiyat, dagitim ve tutundurma) arasinda baglanti kurup ilgili kisilere
ulagma sanatidir (Argan, 2007, s.174).

Sanat iiriinlerinin pazarlanmasi, geleneksel iiriinlerin pazarlanmasindan farklilik gostermektedir. Bunun
temel nedeni ise sanat iriinlerinin iiretiminde bulunan sanatc¢ilarin yeteneklerini kullanarak
yaraticiliklarini ortaya cikaran iiriinler tiretmesi ve para kazanmanin temel bir amag¢ olmamasidir. Cogu
durumda sanatgilar yaraticiliklarinin ve vizyonlarinin bir ifadesi olarak sanat igini yaptiklarim1 6ne
stirerler. Temel amag para kazanmak olmamakla birlikte, sanat¢inin kendini tanitmasi, markalagmasi ve
eserlerini miisterileriyle bulusturmasi hedefe ulasmada 6nemli araglar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
noktada da, yaratic1 pazarlama tekniklerine ihtiya¢ duyulmakta, bu tekniklerin ise sanatsal triinlerin
dagitimini iistlenen araci kurumlarca yerine getirmesi beklenmektedir.

Sanat diinyasinda pazarlamaya yonelik elestiriler bulunmakla birlikte (Fillis, 2004, s.9), baslangicta
sanat pazarlamasi sadece tanitima odaklanmig, sonrasinda ise iligkisel pazarlama, deneyimsel
pazarlama, pazar boliimlendirme, ziyaret¢ci motivasyonu, fiyatlandirma ve hizmet sunumu gibi ¢ok
genis bir yelpazeyi kapsayan alanlara yayilim gostermistir (Rentschler, 2007, s.91). Tiim bu konular
sanat deneyimi cercevesinde degerlendirilir. Deneyimsel pazarlamadan esinlenilerek, sanat iirlinii ve
dagitim kanalinin bir halkas: niteligindeki sergi salonlar1 ya da galeriler ile bir izlenim yaratmak
oldukga farkli yaklagimlar sergiler.

2.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisterilerin bir hizmetten beklentileri ile ayni hizmetin gercek performansinin
miisteriler tarafindan algilanmasi arasindaki fark seklinde tanimlanmaktadir (Caldwell, 2002, s.162;
Cankaya ve Cilingir, 2008, s.30). Eger alinan hizmet, beklenenden daha iyi ise hizmet kalitesi yiiksek,
aksi halde ise hizmet kalitesi diisiik algilanacaktir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak: 2007, s.176). Bu
algilamalar ise miigteri tatmininin en Onemli belirleyicisidir. Miisteri tatmini, tiiketim deneyimi
sonucunda memnun olma durumu olarak tanimlanmaktadir (Oliver ve Swan, 1989, 5.26). Ayrica hizmet
kalitesi, miisterilerin ileriye doniik niyetleri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Miisterilerin hizmet
kalitesi ile ilgili olumlu degerlendirmeleri sonucunda ileriye yonelik davranig niyetlerini olumlu yénde
etkileyecek ve hizmeti satin aldiklari firmalara yonelik 6vgii dolu sdylem ve yaklagimlar sayesinde
cevresinde bulunan kisilere tavsiyede bulunacaktir (Nadiri ve Tiimer, 2007, s.304).

Hizmet kalitesini 6lgme konusundaki tiim giicliiklere ragmen, literatiirde farkli kalite 6lgme yontem ve
modellerine rastlanmaktadir (Giilliilii, Ozer ve Candan, 2000, s.94; Oswald ve Turner, 1998, s.21). Bu
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modellerden biri Gronroos tarafindan acgiklanmigtir. Gronroos’a gore, miisteriler tarafindan algilanan
kaliteyle ilgili iki boyut bulunmaktadir. Bunlar teknik ya da sonucla ilgili boyut ve islevsel ya da siirecle
ilgili olan boyuttur (Oztiirk, 2007, s.155; Mels, Boshoff ve Nel, 1997, s.178 ). Groénroos’un Hizmet
Kalitesi Modeli temel alinarak alternatif modeller 6nerilmistir. Bu modellerden biri Rust ve Oliver
tarafindan iic boyut olarak -hizmet/iiriin, hizmet dagitimi/etkilesim ve hizmet ¢evresi- (Brady ve
Cronin, 2001, s.43) Onerilmistir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry ise hizmet kalitesini 6l¢mek icin 22
unsurdan olusan bir Slgek olan SERVQUAL’1 gelistirmiglerdir (Oswald ve Turner, 1998, s.22).
Parasuraman ve arkadaglar1 hizmet kalitesinin farkli alanlar i¢in genellestirilebilecek bes temel boyutu
oldugunu 6ne siirmiislerdir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, s.46; McAlexander, Kaldenberg ve
Harold, 1994, s.35). Bunlar giivenilirlik, tepki (karsilik) verebilmek, gilivence, orgiitiin kendini
miisterinin yerine koyabilmesi (empati) ve fiziksel varliklardir.

Hizmet kalite algilanmalarinin kavramlagtirilmasi ve Olgiimleri ¢ok tartigtlan konular arasinda yer
almaktadir. Her sektor i¢in hizmet kalitesinin boyutlarinin aym1 olmadig1 ve farkli alandaki hizmetler
icin farkli boyutlarin ortaya cikabilecegi de ¢cogu yazar tarafindan iddia edilmektedir (Dean, 1999, s.8;
Durvasula, Lysonski ve Mehta, 1999, s.134; Swanson ve Davis, 2006, s.125; Caldwell, 2002, s.162;
Jung, 2006, s.86). Bu iddianin temel nedenleri arasinda yeni endiistrilerin ortaya c¢ikmasi ve
SERVQUAL’1n her endiistri igin yeterli bir standart sunamamasi yatmaktadir. Bu agidan sergi
salonundaki hizmet kalitesi ile ilgili caligmalar sinirh sayida bulunmaktadir (Jung, 2006, s.87). Bu
dogrultuda, sanat eserlerinin tanitimini ve dagitimini iistlenen sanat kurumlar1 ve bu kurumlarla hizmet
kalitesi ile ilgili yapilan ¢alismalara deginmek faydali bir ¢cerceve sunacaktir.

Sanat galerileri, sanat¢ilarin eserlerini sergilemek ve satmak icin kurulmus organizasyonlardir. Sanat
galerileri birbirinden farkli sergilerin sunuldugu sergi salonlarindan olugmaktadir. Sanatc¢ilar gibi
galeriler de sanat diinyasinin gorselligini artirmak icin uzmanlagir ve bu konuda belirli bir iin elde
etmeye calisirlar (Rengers ve Velthuis, 2002, s. 4). Sanat eserinin sergilendigi kanallar {iriine ve
sanatgiya prestij katmakta ve bir sanat galerisi ¢ogu zaman ziyaretcinin deneyim yasamasinda
belirleyici bir nokta olmaktadir (Petkus, 2004, s.49). Bu dogrultuda, sanat eserlerinin sergilendigi sanat
galerileri birer perakendeci isletme mantig1 ile yonetilmekte (Argan, 2007, s.174) ve sergileme
konusunda kiirator ad1 verilen uzman kisilerden yararlanmaktadir.

Literatiirde sanat galerileri ile ilgili caligmalar cogunlukla ziyaretci beklentileri, tatmin, bilgi kaynaklari
ve deneyim konulart iizerine odaklanmaktadir. Bu agidan ziyaret¢ilerin deneyimleri kalite ¢alismalarina
yol gostericilik yapmaktadir (Todd ve Lawson, 2001, s.272). Hizmet kalitesinin 6l¢iimii, hizmet
endiistrilerinde rekabette daha bagarili olmak icin kullanilmaktadir. Giiniimiizde hizmet kalitesi sanat
kurumlarinda da uygulanmaktadir. Sanat galerileri ziyaret¢i sayisini artirmak ve bu alanda gelismek
istiyorlarsa, sunmus olduklari hizmetlerin ziyaretgiler tarafindan nasil algilandigini 6grenmek
durumundadir. Bu yeni bir alan olmasina karsin, sanatsal eserlerin dagitimini iistlenen galerilerin hedef
kitlelerinin beklentilerine uygun hizmet sunmasi gerekmektedir. Cogu endiistride oldugu gibi kaliteli
hizmet sunumu, galerilerin kendi markalarmma (Caldwell, 2002, s.162) ve sergiledikleri eserin
sanatg¢isina olumlu yonde katki saglamaktadir (Rengers ve Velthuis, 2002, s.4).

Sanat iriinlerinin tanitiminda ve dagitiminda rol alanlarin, ziyaret¢i sayilarini artirmasi igin kalite
caligmalarina dnem vermesi gerekmekte, ancak farkli endiistrilerde bu konuda yeterli caligmalar s6z
konusu iken, sanatla ilgili ¢ok sinirli calisma bulunmaktadir (Jung, 2006, s.87). Sanat galerilerinde
hizmet kalite degerlendirmelerinin temelini tiiketici algilari olusturmakta ve bu algilama esnasinda
teknik kalite ile fonksiyonel veya siire¢ kalitesi 6n plana ¢ikmaktadir. Sanat eserlerinde teknik kalite
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degerlendirmesinde, tiiketicilerin sanat eseri ve sanatc¢i hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi, ne tiir
malzemenin kullanildig: gibi unsurlar1 dikkate almasi beklenirken, fonksiyonel kalite kapsaminda ise
hizmetin sunum agamasindaki siirecler 6n plana ¢ikmaktadir (Swanson ve Davis, 2006, s.125).
Ziyaretcilerin hizmet deneyimi sonucunda kaliteyi algilamasinda sadece hizmet sunumunun yapilmasi
degil, ayn1 zamanda calisanlarin ziyaretgilere karsi tutumlar da etkilemektedir (Oliva ve Bean, 2008,
s.161).

Sergiye katilan ziyaretciler, 6z iiriin yani sanat eseri degistirilmeksizin bazi ek hizmetlerin sanat
organizasyonlar: tarafindan saglanmasini beklemektedir. Bu ek hizmetler, ziyaretgilerin algilanan
hizmet kalitesini etkileyecektir (Mclean, 1993, s.18). Bu nedenle 6z iiriiniin tiiketimini kolaylagtiracak
veya tamamlayacak tiriinlerin gelistirilmesi, hizmet kalitesi agisindan 6nem tagimaktadir. Genisletilmis
iiriin kapsaminda, sergi salonundaki atmosfer, personelin tavri, iirlin tanitimin yapilmasi ve binaya
girigin kolay olmasi gibi 6rnekler verilebilir (Lee, 2005, 5.297).

Sanatsal alanlarda hizmet kalitesini degerlendirme calismalarinda canli performans ile sergileme
gerektiren sanat dallari arasinda da ziyaret¢i algilamalari arasinda farklilik olacagi muhakkaktir.
Ornegin, sahne sanatlarinda personelle etkilesim kalitesi, gosteri kalitesi, hizmet estetigi, ulagim
kolaylig1 ve yardimci hizmetlerin sunulusu kalite boyutlar1 olarak degerlendirilebilir (Swanson ve
Davis, 2006, s.125; Harvey, 1998, 5.587). Ornegin, Hume ve arkadaglariin (2008) yapmis oldugu
calismada sahne sanatlar1 deneyimi sonucu elde edilen kalite; fiziksel cevre ve hizmet personeli boyutu
olarak degerlendirilmistir. Bu calismada gosteriler 6z hizmeti olustururken, hizmet cevresi ve 6z
hizmetin dagitiminda rol oynayan personel ile ziyaret¢ilerin etkilesiminin de onemli oldugu ortaya
konulmugtur (Hume ve Mort, 2008, s.314). Ziyaretcilerin sergi katiliminda algiladiklar1 kalite ile ilgili
Jung’un (2006, 5.95-96) yapmis oldugu caligmada ise alt1 boyut ortaya konmustur. Bunlar: Danigsma
yOnetimi, kayit yaptirma, konsept, sergi ve tanitim ve yerlesim ve ulagimdir.

Sergi salonunda algilanan hizmet kalite boyutlari, Rust ve Oliver’in sunmug oldugu ii¢ boyut ile
iceriksel olarak yakindan ilgili olup bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu boyutlar: teknik kalite,
fonksiyonel kalite ve fiziksel ¢evredir (Brady ve Cronin, 2001, s.43-44). Bu boyutlardan teknik kalite
“sanatsal iin” ile paralellik gosterir ve sanatsal {iriin ve sanat¢inin iinii seklinde degerlendirilebilir.
Modeldeki fonksiyonel kalite ise hizmetin sunumu ile ilgili olup, durum sanatsal bakimdan
degerlendirildiginde “etkilesim” olarak ele alinabilir. Son olarak modelin fiziksel cevresi ise sanat
sergisi bakimindan atmosferi isaret etmektedir.

Sanatsal Un: Ziyaretgiler sergileri, belirli bir iine sahip olan sanatginin iiriiniinii gormek ve satin almak
icin ziyaret ederler (Lee, 2005, s.298). Cagdas sanat pazarinda kalite sanat eserini iireten sanatciya
baglidir. Ge¢mis donemlerden giiniimiize sanat¢inin imzasi, sanat isinin temel 6zelligidir (Martin, 2007,
s.17). Sanat eserinin kalitesi sanat¢inin tiim yapmis oldugu eserlerin kalitesiyle baglantilidir. Bu agidan
sergi ziyaretlerinde sanatcinin {inii, eserin niteligi ve galeri ¢ekirdek iiriin olarak degerlendirilmektedir.

Etkilesim: Hizmet Kkalitesini belirleyen 6nemli bir unsur da hizmet karsilagmalaridir. Hizmet
karsilagmalar1 boyunca, tiiketici ve ¢aligsanin etkilesimi gerekir. Bu etkilenme hangi hizmet sektoriinde
olunduguyla ilgili olarak farklilik gostermektedir. Ornegin, sigorta sirketinin miisterisi i¢in personel ile
etkilesim tatmin iizerinde ¢ok biiylik bir oneme sahip olacaktir. Baska bir deyisle, profesyonel
hizmetlerin degerlendirilmesinde insan etkilesimi onemli bir rol oynamaktadir (Bitner, 1990, s.71).
Sergi salonunda gorev alan Kkisilerin ziyaretciler ile iliski kurmasi, algilanan kalite iizerinde onemli
olabilmektedir. Bu karsilagmalarin kalite boyutu, cevap verme, giivenilirlik, bilgilendirme ve empati
seklinde siniflandirilabilir Hizmet kalitesi hizmet karsilagmalari esnasinda saglanan icerikle
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genisletilebilir (Swanson ve Davis, 2006, s.125; Oliva ve Bean, 2008, s.167).

Atmosfer: Hizmet kalitesi ile ilgili diger bir unsur da hizmet cevresidir. Hizmet cevresi, hizmet
karsilagmalarinin diger boyutlarindan daha ¢ok arastirilmaya caligilmigtir. Bog zaman hizmetlerinin
tiketiminde hizmetin sunumunun yapildig1 fiziksel mekan, hizmet kalitesinin algilanmasinda ¢ok
biiyiik bir oneme sahiptir. Bu acidan miize, tiyatro ve sergi salonu gibi yerlerde bos zamanini
degerlendirmek isteyen ziyaretciler icin hizmetin sunuldugu yer, deneyimin tiiketiciler tarafindan
algilanmasi iizerinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu bakimdan hizmet yerinin anlagilmasi acisindan
tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi gerekir (Swanson ve Davis, 2006, s.126; Herrington
ve Capella, 1996, s.29).

Hizmet cevresi kapsaminda degerlendirilecek konular igerisinde sergi salonunun atmosferi de
bulunmaktadir. Atmosfer tiiketici davraniglarini etkilemede cevresel kanitlarin diizenlenmesi ve
kontrolii olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1973, s.48; Hoffman ve Turley, 2002, s.34). Hizmet
yerindeki atmosferin tasarlanmasi ii¢ diizeyde tanimlanmaktadir. Bunlar; park yeri, hizmetin sunuldugu
alan olarak degerlendirilecek dis olanaklar; hizmet yerinin tasarlanmasi, tiiketicilere hizmet sunumu
esnasinda kullanilan ekipmanlar, hava kalitesi, sicaklik, miizik gibi i¢ olanaklar ve son olarak da firma
kart1, kirtasiye malzemeleri, caliganlarin goriiniisii ve {iniformalar1 gibi diger somut mallar
degerlendirilmektedir (Bonnin, 2006, s.48; Herrington ve Capella, 1996, .27). Sergi salonu bakimindan
atmosfer, sergi salonundaki i¢ ve dig olanaklarin yaratmis oldugu izlenim seklinde degerlendirilir.

3.ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, sergi salonunu ziyaret eden kisilerin, sergide sunulan hizmetlerden algiladiklari
kaliteyi ve algilanan hizmet kalitesi ile sergi katilimcilarinin memnuniyeti ve bagkalarina tavsiye etme
degiskenleri arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda Anadolu
Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Merkezi Alt Sergi Salonu’nda diizenlenen sergiyi ziyaret
edenler iizerine, sunulan hizmetleri algilamalarina yonelik bir aragtirma gerceklestirilmigtir.
Aragtirmada ii¢ temel asama s6z konusudur:

. Ziyaretgilerin algiladiklart hizmet kalitesi boyutlarinin belirlenmesi,

. Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin memnuniyet ve bagkalarina tavsiye etme niyeti
tizerine etkisinin belirlenmesi,

. Algilanan hizmet kalitesi boyutlariin ziyaretcilerin demografik 6zellikleri, sergi
katilim siklig1 ve bilgi kaynaklar1 arasindaki iliskilerin belirlenmesi.

4. YONTEM

Arastirma amaclarina uygun olarak “Betimsel” ve “Bagintisal” arastirma modeli kullanilmusgtir.
Betimsel aragtirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi hedefleyen aragtirmalardir
(Erdogan, 1998, s.60-61). Bagmtisal arastirma modeli ise degiskenler arasi iligkileri ve bu iligkilerin
diizeyini inceler (Iftar, 2000, s.11). Bu arastirma modellerinde amag; eldeki problemi, bu problemle
ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iligkileri tanimlamaktir (Kurtulug, 1998, 5.310). Bu
aragtirmada Oncelikle sergi salonunda algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 faktor analizi ile
betimlenmekte, daha sonra ise bagimli degiskenler ile bu faktorler arasindaki iligki ve farklilik diizeyi
belirlenmektedir.
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4.1. Arastirma ve Anket Tasarmmi

Aragtirma i¢in gelistirilen anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliim sergi ziyaretgilerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesi boyutlarini ortaya koyan 14 ifadeden olugmaktadir. Bu béliimdeki hizmet
kalitesine iligkin ifadelerin olusturulmasinda Jung’un (2006, s.92-93) ziyaretciler tarafindan algilanan
kalite boyutlar1 ve Caldwell’in (2002, s.163-165 ) yapmis oldugu sanat galerileri ve miizelerdeki hizmet
kalitesinin ol¢iimii ile ilgili ¢aligmalarindan yararlanilmigtir. Bu boliimdeki ifadeler besli Likert Olgegi
ile (“5” kesinlikle katiliyorum, “1” kesinlikle katilmiyorum) ziyaretgiler tarafindan degerlendirilmistir.

Hizmet kalitesi, tiiketicinin tatmin olmasinda ve yasadig1 deneyimi yakin ¢evresine tavsiye etmesinde
onemli bir giidiileyici olarak rol oynamaktadir (Jung, 2006, s. 86; Oztiirk, 2007, s.150). Bu dogrultuda
hazirlanan anketin ikinci boliimiinde ziyaretgilerin sergiden memnuniyet ve bu sergiyi arkadaglarina
tavsiye etme niyetleri ortaya konulmaya calisilmistir. Bu boliimde iki ifade begli Likert dlcegi ile
degerlendirilmigtir (“5” kesinlikle katiliryorum, “1” hi¢ katilmiyorum). Arastirmanin {i¢iincii boliimii
ise, ziyaretcilerin sergilere katilim sikligini, bilgi kaynaklarmi ve demografik 6zelliklerini ortaya
koymakta i¢in olusturulmustur. Ziyaretgilerin sergilere katilim siklifinin, kazanilan deneyimle sergi
hizmet kalitesini degerlendirmede etkili olabilecegi diisiincesinden hareketle, ziyaretcilere yilda kag kez
sergilere katildig1 sorulmustur. Ziyaretcilerin sergilerden nasil haberdar olduklar: yani bilgi kaynaklari
ise hizmet Kkalitesine iligkin algilamalarin zeminini olusturmaktadir. Bu nedenle iigiincii boliimde
ziyaretgilerin sergiye iligkin bilgi kaynaklarinin ne oldugu sorulmustur.

Ankette kullanilan ifadelerin anlagilirligini test etmek amaciyla 20 katilimer iizerinde 6n test yapilmis
ve ankete iligkin gerekli diizeltmeler yapilarak ankete son bi¢imi verilmisgtir.

4.2. Orneklem

Bu calismanin evrenini, Anadolu Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Merkezi Alt Sergi
Salonundan yararlanan ziyaretciler olusturmaktadir. Arastirma Kasim 2005- Ocak 2006 tarihleri
arasindaki ziyaretcileri kapsamaktadir.

Aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir.
Kolayda 6rnekleme yonteminde, 6rnek birimlerin se¢imi goriigmeciye birakilmakta, sadece ulagilabilir
olanlar 6rnege dahil edilmektedir. Bir aligveris merkezinde dolasan ve caddelerde veya belli bir
mekénda bekleyen insanlara anket uygulanmasi 6rnek verilebilir (Nakip, 2004, s.140; Yiikselen, 2000,
5.69). Bu dogrultuda anketler, Anadolu Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Merkezi Alt Sergi
Salonunu ziyaret edenlere ¢alisma amacinin belirtilmesinin ardindan aragtirmaya katilmayr goniillii
olarak kabul edenlere dagitilmis ve kisi yonelimli (self administered) teknik ile elde edilmigtir. Anket
toplam 300 ziyaretciye uygulanmis, anketlerden 5’1 gerekli yeterliligi saglamadig1 i¢in ¢aligmaya dahil
edilmemigtir. Anketi doldurma siiresi ortalama olarak 10-14 dakika siirmiigtiir.

S.BULGULAR

5.1. Arastirma Katihmcilarma iliskin Ozellikler

Aragtirmaya katilan ziyaretgilerin %47.8’1 (141 kisi) kadin, %52.2’si (154 kisi) erkeklerden
olugmaktadir. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin %57.4’1 (166 kisi) 18-25 yas, %25.3’i 26-37 yas,
%13.5°1 (39) 38-49 ve son olarak da %3.1’1 ise 50 ve {stii yas araligindadir. Ziyaretgilerin aylik geliri
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degerlendirildiginde %67.5’1 1.000 YTL ve alt1, %23.9’u 1.001 ve 2.000 YTL ve %]1.1’1 ise 4.000 YTL

ve listii gelire sahiptir (Tablo 1).

Tablo 1. Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri

Grup Degiskenler Sikhk Yiizde

Cinsivet Kadin 141 478
y Erkek 154 522
18-25 166 574
26-37 73 253

Yas 38-49 39 135
50 ve tistii 11 3.8

1.000 YTL ve daha az 189 67.5
1.001-2000 YTL 67 239

Aylik Gelir 2.001-3.000 YTL 15 54
3.001-4.000 YTL 6 2.1

4.001 YTL ve iistii 3 1.1

Tk 6gretim 7 24
< Orta 6gretim 68 232
Egitim Durumu o5 o/ isans 174 59.4
Lisans iistii 44 15.0

Isci 4 14
Memur 77 26.9

Emekli 7 24
Ogrenci 167 584

Meslek Issiz 2 0.7
Esnaf 2 0.7

Serbest Meslek 19 6.6

Ev Hanimui 8 2.8

Evli 83 28.1
Medeni Durum Bekar 197 66.8
Dul/Bosanmig 15 5.1

Egitim durumu agisindan en yiiksek ziyaretci grubu %59 .4 ile onlisans/lisans grubundan olugmaktadir.
Meslek grubu acisindan en biiyiik cogunluk %58 .4 ile 6grenci ve %26.9 ile memurlardan olusmaktadir.
Medeni durum agisindan ziyaretcilerin %66.8’1 bekar, %28.1°i evli ve %5.1°1 ise duldur.

Tablo 2. Ziyaretcilerin Sergi Deneyimine Iliskin Ozellikleri

Ozellikler Siklik | %
Sergilere Iliskin Bilgi Kaynaklar
Arkadag tavsiyesi 56 19.0
Ozel davetiye 32 | 108
Basin 32 10.8
Internet 111 | 37.6
Katalog 36 12.2
Diger 26 8.8
Sergi Katilm Siklhig (Yulik Ortalama)
1-3
4-6 98 339
7-9 95 329
10 ve tistii 60 20.8

36 12.5
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Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin sergi ile ilgili bilgi kaynaklari degerlendirildiginde; %37.6’s1
internetten, %19°u arkadas tavsiyesi, %12.2’si katalog, %10.8’i 6zel davetiye, %10.8’1 basin ve %8.8’1
ise diger yollardan bilgi edindiklerini belirtmistir. Ziyaretgilerin %33.9’u y1l boyunca 1-3, %32.9’u 4-
6, %20.8’1 7-9 ve %12.5’1 ise 10 ve iistii sergiyi ziyaret ettiklerini belirtmistir (Tablo 2).

Tablo 3. Ziyaretcilerin Memnuniyet ve Tavsiye Etme Durumu

Ortalama Sd.

Sp.

Memnuniyet 4.13 0.90
Bagkalarina Tavsiye Etme 3.02 1.29

Sergi ziyaretgilerinin sergiden memnuniyeti ve sergiyi baskalarina tavsiye etme durumu Tablo 3’te
gosterilmigtir. Ziyaretcilerin sergiden memnuniyet ortalamasi 4.13 (std. sp.=0.90) ve bagkalarina
tavsiye etme ortalamas1 3.02°dir (std. sp.=1.29).

5.2. Sergi Salonunda Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlari

Ziyaretcilerin sergiye iligkin algiladiklar1 hizmet kalite boyutlarinin degerlendirilmesi i¢in 14 ifadeden
yararlanilmigtir. Bu ifadelerin gruplandirilmasi, siniflandirilmast ve ana faktorlere doniistiiriilmesi
amaciyla Faktor Analizi (Principal Component Factor) uygulanmistir. Yapilan ilk varimax rotasyonu
sonucu 14 ifadeden ikisi; iki kalite boyutun altinda yer almis ve her bir boyut icin faktor yiikleri
yaklasik esit ¢cikmistir. Bu ifadeler ise “serginin tanitimi” ve “kokteyl atmosferi’dir. Bu iki ifade
cikarildiktan sonra geriye kalan 12 ifade ile tekrar varimax rotasyonu yapilmis ve elde edilen bulgular
Tablo 4’de verilmistir.

Sergi salonunda algilanan hizmet kalitesine iligkin degiskenlere faktdr analizinin uygulanmast icin
orneklem yeterliligine bakmak gerekmekte ve yeterlilie karar vermek i¢in “Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testinden yararlanilmaktadir” (Zhang ve digerleri, 2003, s.234). Yapilan bu arastirmada KMO
0.780 olup, faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in bu oran yeterlidir. Bartlett Test for Sphericity (BTS)
1303.614 (p = .000) ise bir matris belirleyicisi olarak degigkenlerin varyans hipotezi ve kovaryans
matrisinin reddedildigini ve bir faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. Tiim faktorler
icin 0z deger (eigen-value) 1’den biiyiik olarak atanmustir.

Tablo 4. Sergi Salonunda Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlan

Faktor Ozdeger

Faktorler Yiikleri  Ortalama Su. (Aglklfnan Alpha

Sp. o

®) varyans)

Faktor 1. Etkilesim
Personelin sergi hakkinda yeterli bilgi vermesi 905 3.01 1,40
Personelin yapitlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi 940 3.07 1.28 3.386 94
Personelin sanat¢i hakkinda yeterli bilgiye sahip olmast 921 3.01 1.18 (28.22) :
Personelin sanat¢1 ve izleyici arasinda koprii gorevi 881 2.86 1.27
saglayabilmesi
Faktor 2. Atmosfer
Salonun sergi mekanina uygunlugu 717 393 854 2675
Isik diizeyinin yeterliligi .807 3.95 917 22 '29) 77
Sergi diizeninin yeterliligi 853 3.96 909 : :
Serginin gorsel ve yazinsal tanitimi 740 3.65 1.04
Calinan miizigin serginin konusuna uygunlugu 441 3.22 1.11
Faktor 3. Un
Sanat¢inin tini 852 4.19 927 1.932 65
Sanat eserlerin niteligi 731 445 729 (16.09) :
Galerinin iinii .689 3.76 990
Toplam agiklanan varyans: 66.60

Olgegin giivenilirligi (12 ifade) 76




10 Anadolu Universitesi

Sosyadl Bilimler Dergisi

O ][]lgﬂ Y 3

Tablo 4 incelendigi zaman, ziyaretcilerin sergi salonunda algiladiklar1 hizmet kalitesi ile ilgili ii¢ faktor
ortaya ¢ikmistir. Birinci faktor, dort degiskenden olusmakta olup “etkilesim™ olarak adlandirilmustir.
Ikinci faktor, bes degiskenden olusup “atmosfer” olarak isimlendirilmistir. Ugiincii faktor, sergiyi
gerceklestiren sanatgi, eserlerin niteligi ve galerinin iinil ile ilgili degiskenler ile ilgili olup, “iin”
biciminde isimlendirilmigtir. Her bir faktore iligkin giivenilirlik katsayisi1 (Cronbach-alpha = a) 0.94 ile
0.65 arasinda degismektedir. IIk iki faktor icin giivenilirlik katsayis1 0.77 nin iizerinde hesaplanmis, bu
durum 1978 yilinda Nunnally’nin (1978) 6nerdigi “glivenilirligin genel kabul sinirlarinin (0.70)” icinde
oldugunu gostermektedir (Kim ve Klenosky, 2003, s.175). Son faktor i¢in ise giivenilirlik katsayisi
0.65’in iizerinde hesaplanmisg, 6lcekte bulunan tiim ifadelerinin giivenilirlik katsayis1 0.76 olup, 6lcegin
toplam1 onerilen 0.70’in (Nunnally, 1978, s.114) iizerinde olmasi kriteri bakimindan giivenilirligin
yeterli oldugu sdylenebilir. Faktor yiikleri igin alt stnir 0.40 olarak belirlenmis, Ug faktore iligkin faktor
yiiklerinin en diisiik degerinin 0.44 oldugu Tablo 4’te gosterilmistir.

Faktor analizinde her bir faktoriin agikladigi varyansin yiizdesi, faktorlerin goreceli 6onemini ortaya
koymaktadir (Altunisik, Torlak ve Ozdemir, 2003, s.334). Buna gore, birinci faktor olan “etkilesim”
toplam varyansin en biiyiik payr olan %28.22’lik bir kismimi agiklamaktadir. Ikinci faktor olan
“atmosfer” toplam varyansin %22.29’unu ve son faktdr olan “iin” toplam varyansin %16.09’unu
aciklamaktadir. Ag¢iklanan ii¢ faktor, toplam varyansin %66.60’ 11 acikladig1 anlagilmaktadir. Faktor
analizi sonucunda ortaya c¢ikan ii¢ faktoriin acikladig1 varyansin yilizde payinin yiiksek oldugu ifade
edilebilir. A¢iklanan varyansin yiizdesi bakimindan etkilesim ve atmosfer faktoriiniin 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Ancak, geriye kalan faktoriin de sergi salonundaki hizmet kalitesinin algilanmasinda
azimsanmayacak bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Sergi salonunda algilanan hizmet kalitesi ile ilgili faktorlere iligkin aritmetik ortalama, standart sapma
ve korelasyon matrisi sonuglar1 Tablo 5’de gdsterilmistir. Regresyon analizinin 6n kogullarindan biri
olarak faktorler arasi korelasyon matrisi iligkilerin bulunmasi ele alinmisg ve buna goére li¢ faktoriin
kendi aralarindaki korelasyon matrisi analiz edildiginde, birinci faktor ile geriye kalan iki faktor
arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 (p>.05); ikinci faktor ile liclincii faktor arasinda anlamli bir iligki
(p < .01) oldugu bulunmustur. Biitiin faktorler arasinda “{in” adl1 faktor 4.26 ortalama ile ilk sirada yer
alirken, “atmosfer” faktorii ise 3.78 ortalama ile ikinci sirada yer almakta, “etkilegsim” faktorii ise 2.99
ortalama ile son sirada yer almaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Faktirler Arasindaki Korelasyon Matrisi ve Ortalamalar

Art. | Std.
Faktorler 1 2 3 Ort. | Sapma
Faktor 1. Etkilesim 1.00 299 |1.17
Faktor 2. Atmosfer -092 1.00 378 10.70
Faktor 3. Un 064 | 272%%* 100 (426 |0.66

*p <0.05 ; ** p <0.01

5.3. Sergi Salonunda Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlarimmn Memnuniyet ve Tavsiye Niyeti
Uzerine EtKisi

Sergi salonunda algilanan hizmet kalitesi ile ziyaretcilerin memnuniyeti ve sergi salonunu yakin
cevrelerine tavsiye etme niyetleri arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizinden
yararlanilmisgtir.
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Tablo 6. Algilanan Hizmet Kalitesinin Memnuniyet Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken

Memnuniyet
Ayar.

Faktorler Std. B t p R? R? F
Faktor 1. Etkilesim 0.020 0.655 0.713

Faktor 2. Atmosfer 0.481 2.083 0.007*

.. 0.33 0.32 36.671%*

Faktor 3. Un 0.567 6.285 0.000**

Sabit 84.495 0.000**

*p<005 ;% p<001

Sergi salonunda algilanan hizmet kalitesi faktorlerinin sergiden memnun olma iizerindeki etkisini
ortaya koyan regresyon analiz (F = 36.671; p < 0.01) degerleri dikkate alindiginda istatistiksel a¢idan
anlamli bulunmugtur. Algilanan hizmet kalitesine yonelik faktorler “sergiden memnun olma” bagimli
degiskeninin tamaminin %32’sini agiklamaktadir. Regresyona iligskin standardize edilmis beta ()
degerleri bakimindan incelendiginde; “lin” faktori (B = 0.567; p < 0.01) ile “atmosfer” faktorii
(B =0481; p < 0.05) ziyaretcilerin sergiden memnun olmalari iizerinde bir etkiye sahiptir. Etkilesim
faktoriiniin ise memnuniyet iizerinde bir etkisi olmadig1 (p > 0.05) ortaya ¢ikmistir (Tablo 6).

Tablo 7. Algilanan Hizmet Kalitesinin Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken
Tavsiye Etme
Ayar.

Faktorler Std. B t p R? R? F
Faktor 1. Etkilesim -0.179 -2.756 0.006*

Faktor 2. Atmosfer 0.202 3.122 0.002%*

. 0.08 0.07 6.064%*

Faktor 3. Un 0.057 0.878 0.381

Sabit 62.922 0.000%*

*p<005 ;% p<000

Sergi salonunda algilanan hizmet kalitesi faktorlerinin sergiyi tavsiye etme niyeti ilizerindeki etkisini
inceleyen ikinci regresyon analizi de (F = 6.064; p < 0.01) istatistiksel acidan anlamli bulunmugtur.
Sergi salonundaki algilanan hizmet kalitesi faktorlerinin tavsiye etme niyeti lizerindeki aciklayiciligi
%7’ dir. Beta katsayilarina gore “etkilesim” (p = -0.179; p < 0.01) ile “atmosfer” (§ = 0.202; p < 0.01)
tavsiye etme niyetini etkileyen faktorlerdir. Ancak “etkilesim” faktoriiniin algilanan kalite iizerinde
negatif bir etkisi, diger faktoriin ise pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Yani, ziyaretcilerin personelle olan
etkilesimin olumsuz olusu tavsiye etme iizerinde negatif bir etki yaratmaktadir. Un faktoriiniin ise
istatistiksel (p > 0.05) olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (Tablo 7).

5.4. Sergi Salonunda Algillanan Hizmet Kalitesi Boyutlarmm Demografik Ozelliklere Gore
Farkhlasma Durumu

Hizmet kalitesine iligkin algilamalarin ziyaret¢ilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaciyla t-testi ve ANOVA’dan yararlanilmistir. ANOVA’da
gruplararas1 farklilagmalari ortaya koymak icin Post Hoc testlerden Scheffe ve Tamhane’den
yararlanilmisgtir.
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Algilanan kalite boyutlarinin cinsiyete gére anlamli bir farklilagma gosterip gostermedigi incelenmis,

lic faktor acisindan da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Kadin ve erkeklerin

hizmet kalitesi algilamalar1 birbirine yakin olarak gerceklesmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Demografik Ozelliklere Gore Algilanan Hizmet Kalitesi

Cinsiyet Yas Gelir Egitim
Faktorler t P F p F p F P
Faktor 1. Etkilesim -0.835 | 404 6.680 000%* 2.839 025 * 1.528 |.207
Faktor 2. Atmosfer 1.314 |.190 0.504 680 1.072 371 0.571 | 635
Faktor 3. Un 0405 | 686 3.054 029%* 1.873 115 3761 | .011*

*p<005 ;* p<001

Farkli yas grubuna sahip ziyaret¢ilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi boyutlarinda etkilesim ve iine iliskin
algilamalar iki yag grubu arasinda farklilagiyor (sirasiyla p < 0.01 ve p < 0.05). Etkilesim faktorii
acisindan 26-37 yas grubu ile 18-25 yas grubu arasinda anlamli farklilik ortaya cikmustir. Etkilesime
iligkin kalite algilamalar1, 26-37 yas grubunda olanlarda, 18-25 yag grubunda olanlardan daha yiiksektir.
Un faktorii acisindan farklilasma gosteren grup 38-49 yas grubu ile 18-25 yas grubudur. 38-49 yas
grubu 18-25 yas grubuna gore iin faktoriinii daha yiiksek olarak algilamisgtir.

Gelir gruplari acisindan algilanan kalite boyutlarinin farklilagip farklilasmadigi incelenmis ve etkilegim
faktorii acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma (p < 0.05) bulunmustur. Farklilik gosteren
faktorlerin hangi gelir gruplar1 arasinda oldugunu ortaya koymak i¢in Post Hoc testlerine bakilmis ve
anlamli bir farklihik bulunmamistir. Ziyaretgilerin egitim durumlari ile algilanan hizmet kalitesi
boyutlart arasinda farklilik incelenmis {in faktorii agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur. Un faktérii icin yapilan Post hoc testi sonucu istatistiki olarak anlamli bir farklilasma
¢tkmamuigtir (Tablo 8).

Sergiye katilim siklig1 ile algilanan kalite boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik etkilesim faktoriinde
(p < 0.01) bulunmus olup, diger iki faktor agisindan anlamli bir farklilik bulunmamistir. Etkilesime
iliskin kalite algilamalari, y1l boyunca 10’a yakin kez sergi ziyaretinde bulunanlarda, daha az sergi
ziyareti olanlara oranla daha diisiiktiir denilebilir (Tablo 9).

Tablo 9. Etkinlik Katilim Siklig ve Bilgi Kaynaklarina Gore Algilanan Hizmet Kalitesi

Etkinlik Katilim Bilgi
Faktorler Siklig1 Kaynaklar1
F p F p
Faktor 1. Etkilesim 7.186 | .000%* [1.706 133
Faktor 2. Atmosfer 0963 | 411 2451 039*
Faktor 3. Un 1.580 |.194 2355 008**

*p<005 ;**p<001

Ziyaretcilerin sergiden haberdar olduklari bilgi kaynaklar: ile algilanan hizmet kalitesi boyutlari
arasinda farklilasma olup olmadigi analiz edilmis, etkilesim faktorii hari¢ diger faktorler arasinda
anlamli bir farklilik (sirastyla p < 0.05 ve p < 0.01) bulunmugtur. Bu farklilasma ise Post hoc testi
sonucunda atmosfer faktoriinde ortaya ¢ikmigtir. Bu anlamli farklilik ise 0zel davetiye ile sergiden
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haberdar olan ziyaretciler ile arkadas tavsiyesi ile haberdar olan ziyaretciler arasindadir. Ozel davetiye
ile sergiyi ziyaret edenler atmosferi daha olumlu olarak degerlendirmistir. Yani arkadag tavsiyesi ile
sergiyi ziyaret edenlerin, arkadaglarindan edindikleri bilgilerden dolay:1 beklentileri daha yiiksek
olabilir. Bu yiizden de beklentileri tam olarak karsilanmadig: i¢in atmosferi daha diisiik olarak algilamis
olabilirler.

5.6. Smirlamalar ve Ileri Arastirmalar

Bu aragtirma, Kasim 2005 ve Ocak 2006 tarihleri arasinda Anadolu Universitesi Sergi Salonunu ziyaret
edenler ile yapilmistir. Ziyaretcilerin biiyiik ¢ogunlugu 6grencilerden olugmaktadir. Dolayisiyla
bulgularin degerlendirilmesinde, iiniversite kampusu igerisinde gerceklestirilen sergilerle sinirh
oldugunu ve tiim sergiler icin genellenemeyecegini dikkate almak gerekmektedir.

Sergi salonunda algilanan hizmet kalitesi, ziyaretgilerin sergi salonundaki ziyaretleri esnasinda
karsilagilan hizmetler dikkate alinarak belirlenmistir. Bu ¢aligmada algilanan hizmet kalitesi daha cok
sergi salonunun igsel boliimii ve sanatsal eserin sunumu bakimindan incelenmistir. ileriki ¢aligmalarda
hizmet kalitesinin diger boyutlar1 dikkate alinarak (serginin yapildig1 yere ulasim, otopark, sergi
davetiyelerinin dagitimi, kafeterya hizmetleri, danisma vb.) beklenen ve algilanan hizmet kalitesini bir
arada Olcen arastirmalar yapilabilir. Ayrica bu tiir bir ¢alismanin, 6zel ve belediyeye ait sergi
salonlarinda yapilmasi, kalite algilamalar ile ilgili daha ayrintili ve genellenebilir sonuglar vermesi
bakimindan 6nerilebilir.

6. SONUC VE ONERILER

Hizmetler dogasi geregi fiziksel mallardan farklilik gostermektedir. Bununla birlikte sanatsal iiriinler ile
ilgili olarak tiiketicilerin farkli beklentileri s6z konusu olmakta ve bu beklentileri ise sergi salonlari
istlenmektedir. Sergi salonlari, sanat {iriinlerinin dagitiminda sanat iiriinleri alicisi ile sanat eserini
lireten sanatci arasinda bir koprii gorevini iistlenmektedir. Bu baglamda sanat eserlerinin sunumunun
yapildig1 sergi salonlarinin sunmus oldugu hizmetler, sergi ziyaretgileri lizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Kaldi ki sergi salonlari, katilimcilarina kendine 6zgii bazi hizmetleri de sunmaktadir.

Uriinlerin iiretim asamasindan sonra tiiketicilere ulastirilmasinda onemli olan aracilar gibi, sanat
eserinin de tiiketicilere ulastirilmasinda onemli bir sorumluluk iistlenen sanat galerileri ve sergi
salonlar1 sanatci ile miisterisi arasinda 6nemli bir koprii gorevini iistlenmektedir. Bu dogrultuda sergi
salonunun sunmus oldugu hizmetlerin ziyaretgiler tarafindan algilanmalari, sergilere katilim1 etkileyen
onemli bir etkendir. Sanat eserlerinin tanitimi ve dagitimini iistlenen bu kurumlarin belirli bir diizeyde
katilmcilaria hizmet sundugunu sdylemek miimkiindiir.

Sergi salonundaki algilanan hizmet kalitesini ortaya koymay1 amaglayan bu ¢aligmada ii¢ faktor ortaya
cikmagtir. Bu faktorler sirasi ile; etkilesim, atmosfer ve sanatsal {indiir. Bu faktorlerin Rust ve Oliver’in
ortaya koymus oldugu boyutlar ile iceriksel bakimdan paralellik gosterdigi ifade edilebilir (Brady ve
Cronin, 2001, s.43-44). Etkilesim, bu caligmada kalite boyutu olarak ele alinirken daha ¢ok sanat eseri
konusunda bilgi paylasma ve bu bilgiyi paylasan personel kapsaminda degerlendirilmistir. i1k faktor
olan etkilesim boyutu, Swanson ve Davis (2006, s.127) ve Harvey’in (1998, s.593) ortaya koydugu
boyutlardan personelle etkilesim kalitesi ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde Hume ve
arkadaglarinin (2008, s.320) yapmis olduklar1 calismada ortaya ¢ikan hizmet personeli boyutunun bu
faktorii kapsadigi ifade edilebilir. Ayni sekilde etkilesim boyutu, Jung’un (2006, s.96) ortaya koydugu
danisma yonetimi kavrami da bu kapsam icerisinde degerlendirilebilir. Atmosfer, sergi mekaninin i¢sel
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elemanlarinin katilimer {izerinde biraktigi izlemin unsurlarini ortaya koymustur. Atmosfer boyutu
Jung’un (2006, s.96) yapmis oldugu ¢alismada ifade ettigi yerlesim ile ilgili olup, sanat eserlerini ve
diger unsurlarin yerlegiminin yansittig1 durum ile baglantilidir. Son olarak da sanatsal iin ise, li¢ onemli
olguyu kapsamakta olup bunlar serginin {inii, sanatcinin {inii ve sanat eserinin niteliini ortaya
koymaktadir.

Jung’a (2006, 5.96-97) gore, hizmet kalitesi, tiiketicinin tatmin olmasit ve olumlu agizdan agiza
iletisimde bulunmasinda onemli bir giidiileyici unsur olarak rol oynamaktadir. Bu ¢alismada da, sergi
salonunda algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin sergiden memnun olma ve yakin ¢evreye tavsiye etme
tizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Sergi diizenleme isini {iistlenen yetkililerin, sergi salonunda
ziyaretcilere sunacagi hizmetleri belirlerken hedef Kkitlenin ihtiyacina cevap verecek sekilde bir
diizenleme yapmas1 gerekmektedir. Ozellikle bos zamanlarini degerlendirmek isteyen kisilerin, sergiye
katilimlarin1 saglamak i¢in sergide sunulan iinlii taninmis eserlerle birlikte, salonun atmosferinin ve
calisanlarin ziyaretgilerle etkilesiminin de yonetilmesi gerekmektedir. Sergiler kiiltiirel ve ekonomik bir
oneme sahiptir. Ancak, sergi yOnetimi veya sanat yonetimi modern pazarlama uygulamalariyla
miicadele etmeye devam etmektedir. Bu anlamda ziyaret¢i beklentileri ve algilamalari ile ilgili diizenli
yapilan aragtirmalar ile sergi salonlar1 6zel ihtiyaglan karsilayacak 6zel bir konuma sokulabilir.

Bu aragtirmanin diger dnemli bir bulgusu kalite boyutlarinin memnuniyet iizerindeki etkisine yoneliktir.
Bu bakimdan degerlendirildiginde 6zellikle sanat eserinin, galerinin ve sanat¢cinin 6énemli oldugu,
ayrica bu unsurlara ek olarak sergideki atmosferin memnuniyet iizerinde etkiye sahip olduklari
goriilmiigtiir. Sergi hazirlayanlarin, ziyaretcilerin memnuniyetini artirmalar1 icin fiziksel c¢evre
kosullarina dikkat énemli olarak goriilmektedir. Memnuniyet bakimdan 6nemli olarak degerlendirilen
bu iki boyut igerisinde yer alan unsurlarin sergi yonetimlerince gelistirilmesi memnuniyeti daha da
geligtirebilecektir.

Tavsiye etme davranigi degerlendirilirken ise hizmet karsilasmalarindaki personelle etkilesim ve
fiziksel ¢evrenin etkisi oldugu, ancak bu ¢alismada etkilesimin negatif yonde bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Bu agidan ziyaret¢ilerin ziyaretleri esnasinda karsilagabilecekleri tiim personelin, algilanan
hizmet kalitesi iizerinde bir etkisi oldugunu ve bu bilincle hareket etmesi gerekmektedir. Algilanan
hizmet kalitesi, ziyaret¢ilerinin beklentilerine gore sekillenmektedir. Ziyaretcilerin beklentilerini
etkileyen faktorlerden biri ziyaretcilerin demografik ozellikleridir. Bu agidan yapilan calisma
sonucunda etkilesim faktorii ile yas ve gelir arasinda, iin faktorii ile yag ve egitim arasinda anlaml bir
farklilik bulunmugtur.

Ulkemizde sanat pazarlamasi ve sanat tiiketicisi az aragtirilan konular arasinda yer almaktadir. Sanatsal
tiriinler Kkiiltiirel, sanatsal ve ekonomik deger yaratirlar. Sanat tiiketicilerin sanatsal faaliyetlere
katiliminin artirilmast ve bos zamanlarini essiz deneyimlerle zenginlestirmesi, sanat {iriinlerinin
pazarlanmasinin ¢agdas pazarlama yaklagimiyla sunulmasini gerekli kilmaktadir. Bu dogrultuda sergi
ziyaretcilerinin bekledikleri ve algiladiklari hizmet kalitesi, sergilerin hedef kitlesinin belirlenmesi ve
ziyaretcilerin sergilere katilimini etkileyen faktorlerin ortaya konmasi aragtirmacilar tarafindan ele
alinmasi gereken konular arasindadir. Bu tiir aragtirmalar ile elde edilen bulgular dogrultusunda sanat
pazarinda daha profesyonel hizmetlerin sunulmasi1 miimkiin olabilecektir.
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