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OZET

Tiyatro izleyicisinin afiglere yonelik algiladiklar1 hizmet kalitesinin 6l¢iilmeye ¢aligildigi bu

aragtirma Servqual 6lgegi araciligiyla toplanan verilerin analizine dayanmaktadir.

Arastirmanin birinci bdliimiinde sanat kavraminin tanimi, gelisim siireci ve pazarlanmasina
yonelik bilgilere yer verilmistir. Bu boliimde ayrica ¢alismamizin konusu olan tiyatro ve afisler
hakkinda genel agiklamalar yapilmustir. Tiyatronun tiiketim kiiltiiriindeki yerinden bahsedilerek
reklamin tiyatro i¢in 6nemi vurgulanmistir. Ardindan tiyatronun tanitilmasinda yararlanilan reklam

araglarina ve en fazla kullanilan reklam yontemlerinden biri olan tiyatro afislerine deginilmistir.

Ikinci béliim olan hizmet kalitesi boliimiinde ise kalite, algilanan kalite ve hizmet kalitesi
kavramlarma yer verilerek kalite Ol¢limiiniin pazarlama alani i¢in neden Onemli oldugu
acgiklanmigtir. Bu noktada hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan Servqual 6l¢egi detaylica
anlatilmis ve Servqual 6lgegine yonelik yapilan elestirilerle bu elestirilere getirilen cevaplara yer

verilmistir.

Caligmanin ii¢lincti boliimiinde anket yontemi kullanilarak Trabzon’da yasayan 350 tiyatro
izleyicisinin tiyatro afiglerine yonelik algilanan ve beklenen hizmet kalitesi dl¢iimleri yapilmistir.
Anketlerden elde edilen veriler sonucunda Servqual 6lgegiyle tiyatro izleyicisinin algilanan hizmet

kalitesi 6l¢iilmiis ve yapilan kalite 6l¢limiiniin bulgu ve sonuglarina yer verilmistir.

Anket formunda izleyicilerin algi ve beklentilerini Olgmek igin 5°li Likert Olgegi
kullanilmistir. Anketler araciligiyla ulasilan veriler SPSS programina girilerek sinanmak istenen
hipotezler 1s1ginda testler yapilmistir. Arastirma bulgular tiyatro afislerinin kalitesinin izleyiciler
acgisindan nasil algilandigini gosterirken, afisin gelistirilmesine yoOnelik artan rekabet kosullar
cergevesinde nelerin yapilabileceginin de bir gostergesi olmaktadir. Ayrica bu ¢alisma Servqual
Olcegine yonelik ileride yapilabilecek bilimsel calismalar i¢in de yol gosterici bir nitelik

tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sanatin Pazarlanmasi, Tiyatro Afisleri, Hizmet Kalitesi, Servqual

Olgegi

VIl



ABSTRACT

This study, which tries to measure the perceived service quality of the theater audience for
posters, is based on the analysis of the data collected through the Servqual scale.

In the first part of the study, the definition, development process and marketing of art concept
are given. In this section, general explanations about theater and posters which are the subject of
our study are given. The importance of advertising for theater was emphasized by mentioning the
place of theater in consumption culture. Then, the advertising tools used in the promotion of the
theater and one of the most used advertising methods of theater posters are mentioned.

In the second part, the service quality section, the concepts of quality, perceived quality and
service quality are explained and why quality measurement is important for the marketing field is
explained. At this point, Servqual scale, which is used to measure the service quality, is explained
in detail and the criticisms made to the Servqual scale and the answers to these criticisms are given.

In the third part of the study, the perceived and expected service quality measurements of the
theater posters of 350 theater viewers living in Trabzon were made by using survey method. As a
result of the data obtained from the questionnaires, the perceived service quality of the theater
audience was measured with the Servqual scale. In this context, findings and results of quality
measurement are given.

5-point Likert scale was used to measure the perception and expectations of the audience.
The data obtained through the questionnaires were entered into the SPSS program and tests were
conducted in the light of the hypotheses to be tested. The findings of the research show how the
quality of theater posters is perceived for the viewers, and it is an indicator of what can be done
within the framework of increasing competition conditions for the development of the posters. In
addition, this study provides guidance for future scientific studies on Servqual scale.

Keywords: Art Marketing, Theater Posters, Quality of Service, Servqual Scale
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GIRIS

Kiiresellesen diinya pek ¢ok alanda oldugu gibi sanat pazarlamasinda da siirekli bir degisim
ve gelisim siireci yaratmistir. Sinirlarin ortadan kalkmasi ve yasanan gelismeler sanatin etki
alaninin genislemesine ve diinyanin 6te ucundakilerin de sanattan es zamanli olarak haberdar
olmalarina imkan saglamistir. Bu siire¢ rekabeti de beraberinde getirmistir. Rekabette One
gecebilmenin anahtar1 sanat organizasyonlarinin hizmet kalitesini 6lgebilmeleriyle saglanmaktadir.
Sanat organizasyonlarinin kalite 6lgtimlerinden elde ettikleri verilerle farklilasmaya yo6nelik yeni

yontemler diisiinmeleri ve yol haritalarin1 buna gére ¢izmeleri gerekmektedir.

Tiyatro bireylerin ve toplumlarin kiiltiirel olarak kalkinmasinda 6énemli bir rol iistlenmektedir.
Bu nedenle tiyatrolara gelen izleyici kitlesinde sayica bir artigin saglanmasi ve bu kitlenin diizenli

izleyicilere doniistiiriilmesi tiyatronun gelismesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Diger bir¢ok sektdrde oldugu gibi tiyatro isletmeleri i¢in de reklam 6nemli bir tanmitim ve
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Ancak tiyatro isletmelerini mal ve hizmet iireten diger
isletmelerden ayiran nokta, tiyatrolarin sanatsal tretim ortaya koymasidir. Bu sektérde reklam
calismalar1 yapilirken kar elde etmenin yanisira topluma hizmet etmek ve tiyatronun siirekliligini
saglamak gibi amaglara da sahip olunmasi gerekmektedir. Bu yiizden yapilacak reklam c¢aligmalart

Ozen ve istekle yiiriitiilerek tiyatronun gelisimine de katki saglanmalidir.

Bu ¢alismada tiyatro izleyicilerinin afislere yonelik algiladiklar1 hizmet kalitesinin 6l¢tilmesi
amaglanmigtir. Sanatseverler afisler {izerinden oyunun yeri, zamani ve igerigine yonelik bilgilere
ulagmaktadirlar. Bunun yaninda izleyiciler oyunculara, yonetmene ve tiyatro topluluguyla ilgili
diger bilgilere afisler araciligiyla sahip olup oyunu izleme tercihlerine buna gore karar
vermektedirler. Sanatseverler oyundan once onun afisiyle karsilastiklari igin afisin dikkat
cekiciliginin yiiksek olmasi, izleyicinin goziinde oyunu izlemeye deger kilmasi Onem arz
etmektedir. Tiyatronun kabugundan kurtulup daha genis bir ¢cevreye yayilabilmesi i¢in birer tanittm
araci olan afislerin bilgi vermekten Oteye gegmesi gerekmektedir. Bir iiriiniin ambalaji nasil onu
daha cazip bir hale getiriyorsa tiyatro i¢in de afis o derece dikkat ¢ekici, ilgi uyandiric1 ve giiven

verici olmalidir ki tiretilen sanat yapiti reklamin1 yapip genis ¢evrelere ulasabilsin.



BiRINCi BOLUM
1. SANATIN PAZARLANMASI
1.1. Sanatin Pazarlanmasi

Pazarlama, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore hizmetlerin nasil tasarlanip sunulacagini
planlama islemidir (Walters, 1992: 5). Hizmeti tasarlarken basat amag¢ miisterilerde tatmin ve
sadakatin saglanmasidir. Son yillarda sanat organizasyonlari sanata yonelik etkinliklerin tanitilmas1
i¢in pazarlama alaninin iizerinde durmaya baslamigtir (Scheff ve Kotler, 1996; Rentschler, 1998;
Lee, 2005; Bernstein, 2007).

Sanat pazarlamasi, iretilen sanatsal {irinleri o iriine meraki ve egilimi olan alicilarla
bulusturan bunun yani sira sanata ilgisi olmayan insanlar1 da sanatsever olmalari i¢in 6zendiren bir
rol tistlenmektedir. Bu durum sanatin tabana yayilip hak ettigi degere ulagsmasi i¢in pazarlamay1
onemli bir konuma tagimaktadir. Ciinkii pazarlama faaliyetleri sonrasinda kazanilan finansal deger,
sanatsal etkinliklerin siirekliligi ve bagimsizlig1 i¢in onemli bir etki yaratmakta boylece toplumun

sanat ve estetik anlayisinin gelismesine onciiliik etmektedir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015: 181).

Bir yapitin var olmasi, onu Yyaratan sanat¢inin taninmasit ve esere dair farkindaligin
olugmasiyla miimkiindiir. Sanata ve sanat¢iya Onem verilse dahi finanse edilip dolasima
sokulmadan bir sanat¢inin diinya capinda taninmasi ve eserlerine alict bulmasi oldukga giictiir
(ileri, 2012: 4). Bu sebeple bir kurumun veya sanat¢inin adim duyurarak calismalarini satmasi ya

da sponsor bulmasinin yolu tanitim ve pazarlama ¢alismalarindan ge¢mektedir (Betes, 2016: 22).

Dickman (1997: 4-5) sanatta pazarlamaya olan ilginin itici giiclinii tiiketiciler, devlet,
sponsorlar ve rekabet olarak ifade etmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin bos zamanlarini
degerlendirmek ve gelirini harcamak igin eskiye oranla oldukca fazla segenegi bulunmaktadir. Bu
seceneklerin artmasi tiiketicilerin sanat organizasyonlarindan daha fazla sey beklemesine ve

organizasyonlara olan sadakatlerinin azalmasina yol agmuistir.

Devletler, sanat organizasyonlarina olan desteklerini kismalarina ragmen hala sanatin en
biiyiik destekleyicileri konumundadirlar. Devletler pek ¢ok iilkede sanat organizasyonlarinin
yonetimsel becerilerine katki saglamak icin pazarlamaya yonelik programlar diizenlemektedir.

Devletler, sanat organizasyonlarinin daha katilimcir hareket etmesini, finansal agidan daha etkin,



bagimsiz olmasini ve kaynaklarini gelistirip kendisine yetebilecek giice ulagsmasini beklemelerine
ragmen sanata olan desteklerini siirdiirmektedirler (Dickman, 1997).

Sanat organizasyonlari ve sponsorluk isletmeleri birbirlerine kars1 beklenti i¢indedirler. Sanat
organizasyonlar1 kendilerine sponsor ararken sponsor isletmeleri de bu eylemden yarar saglamay1

hedefler. Bu durum rekabetgi bir ortamin olugmasina imkan tanir (Dickman, 1997: 4-5).

Bahsedilen tiim bu gelismeler sanat sektoriinde pazarlamayi bir ihtiyag haline getirmistir.
Baslangicta sanatin pazarlanmasina sicak bakmayan sanat cevreleri de zamanla bu algilarini
degistirmistir. Giiniimiizde kiiltiir ve sanat1 toplum geneline yaymak ve artan rekabetle miicadele
edebilmek i¢in pazarlama yontem ve uygulamalari sanat g¢evrelerinin énemsedigi bir konu haline
gelmistir (Alagoz ve Ekici, 2016: 189).

1.1.1. Sanatin Tanimi

Sanat Turk Dil Kurumu sozligine gore bir duygu, tasari, giizellik vb.nin anlatiminda
kullanilan yontemlerin tamami veya bu anlatim sonucunda ortaya cikan iistiin yaraticiliktir. Bir
diger tanimu ise belli bir uygarhigin veya toplulugun anlayis ve zevk olgiilerine uygun olarak

yaratilmig anlatimdir (Www.sozluk.gov.tr).

Hicks (2004)’in tanimina gore Sanat, bireyin yasadigi toplumda etrafinda olup bitenlere karsi
kendini farkli bigimlerde ifade edebildigi dinamik bir siire¢ olarak ifade edilmektedir.

Thomas Munro'ya gore; "sanat doyurucu estetik yasantilar olusturmak amaciyla diirtiiler
yaratma becerisidir." Gombrich (1972: 4)’e gére ise sanat bir zamanlar magara duvarlarina renkli
topraklarla bizon resmi ¢izmekken bugiin boya satin alip reklam afisleri yapan ve yiizyillar

boyunca daha pek ¢ok yapit iireten insanin eserleridir.

1.1.2. Sanatin Kisa Tarihi

Giinlimiizde sanatin baglangi¢ noktasi tam anlamiyla bilinmemektedir. Resim, heykel,
dokuma gibi alanlarda ortaya ¢ikan pek c¢ok eser giiniimiizde sanat tirtinii olarak goriilse de,
onceleri bircok toplulukta bu eserler estetik kayginin disinda olusturulmustur. Ilkel dénem insam
bir kuliibenin yapiminda da bir imgenin iiretiminde de yarar saglamay1 amaglamistir. Kuliibeler
ilkel donem insani igin yagmur, soguk, giines gibi doga olaylarindan korunmalarini saglayacak
somut varliklarken; imgeler ise onlar1 dogal gii¢ler kadar gergek kabul ettikleri ruhani giiglere karsi
koruyan soyut kavramlardir (Gombrich, 1972: 19).


http://www.sozluk.gov.tr/
http://durtu.nedir.org/

Giiney Ispanya ve Fransa’da duvarlarinda hayvan cizimleri bulunan pek cok magara
kesfedilmistir. Tarih 6ncesi donem insaninin giinlilk yasamda sikc¢a karsilastigi bizon, geyik, at,
inek ve dag kecisi gibi hayvanlar magara duvarlarina detaylica resmedilmistir. Magara resimlerinin
disinda tasg, kemik, boynuz gibi materyallerden yapilan sekilleri insan ve hayvan siliietine benzeyen
yontulara rastlanmistir. Bu buluntularin yapilisindaki ustalik bize bu iriinlerin uzun siireli bir

gelisimin eseri olduklarii gdstermektedir (Ipsiroglu ve Ipsiroglu, 2017: 17).

Neolitik Cag ile birlikte yerlesik hayata gecen donem insani, avel toplayici yagam bigiminin
yaninda tarimla ugragsmaya baslayip kendi yiyecegini liretmeyi 6grenmistir. Yerlesik yasamin bir
gerekliligi olarak kendisine barinma alanlar1 ve mezar yapilart yapmustir. Ayrica giindelik
yasaminda kullanilmak {izere seramik eserler tiretmistir. Zamanla bu eserler Neolitik Cag insaninin
stisleme tutkusunu ve diis giliciinii canlandirmasiyla essiz malzemelere dontismiistiir (Pischel,
1981). Bu siiregle insanoglu bigimleri degistirmekten ve yeni bir seyler olusturmaktan aldigi hazla

birlikte sanat1 kesfetmeye baglamustir.

Insanligin kurdugu ilk biiyiik medeniyetlerden olan Misir’da ise tapinak ve mezar yapimi
mimarisi sanatin kendine yer buldugu 6ncelikli mecralardan biri olmustur. Eski Misirlilar mimaride
biiyiik ve saglam yapilar ortaya koyarken estetik kavramina da temel olacak gelismelerin yolunu
acmustir. Eski Misir din 6gretisine gére 6liimden sonra ruhun 6te diinyada yasamini siirdiirecegine
inanildig1 i¢in piramitler kutsal varlik olarak goriilen kralin bedeni koruyacak ve bu diinyadan
ayrilirken kralin gokyiiziine ¢ikisim kolaylastiracaktir. Ayrica 6lii odasinin duvarlarina g¢izilen
biiyiisel isaretler de kralin diinya 6tesi yolculugunda ona yardimer olacaktir. Misir heykel ve resim
sanatinda bu varliklar yassi olarak canlandirilip biiyiikliikkleri manevi bir hiyerarsiye gore
boyutlandirilmaktaydi. Biiyiiye uygun bu biitiinsel gergeklik anlayisi Misir sanatinin ve estetik
anlayisimin kendine has bir tarzda sekillenmesine yol agmistir (Gombrich, 1976: 32).

Sanat kavraminin kokeni siklikla Antik Yunan’dan gelen tekhne ve Roma’dan gelen ars
sOzcliklerine dayandirilsa da bu ifadeler o donemde giiniimiizdekinden ¢ok farkli anlamlara sahiptir
(Shiner, 2010). Kunduracinin, marangozun, ressamin, mimarin yaptigi eserler Antik Yunan’da
tekhne kelimesinin karsilig1 olarak ifade edilmekteydi. Bu donemin insani sanat ve zanaat ayrimi
yapmadan el ile iiretilen her sey i¢in ayni ifadeyi kullanmaktayd: (Nalbantoglu, 1997: 27). Ancak
Antik Yunan’da tiyatronun ayri bir yeri vardir. Tiyatro sanatinin toplumsal ve egitsel islevinin
bilincinde olan devlet, tiyatroya 6nemli derecede destek saglamistir. Antik Yunan’da tiyatroya
verilen degerin bir gostergesi olarak oyun yerleri tapmak gibi kutsal sayilmis, yazar ve oyunculara

din adamlarina esdeger diizeyde saygi gosterilmistir (Konur, 2001: 21).

Sanat, Antik Yunan’da buldugu degeri uzunca bir siire korumustur. Ancak Orta Cag’in

getirdigi skolastik diisiincenin etkisiyle kiliseyi karsisinda bulan sanatin uzunca dénem yasadigi bu



parlak giinler son bulmustur. Din adamlarinin 6zgiir diisiinceye ve 6zgiir eyleme yonelik baskici

tutumlari sanatin gelismesinin oniinde biiyiik bir engel olmustur.

Orta Cag’in sonunda gelen Ronesans Donemi ise bir bakima Hristiyan iceriginin Antik
Yunan ve Roma bigimleriyle ifadesidir. O déneme kadar sanatcilar, Antik Dénem filozoflarinin
yaklasimi ¢er¢evesinde gergegi anlamaya calismiglardir. Hiimanist yaklasimla birlikte artik stirekli
islenen Hristiyanlik konular1 ve alisilagelmis motiflerin yavas yavas disina ¢ikilmis ve Antik Cag
kendi kosullar1 i¢inde kavranip yeniden yorumlanmaya baslanmustir.

1.2. Bir Sanat Dah Olarak Tiyatro

Castell’in (2001: 4) sanat tamiminda tiyatro; ayr llkelerde yasayan sosyal statiisii, etnik
grubu, ekonomik giicii ya da kiiltiir yapist birbirinden farkli olan insanlar arasinda kopriiler kuran
bir sanat dali olarak ifade edilmektedir. Tiyatro insanlar arasindaki farkliliklari, ¢atismalar1 ve
baskilar1 bir tarafa biraktirarak onlarin birlikte yasayabilmelerine firsat veren onemli bir sanat
dalidur.

Toplumlar tiyatro sanatiyla birlikte farkli iilkelerin yasam sekilleri ve kiiltiirleri hakkinda
bilgi edinme firsat1 bulurlar. Estetik algiy1 gelistirmesi, sanata yonelik ilgiyi artirmasi gibi aligildik
ozelliklerinin yaninda tiyatro; toplumlar arasi birlikteligi giliglendirip insanlar arasinda bag
kurulmasini saglamasiyla bir kiiltiir elgiligi rolii tistlenmektedir. Ayrica tiyatro biling diizeyini
artirip farkindalik olusturarak toplum kurallarina dokunmadan onlar1 gelistiren, birey ve toplumlar

arasi iletisimi giliglendiren 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu sebeple tiyatro sadece yazardan seyirciye dogru bir grup sanatgi tarafindan canlandirilan
sahne sanati olarak tanimlanamaz. Tiyatro tretim siireciyle birlikte ayn1 zamanda bir “kiiltiir
tireticiligi” olarak ifade edilmektedir (Giiler, 1997: 279). Tiyatro insanliga kendini anlatan, olaylara
farkli agilardan bakmay1 dgreten, 6nyargilari kiran ve bdylece toplumun gelisip ilerlemesine biiyiik

katki saglayan evrensel bir aragtir.

1.2.1. Tiyatronun Tarihsel Gelisimi

Caliglar (1995: 631)’a gére “oyun, oyuncu, sahne ve izleyici gibi temel 6gelerden olusan bir
sanat dali” olarak ifade edilen tiyatro, daha genis tamimiyla insan hayatinda yasanmis ve
yasanabilecek olaylarin taklit ve benzetme yollar1 kullanilarak, daha dnceden belirlenmis bir mekan

ve zamanda seyircilerle bulusturulmasi olarak tanimlanmaktadir (Giimiisli, 2008: 155).



Tiyatroya yonelik gelistirilen kuramlar arasinda en kabul goéren diisiince; tiyatronun koken
olarak mitoloji, toplumsal ayin ve téren gibi kavramlara dayandigina iligskindir. Zaman iginde
toplumsal yapida gerceklesen degisimler bu ayin ve ritiillerin bir kisminin unutulmasina neden
olurken, bir kisminin ise evrilerek yeni formlar almasini saglamistir. Bu ¢ergevede gelisen mitler
sozli geleneksel boyutu korurken, mitlere dayali Oykiiler torensel yapisindan ayrilarak salt
dramatik bir yap1 seklinde oynanmustir. Bu durum tiyatroya gegisin ilk adimi olarak goriilmektedir
(Brockett, 2000: 15-17).

1.2.1.1. Antik Yunan’da Tiyatro

Tiyatroyla ilgili kuramsal goriiglerin baglangict Antik Yunan donemi olarak goriilmektedir.
Tiyatro konusunun sistemli bir sekilde ele alindigr ilk kaynak olan Aristoteles’in Poetika adli
eserinde tiyatro sanati tragedya ve komedya olarak iki boliime ayrilmistir. S6z konusu eserde
tragedyanin, tanrilar onuruna yapilan torenlerde sdylenen sarkilardan dogdugu varsayilmaktadir.
Bu torenlerde kutsal hayvan olarak kabul edilen teke kiligina girilerek sdylenen sarkilar, zamanla
bi¢cim degistirerek siirsel bir nitelik kazanmis ve daha sonra bu sarkilara eklenen konugmaciyla
(hipokrites) birlikte tiyatronun diyalog kismu sekillenmistir. Boylelikle bu gosteriler dinsel térenin

bir pargasi olmaktan ¢ikip bir sanat gosterisine doniismiistiir (Sener, 1998: 16).

Komedyanin ise Antik Yunan halkinin tanrisi olan Dionisos igin diizenledikleri bagbozumu
senlikleriyle bagladig1 varsayilir. Komedya, bollugu ve bereketi kutsayan komos adindadaki halk
gecit torenlerinde yapilan taklitlerin diizenli bir bi¢im kazanmasiyla olusmustur (Sokullu, 1979:
12). Toplumun birbirinden farkli deger yargilarina sahip olusu ve zenginlik tiyatro sanatinin
Atina’da geligsmesini saglamistir. Bu toplumsal ¢eliski feodal sistemden demokratik sisteme gecisin
bir sonucu olarak da diisiiniilebilir. (Thomson, 1991: 242).

Tiyatro gelisimini Antik Yunan’dan sonra Roma doneminde siirdiirmiistiir. Bu donemde
sanat teknikleri ve sanatin topluma kars1 gorevlerine 6nem verilmistir. Yapi, yontu, resim, yazi,
konugma gibi alanlarda eser simiflamasi yapan, katalog diizenleyen, tanitma, inceleme ve agiklama

yapan Kitaplar yazilmistir (Sener, 1998: 54).

Bunun yaninda Roma imparatorlugunun isgalci yapist onun farkli kiiltiirlerden
etkinlenmesine ve kendine has bir eglence anlayisi olusturmasina sebep olmustur. Savas ve siddetin
yogun oldugu bu donemlerde insanlar gladyator gelenegi ve kdleleri arenalarda aslanlara yem etme
gibi sozde eglence anlayislar1 gelistirmistir. O donem insan1 bu gosterileri bir tiyatro gosterisi gibi

izlemistir (Postman, 1994).



1.2.1.2. Orta Cag Tiyatrosu

Orta Cag Hristiyanlik inancinin ve 6gretilerinin yayginlasip kilisenin énemli bir gii¢ haline
geldigi bir donemdir. O dénemde kilise tiyatroyu pagan kiiltiiriiniin devami olarak gdrdiigii icin
insanlar1 olumsuz davramiglara 6zendirdigi gerekgesiyle yasaklamistir. Kilisenin bu ¢ag dist
yaklagimu tiyatronun geligsmesine ve yeni fikirler iiretmesine engel olmustur. Uzun siire devam eden
bu yasaklamalarin ardindan kilise 6zellikle resim ve tiyatro sanatin1 Hristiyanlik inancini yaymak
amactyla kullanmaya karar vermistir. Bu karar sonucunda tiyatro fikirsel olarak olmasa da afis,
dekor, miizik, oyunculuk gibi alanlarda kendini gelistirerek biiyiik adimlar atmustir. Ancak
tiyatronun ¢ok fazla 6n c¢aligma gerektirmesi sebebiyle kilise daha sonraki donemlerde bu gorevi
esnaf loncalarina birakmigtir. Bdylece tiyatro kilisenin baskici ogretilerinden uzaklasarak farkli
konulara ve hikayelere deginmistir. Kilise bu durumu elestirse de halkla bulusan tiyatro kendi
yolunu bulmustur (Giimiislii, 2008: 161).

1.2.1.3. Ronesans Tiyatrosu

Ronesans 15. yiizyilda Italya’da baslayan ve diinyanin bilim, sanat, edebiyat, Kkiiltiir,
hiimanizm ve daha pek c¢ok alanda gelismesini saglayan bir aydinlanma dénemdir. Bu dénemde
insan diisiincesi On planda tutularak bircok olgunun degismesi ve gelismesi saglanmistir.
Matbaanin yayilmasiyla birlikte okuryazar orami yiikselmis ve yabanci eserlerden ceviriler
yapilarak halkin okumasi desteklenmistir. Bunun yaninda Avrupa’nin sosyal ve ekonomik anlamda

gelistigi, kilisenin baskici yapisinin son buldugu bir donem olmustur.

Deniz yolu ticaretinin gelismesi énemli limanlara sahip italya’yr bir ticaret merkezi haline
getirmistir. Bu limanlara mallarin1 satmak amaciyla pek ¢ok farkli iilkeden gelen tiiccarlar ise 0
donemin kiiltiir elgileri olarak goriilmektedir. Burjuva sinifi bu tiiccarlarin ekonomik olarak
giiclenmesi ve eglenceye dnem vermeleriyle gerceklesmistir. Bu déonemden itibaren sanatin gogu
dalinda burjuva smifinin etkisi 6n planda olmustur. 15. ve 16. yiizyillarda Avrupa’da kiigiik esnafi,
varlikli orta smifi ve soylular1 kapsayan cok canli bir tiyatro hareketi goriilmektedir. Bu
donemlerde tiyatro her sinifa hitap edebildigi i¢in kendini hareketli ve anlamli bir sanat dali olarak
kabul ettirmistir (Gilimiislii, 2008: 162).

Ronesans, diinya tiyatro tarihine pek ¢ok Onemli yazar ve eserler kazandiran 6nemli bir
dénem olmustur. Bu donemin getirdigi hareketlilik ve farklilik Orta Cag boyunca bastirtlmig olan
yaratim giiciiniin figkirmasi olarak degerlendirilebilir (Sener, 1998: 80).



1.2.2.Tiirkiye’de Tiyatronun Gelisim Siireci

Tirk tiyatrosunun dogusu ve gelisiminde Orta Asya ve Anadolu topraklarmin birgok
uygarligi biinyesinde barindiran kiiltiirel zenginliginin olduk¢a 6nemli bir etkisi vardir. Tiirklerin

anayurdu olan Orta Asya'nin ve inanglari olan Samanligin kiiltiirel etkisi bunlar arasinda sayilabilir.

Tirk tiyatrosunun temel olarak {i¢ bolimde incelemek miimkiindiir: Geleneksel Tiirk

Tiyatrosu, Bat1 Etkisinde Tiirk Tiyatrosu, Cumhuriyet Donemi Tiyatrosu (Giiler, 1997: 16-17).

1.2.2.1. Geleneksel Tiirk Tiyatrosu

Geleneksel Tirk Tiyatrosu’nun temeli Orta Asya'da yapilan ilkel téren ve ritiiellere
dayanmaktadir. Bu donemde halk agiretler halinde yasardi ve asiretlerin hem ata hem de tanri
olarak kabul ettikleri kendilerine 6zgii totemleri bulunmaktaydi. Dinsel torenlerde ve oliilerin
arkasindan yapilan yas torenlerinde bu totemlerin etrafinda cesitli dans, siir, miizik gibi 6gelerden
olusan etkinlikler yapilirdi. Torenlerinde yaptiklart bu etkinlikler gosteri olarak bir tiyatroyu
andirmaktaydi (Fuat, 2000: 240).

Tirk toplumunun gégebe bir yasam siirmesi, kiiltlirel ve sanatsal etkinlik yoniinden fazla
gelisme saglayamayarak birikimlerinin mevcut gelenek ve toérenlerine bagli kalmasina neden
olmustur. Geleneksel Tiirk Tiyatrosu’nun sekillenmesinde Tiirklerin Orta Asya’dan Anadolu’ya
gelmesi sonucu burada yasayan budunlarin ve etnik gruplarin kiiltiirel etkilesim i¢inde olmalar
etkin rol oynarken Islam kiiltiiriiniin etkileri de yadsinamaz (And, 1985: 10-21).

Tiirk Tiyatrosu’nun kimlik kazanip kendine 6zgii bir tarz bulmasinda kentlerde gelisen
meddah, karagdz, orta oyunu ile kdylerde gelisen koy seyirlik oyunlarinin hem 6z hem de yap1 ve

oynanis bakimindan 6nemli bir kaynak oldugu yadsinamaz bir gergektir (Tekerek, 2007: 69).

Anadolu halkinin kiiltiirel birikiminin yansimalarindan biri olan kdy seyirlik oyunlari toplum
i¢in 6nemli sayilan diigiin, bayram, hasat gibi giinlerde oynanarak koyliiniin birlik ve beraberligini,
tirtinlerin bolluk ve bereketini vurgulardi. Koy seyirlik oyunlari, koyliiniin kendi olanaklariyla
bicimlenen oyuncu ve seyircilerin bir arada bulunduklar1 biiyiik bir alanda hep birlikte
deneyimlenen oyunlardir (Karadag, 1978: 9). Bu oyunlar kdy meydanlarinda bir eylemi yazili
metin olmadan dogaglama olarak canlandirarak geleneksel tiyatroya temel olusturmustur (Boratav,
1973: 224).

Geleneksel Tiirk tiyatrosunun bir bagka tiirli de meddahlik olarak adlandirilan tek kisilik
tiyatro gosterisi olarak da degerlendirebilecegimiz oyunlardir. Meddahlar halka agik meydanlarda



taklit yoluyla anlattiklar1 6ykiilerde daha ¢ok dini inanislarina ve tarihte yasanmis kahramanlik
olaylarina yonelik konulari tercih ederlerdi ve bunlari coskulu bir dille anlatarak izleyiciler
tizerinde duygusal bir etki yaratirlardi. And (1972)’a gore meddah gelenegi diger seyirlik oyunlarin
aksine hep gildiiriiye yonelmis ve gostermeci bir sunusta olmayip dinsel, destansi, yigitsel,

konulara da yer veren, seyirciyle duygusal bir bag kuran bir nitelik tagimaktadir.

Hacivat ve Karagoz adinda iki ana karakterden olusan Karag6z (Golge) oyunu ise toplumsal
konular1 ele alarak iyi-koétiiyii, dogru-yanlist 6gretici ve eglendirici diyaloglarla anlatmigtir. Orta
oyunun bu oyundan farki canli oyuncularla oynaniyor olusudur. Bu oyun yazili metin olmadan
dogaglama bir yolla seyircilerin ¢evrelemesiyle olusan bir tiyatro olarak degerlendirilebilir. Tahsin
Konur’a gore “Orta oyunu daha sonra tuluat tiyatrosuna yon vererek miizik, dans, taklit gibi
unsurlardan yararlanip seyirci ile ¢evrili bir alanda oynanan geleneksel halk tiyatrosunun bir tiiriine
doniigmiistiir. Giildiirme yontemleri, tiplemeler ve yapisal 6zellikler bakimindan Karagdz oyununa
benzeyen Orta oyunu oyuncularin gergek kisiler olmasi yoniinden farklilik gostermektedir (Konur,
1995: 47). Giiler (1997: 21)'e gore; Tiirkler geleneksel orta oyunuyla Bati iislubunu birlestirip

‘tuluat’1 olusturmuslardir. Bu gelismenin yetersiz kalmasiyla Bati tipi tiyatroya ge¢mislerdir.

1.2.2.2. Bat1 Etkisindeki Tiirk Tiyatrosu

Tanzimat doneminin getirdigi Batililagma hareketinin riizgar1 toplumsal bir¢ok alanda oldugu
gibi Tiirk tiyatrosunda da etkisini gostermistir. Bu Batilagsma hareketinden etkilenen orta oyunu,
sahne ve oyun yontemlerini Bati’ya uyarlayarak Tuluat tiyatrosunu olusturmustur. Tuluat tiyatrosu
Giiler’e gore Bati tiyatrosunun yazili oyun metinlerinin, orta oyunun dogaglama sozlere dayanan

giildiirti teknigiyle oynanmasi temeline dayanmaktadir (Giiler, 1997: 21).

Istibdat Déneminin getirdigi baskici anlayisla birlikte Tanzimat tiyatrosunun getirdigi birey
yetistirme, topluma yon verme, monarsiye karsi olan bakis toplumsal konulardan uzaklasip
melodramlara yonelmistir. Bu donemin son bulmasiyla tiyatroda yeniden toplumsal sorunlara

deginilmistir.

Cagdas Tirk tiyatrosuna, Gedikpasa Tiyatrosuyla birlikte onemli bir adim atilmstir. Bu
tiyatroyu kiralayan Giillic Agop, ‘Osmanl tiyatrosu’ adli bir topluluk olusturarak pek ¢ok Tiirk
yazarina ve Tiirkge oyuna yer vermistir. Bu tiyatroda Namik Kemal, Ahmet Mithat Efendi,
Abdiilhak Hamid, Recaizade Mahmut Ekrem gibi {inlii yazarlarin eserleri, Moliere uyarlamalari,

Fransiz melodram ve giildiiriilerin ¢evirileri, operetler, kantolar sahnelenmistir.

Batili anlamda kurumsal ve kalic1 olabilecek tiyatronun baslangict kamu yonetimi tarafindan

1914’te Dariilbedayi-i Osmani (Osmanli Giizellikler Evi) adiyla Istanbul'da konservatuarin



kurulmasiyla baslamistir. Bu olay dénemin seyircisinde tiyatroya olan ilgi ve meraki uyandiran

Tirk tiyatrosu adina ¢ok 6nemli bir dontiim noktasi olarak goriilmektedir (And, 1972).

1.2.2.3. Cumhuriyet Dénemi Tiirk Tiyatrosu

Cumhuriyetin ilan edilmesiyle baslayan bu donemde Tiirk tiyatrosu, Batili tekniklerden ve
ulusal 6z kaynaklarindan yararlanmistir. Yeni kurulan rejim tiyatroyu, idealize ettigi toplum ve
birey modelini betimlemenin etkili araglarindan biri olarak gérmiistiir. Cumhuriyet’in kurucu

kadrolar1 bu ama¢ dogrultusunda tiyatronun benimsenmesi ve yayginlasmasina onciiliik etmislerdir.

Bu yillarda devletin korumasinda olan tiyatro yazarin, sanatgimin ve teknik kadrosunun
yetigmesi; tiyatro seyircisinin olusmasi ve en dnemlisi sansiiriin kaldirilmasiyla gelismistir. Sanata

verilen destegin etkisiyle tiyatro 6nemli deneme ve yeniliklere adim atmistir (And, 1969: 65-67).

Tiirkiye'de tiyatronun Batilasmasi yolunda Muhsin Ertugrul 6nemli bir figiir olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiyatro ve sinemaci olan Ertugrul, Tirrk yazarlari destekleyerek cagdas geviri
oyunlarinin sergilenmesine firsat vermistir. Tiirk tiyatrosu i¢in kadin ve erkek oyuncularin

yetismesini saglayarak oyunculuk ve dekor kullaniminin giincel bir hal almasinda etkili olmustur

1950°den sonra 6zel tiyatrolarin ve devlet tiyatrolarinin diizenlemis oldugu turnelerlerle
Tirkiye’nin farkli sehirlerindeki izleyiciye ulasilmis ve toplumun tiyatroyla tamisip onu

benimsemesi saglanmistir (Boz, 2010: 44).

1.2.3.Tiyatronun Tiiketim Kiiltiiriindeki Yeri

Tiyatro bireylerin ve toplumlarin kiiltiirel olarak kalkinmasinda énemli bir rol {istlenmektedir.
Bu nedenle tiyatrolara gelen izleyici kitlesinde sayica bir artigsin saglanmasi ve bu kitlenin diizenli

izleyicilere doniistiiriilmesi 6nem tagimaktadir.

Glinlimiiz insani, -¢alisma zamanlar1 disinda- vaktini kiiltiir ve sanat etkinliklerinden ¢ok
eglence sektdriinde harcamayi tercih etmektedir. Eglence sektoriindeki devinim ve ¢esitlilik kiiltiir-
sanat etkinliklerinin rekabet giiciinii kisitlamakta, genis kitlelerden ilgi gérmesini engellemektedir.

Bu durum sanatin kendini gelistirip ilerlemesini de yavaslatmaktadir.

Tiyatro kiiltiirlerin etkilesiminde, toplumlarin kalkinmasinda ve bireylerin farkindalik
kazanmasinda etkisi biiyliik bir sanat dalidir. Bu nedenle tiyatronun tanitilmasi ve ¢ok¢a insana
ulastirilmasi 6nem arz etmektedir. Tiyatro ancak bu motivasyonla tekdiizelikten kurtulup kendisini
cesitlendirebilir, yeni yontem ve araglar gelistirebilir. iste bu sebeple biitiin sanat dallarinda oldugu
gibi tiyatroda da iyi hazirlanmis reklam caligmalarina ihtiyag vardir. Ancak diger sektorlere
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nazaran sanat i¢in yapilan reklam ¢aligmalarinda eser ve sanat¢inin bu reklamdan zarar gérmemesi,
etki altinda kalarak orijinalliginden bir sey kaybetmemesi dikkat edilmesi gereken bir konudur.
Sanat pazarlamasinda reklamin baslica amaglari, iiriin ya da hizmeti tanitmak, sanatginin destek ve
sponsorlar bularak kendine yetebilecek duruma gelmesini saglamak ve eserin etki alanin
genisletmek seklinde 6zetlenebilir. Tiyatronun reklam araciligiyla izleyicilere ulastirilmasi, nitelikli
iriinlere yonelik ilgide bir artig saglayarak bunun etkisiyle insanlarda sanata yonelik olumlu bir

tutumun gelismesine de katki saglamaktadir.

1.2.4. Tiyatroda Reklam

Reklam, bir bedel karsiliginda ¢esitli ara¢ ve yontemleri kullanarak kitlelere tiriin, hizmet ve
fikirleri duyurmay1 saglayan iletisimdir (Arens, Michael ve Arens, 1999: 7). Amerikan Pazarlama
Birliginin (American Marketing Association) tanimina gore ise reklam; herhangi bir iriiniin,
hizmetin ya da diislincenin bedeli ddenerek ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak
sekilde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Reklam, en basit kelime
anlamiyla dikkati bir seye ¢ekmek veya birisini bir seyden haberdar etmek olarak ifade edilebilir
(Taskiran, 2010: 3).

Reklamin amaci, hedef kitlede istenilen dogrultuda tutum olusturmay1 saglamak ve iiriin ya
da hizmetin miimkiin oldugunca talep edilmesini saglamaktir. Bunu saglamak ic¢in reklamin,
tiikketiciyi iirlin ya da hizmet konusunda bilgilendirmekle yetinmeyip ayn1 zamanda tiiketicilerde 0
iriin ya da hizmete yonelik bilgi edinme arzusunu olusturmasi gerekir. Tiketicilerin s6z konusu
markanin ne derece giivenilir oldugunu sik sik hatirlamast ve misteri giiveninin saglanip
piyasadaki yanlis algilan diizeltmesi reklanmn etkili olmasinda ¢ok onemlidir. Iyi hazirlanms bir
reklamin {iriin ya da hizmetin {stiin yanlarina odaklanarak, tiiketicilerde deneme istegi
olusturabilmesi gerekmektedir (Goksel vd., 1997: 145-147).

Reklam sektoriiniinde marka taninmisligini artirabilmek ¢ok 6nemlidir. Bunun igin de {irlin
ya da hizmetin ambalaji, logosu, marka simgesi gibi belirleyici unsurlariin kolaylikla taninmasi
hedeflenmelidir. Boylelikle igletmeler, iiriin ya da hizmetten yararlananlar diizenli miisteriler

haline getirebilir ve yeni pazarlara agilmada avantaj saglamis olurlar (Goksel vd., 1997).

Diger bir¢ok sektdrde oldugu gibi tiyatro isletmeleri i¢in de reklam 6nemli bir tanitim ve
pazarlama aracit olarak goriilmektedir. Ancak tiyatro isletmelerini, mal ve hizmet iireten
isletmelerden ayiran nokta tiyatrolarin sanatsal iiretim ortaya koymasidir. Bu sektérde reklam
caligmalar1 yapilirken kar elde etmenin yanisira topluma hizmet etmek ve tiyatronun siirekliligini
saglamak gibi amaglara da sahip olunmasi1 gerekmektedir. Bu yiizden yapilacak reklam calismalari

Ozen ve istekle yiiriitiilerek tiyatronun gelisimine de katki saglanmalidir.
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1.2.5. Tiyatro Tanitiminda Kullanilan Reklam Ortamlari

Uriin ya da hizmetin tanitilmasinda kullanilacak mesajin, hedef kitleyle bulusturuldugu
alanlar reklam ortami olarak adlandirilmaktadir (Wright, 1978: 579). Reklam ortamlar: genis bir
alana yayilsa da dort ana baglik altinda 6zetlenebilir. Bunlar; basili reklam ortamlari, yayin yapan

reklam ortamlari, agik hava reklam ortamlari ve internet reklamlaridir.

1.2.5.1.Basili Ortamlar

Adindan anlagilacag: gibi basili reklam ortamlar1 fotograf, grafik, yazi gibi gorsel unsurlarin
baski yoluyla ¢ogaltilarak hedef kitleye dagitildig: araglardir. Diger reklam ortamlaria kiyasla
diisiik maliyetli ve kaliciligin daha yiiksek olusu basili reklam ortamlarinin avantajlari arasinda

sOylenebilir. Gazete, dergi, el ilan1, katalog, brosiir ve afis gibi araglar bu reklam ortamina 6rnektir.

a. Gazete ve Dergi Reklamlari

Gazete, okuyucu kitlesi yoniinden sosyal, ekonomik ve demografik olarak farklilik gosteren
bir reklam araci oldugu igin reklam verenlerin mesajlarin1 farkli kitlelere ulastirma konusunda
tercih ettikleri bir yontemdir. Gazetelerin satis sayisi ulasilabilir oldugu igin reklam verenler
sayisin1 ve konumunu bildigi hedef Kitleye kisa bir siirede ayrintili bir reklam mesaj1 verebilme
firsat bulmaktadirlar (Davis ve Zerdin, 1996: 7).

Tiyatro reklamlar1 i¢in gazete geleneksel ve etkili mecralardan biri olarak ifade edilmektedir.
Tiyatrolarin sezonluk oyunlarina yer verdikleri giinliik gazetelerde okuyucu sayisinin fazla olmasi
biiyiik kitlelere ulasilmasinda kolaylik saglamaktadir. Bunun yaninda oyunun sahnelenecegi
mekan, tarih, saat, oyuncular ve oyuna dair yazili ve gérsel bilgilerin izleyiciye ulastirilmas1 gazete

reklamlariyla saglanmaktadir.

Dergiler, gazetelere gore saklanma ve uzun siire okunma gibi avantajlara sahip olsalar da
yaym periyodlarin uzunlugu sebebiyle giincel konularda reklam yapilmasi yoniinden uygun
goriilmemektedirler (Topsiimer ve Elden, 2016: 37). Ancak dergiler ele aldiklar1 konular tizerinde
detayli incelemeler yaparak belli bir hedef kitleyi elinde tutabilen reklam araglari olduklari igin
reklam verenler 6zel ilgi alanlarina yonelik dergileri, secilen hedef kitleye ulagsma agisindan énemli
bulmaktadir (Krugman, 1994: 442).

Tiyatrolarin Kkendi dergilerini ¢ikararak o donemdeki sanatsal etkinliklerini, personel

hareketlerini kapsayan bilgiler vermesi izleyici kitlesi tizerinde etkili bir yontemdir. Dénemlik
yayinlanan dergilerin tiyatroda oynanan oyunlara dair yazilar, yorumlar, elestiriler, fotograflar
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icermesi yillik sanatsal ve ekonomik biilten yaymlanmas: tiyatro isletmelerine reklamin yaninda bir
sayginlik da kazandirir (Aytemur, 1988: 179).

b.Brosiir, El ilan1 ve Katalog:

Brosiirler iiriin ya da hizmetin satisin1 yapmaktan ¢ok bol resim ve az sayfayla detayli bilgi
vermeyi amaclayan tanitim kitapciklaridir. insanlar, brosiirii aldiklarinda tiim detaylar1 incelemek
yerine sadece dikkat g¢ekici bilgilere odaklanirlar. Bu yiizden brogiir tasarlanirken ilgi gekici
olmasina, kolay okunmasina, sade olmasina dikkat edilmelidir. Brosiirlerin ilgi ¢ekici olabilmesi
icin yliksek kalitede basilmalari gerekmektedir. Bu durumun maliyet artisima sebep olmasi
dagitilacak brosiiriin cevap almabilecek hedef kitleye sunulmasini gerekli kilmaktadir (Isli Giilgiin,
2016). El ilanlar yerel isletmelerin islek caddeler tizerinde kampanya dénemlerini duyurduklari tek
yaprakli reklam araglar1 olarak ifade edilebilir. Kataloglar ise iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
vermek amaciyla hazirlanan kitapgiklardir. Fiyat degisiklikleri sebebiyle siirekli degistirilmesi

gereken kataloglar maliyet acisindan bir dezavantaja sahiptir.

1.2.5.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Iletilmek istenen mesajin ses, goriintii, efekt gibi yontemlerle hedef kitleye aktarilmasi yayin
yapan reklam ortamlariyla ger¢ceklesmektedir. Goze ve kulaga birlikte hitap ediyor olusu bu reklam
ortamlarin1 daha dikkat ¢ekici bir seviyeye getirmistir. Okuma yazma egiliminin gelismedigi
iilkelerde sikg¢a bagvurulan bir yontem olan yayin ortamlar1 hedef kitle olarak genis bir perspektife
sahip olup her yastan, cinsiyetten ve sosyo-kiiltiirel gruptan izleyiciye ulasabildigi i¢in diger reklam
ortamlarma gore daha fazla tercih edilmektedir (isli Giilgiin, 2016).

a. Televizyon Reklamlari

Televizyon goriintii ve ses efektleriyle iletilmek istenen mesaji daha etkili kilmakta ve
izleyiciyi gergeklige yaklastirmaktadir. Genis bir hedef kitleye ulasabilmesi, duyurma fonksiyonun
hizli olmas1 ve iletilerinin esnekligi televizyonun pahali ama gézde bir reklam araci olmasinda
etkili olmustur (Peltekoglu, 2010: 186-187). Gorsel ve isitsel etkisiyle tiiketiciler agisindan mesajin
algilanmasin1  kolaylastiran televizyonun reklam araci olarak kullanilmasi maliyet acisindan
dezavantajli bir durum gibi goziikse de ulasabildigi kisi sayisiyla birlikte bu durumu bir avantaj
haline getirmektedir (Alikisioglu, 2012: 63-64).

Tiketime yonelik pek ¢ok iiriin gibi sanat eserleri de zaman zaman televizyon reklamlarina

basvurmaktadir. Bu reklam tiirli gerek tanitimda bagvurulan yontem cesitliligi gerek etki giiciiyle

sanat pazarlamasinda tercih edilen bir ara¢ olmustur. Bir tiyatro eserinin televizyon araciligiyla
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tanitilmasinda bilgilendirme, davet etme, farkindalik yaratma ve oyundan kesit gosterme benzeri
yontemlere bagvurulabilecegi gibi yalnizca oyun afisinin ekrana yansitilmasiyla da yetinilebilir. Bu
bakimdan tiyatro afisleri ve televizyon reklamlar1 arasinda dolayli bir etkilesimden s6z etmek

miimkiindiir.
b. Radyo Reklamlar

Radyolar, vericilerinin kolay kurulmasi ve diisiik maliyetli olmalar1 sebebiyle firmalar
tarafindan sik¢a kullanilan reklam araglaridir. Genis cografi alana yayilmasi ve hitap ettigi niifus
biytikligiiyle giiglii bir yayin araci olan radyo, dinlenme saatlerine gore belli bir hedef kitleyi
elinde tutabilmektedir. Ayrica tasinabilir 6zellikte olan radyonun c¢aligilirken de dinlenebiliyor
olusu bagka bir avantajidir. Ancak tiim bunlara ragmen iletilmek istenen mesajin yalnizca kulaga

hitap etmesi onun televizyona gore daha zor algilanmasina sebep olmaktadir (Teker, 2003: 42).

Radyo reklamlarmin giiniimiizde daha ¢ok hareket halindeki hedef kitleye hitap etmesi onu
hizli tiiketim iriinleri i¢in cazip bir yontem haline getirmektedir. Ote yandan sadece kulaga hitap
ediyor olmast ve hedef kitlede yasanan odaklanma diisiikliigi bu reklam tiiriiniin sanatsal
caligmalara yonelik ilgi uyandirma giiciinii azaltmaktadir. Sanat kavraminda estetigin ve gorsel
etkinin 6nemini g6z oniinde bulundurdugumuzda radyo reklamlarmin etki alaninin yeterli boyutta

olmadigini diisiinebiliriz.
1.2.5.3. internet Reklamlar

Uriin ya da hizmetlerin pazarlamasmin ¢evrim i¢i ortamlarda yapildigi reklam tiirlerine
internet reklamcilig1 denilmektedir. Internetin yayginlagmasiyla giiniimiiz insan1 sosyal iliskiler,
aligveris, etkinlik planlamasi, bilgi edinme ve haber alma gibi pek ¢ok temel ihtiyacin1 ¢evrim igi
ortamlar yardimyla saglamaktadir. Insanlarin hayatlarimin odak noktasi haline gelen internet bu
denli aktif olmasi nedeniyle reklam verenler i¢in hedef kitleye ulagsmada onemli reklam
araclarindan biri olmustur. Sirketler ticari mesajlar vermek, iirlin/hizmet tanitimi yapmak, onlarin

6zelliklerini duyurmak i¢in bu alanlara reklam vermektedirler.

Internette reklam vermenin baslica iki yolu bulunmaktadir. Bunlardan ilki isletmeye ait bir
web sayfasi olusturmak digeri ise baskalarinin web sayfalarindan yararlanmak seklinde ifade
edilmektedir. Internet iizerinde sik¢a ziyaret edilen sitelerde sayfanin bir boliimiinde kiigiik
diktorgen seklinde yayimlanan bantlar banner reklam olarak adlandirilan reklamlar olup internet

reklamciliginin temeli niteligindedir (Mucuk, 2004: 254).
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Internet {izerinden yapilan tiyatro reklamlarinda bu iki yoldan da yararlanilmaktadir. Tiyatro
topluluklarinin kendilerine ait web sayfalarinda oyunlarina yonelik her tiirlii bilgiye ulasilabilirken
bunun yaninda farkli web sayfalarinda tiyatro oyununa ait afisler yayinlanarak da reklam
yapilabilir. Giinlimiizde sosyal medyanin hayatin bir parc¢asi haline gelmesi instagram, twitter,
facebook gibi sosyal aglarin internet reklamciliginda kullanilan en etkili platformlar arasina
girmesine neden olmustur.

1.2.5.4. Acik Hava Reklam Ortamlari

Acik hava reklamlari, iriin veya hizmetlerin tanitilmasi ve hedef kitlenin dikkatinin gekilmesi
amaciyla kullanilan etkili bir aractir. Ozellikle kent yasaminda insanlarin ugrak yeri olan cadde,
sokak, meydan gibi alanlarda kullanilan agik hava reklamlari reklam verenler i¢in istenen mesajin

iletilmesinde tercih edilen oncelikli yontemlerden biridir.

Pek ¢ok alana uygulanabilen agik hava reklamlarini sabit ve transit olarak iki bdliimde
degerlendirmek miimkiindiir. Billboardlar, megaboardlar, raketler, silindir kuleler, otobiis duraklari
ve binalarin tizerine giydirilen reklamlar gibi agik hava tniteleri sabit agik hava reklamlarini
olustururken; otobiis, metro, taksi ve vapur gibi hareket edebilen araglara uygulanan reklamlar ise
transit agik hava reklamlar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu uygulamalarin bir kismi 6zgiin ve ¢ok
boyutlu triinler araciligiyla hayata gegirilse de pek ¢ok agik hava reklami bildigimiz anlamda afisin
farkl1 ylizeylere uygulanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Agik hava reklamlar1 kapsam ve yontem bakimindan kendi basina genis bir arastirma alanina
sahiptir. Bu alanin teknik ve teorik alt basliklarin1 detayli bir sekilde incelemek arastirmanin
sinirlarini agacagindan bir acik hava reklami olarak da kabul edilen afigleri ele almanin uygun

olacag diistintilmiistiir.

1.2.5.4.1. Afis Kavramm ve Gelisimi

Afig sozciigii dilimize Fransizca "affiche" kelimesinden gecmistir. Afis; herhangi bir mesajin
kitlelere ulastirilmasi, tanitilmasi ve mesaj hakkinda bilgi verilmesi amaciyla kagit, kumas, plastik
gibi farkli zeminler lizerine yapilan resimli-resimsiz metinlerle hazirlanmis betimleme araci olarak
tanimlanabilir (Oral, 1976: 18-19).

Acik hava reklamlari i¢inde en fazla tercih edilen yontemlerden biri olan afisler kisa ve etkili
mesajlarin s6z ve gorsel unsurlarla biitiinlesmesiyle hedef kitle {izerinde oldukga etkin bir yapiya
sahip olabilmektedirler. Hedef kitleye yonelik bu etkileri ve dikkat gekicilik 6zelligiyle afisler

reklam verenler i¢in oldukc¢a 6nemli bir konuma sahiptir.
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Kitle iletisiminin hayatimizda 6nemli bir yer edindigi giinlimiizde afisler hangi amag i¢in
hazirlandigina bakilmaksizin anlagilabilir mesajlar igermelidir. iletilmek istenen mesaji1 gorsel yolla
hedef kitleye ulastiran afisler, dncelikli olarak goriintii ve izleyicide ¢agristiracagi anlam arasindaki
iliskiyi dogru kurabilmelidir. Bu sebeple kullanilan slogandan metnin igerigine, afisin tasarimina,
yaz1 ve gorsellerin boyutuna, rengine kadar her bir 6zellik biiylik 6nem tagimaktadir. Afigler hedef
kitle tarafindan yiirtirken, ara¢ kullanirken ya da otobiis igerisinde yolculuk yapiyorken anlasilabilir
olmalidir. Tiim bu siire¢ uzak bir mesafeden, Kisa bir anliga gerceklesecegi igin afis tasariminin

miimkiin oldugunca sade ve anlasilir olarak tasarlanmasi gerekir.

Afisler, kisiler tizerinde estetik ve ideolojik etkiler yaratarak kisilerin diisiinme bigimlerine ve
davraniglara yon verebilecek giice sahip iletisim araglar1 olarak degerlendirilebilir. Biiyiik kent
meydanlarina asilan afigler insanlara iletilmek istenen mesaji siirekli hatirlatarak akilda yer
etmesini saglamaktadir. Afisler sadece ticari olarak iiretim ve tiiketim iligkisi i¢inde insanlara bilgi
veren araglar olmayip bunun yaninda kiiltiirel ve sosyal olaylarda da etki saglayabilen reklam
araglardir (Tepecik, 2002: 74). Buradan yola ¢ikarak afisleri ticari (reklam), kiiltiirel ve sosyal
olarak ii¢ boliimde gruplandirabiliriz. Ticari afisler; moda, endiistri, gida, turizm gibi sektorlerde
iiriin ya da hizmet tanimu i¢in sik¢a kullanilan afis tiirleri olarak ifade edilmektedir (Citoglu, 2008:
65). Kiiltiirel afisler; tiyatro, sinema, konser, festival, seminer, spor gibi kiiltiirel etkinliklerin
tanittiminda kullanilan afis tiirleridir (Becer, 2005: 201-202). Bu tiir afisler izleyicileri kiiltiirel
etkinlige cekmenin yaninda gergeklesecek olan etkinligin de iletilmesini iistlenmektedir. Ugiincii
afis tiirii olan sosyal afisler ise toplumun yonlendirilmesinde, bir diisiincenin veya Ogretinin
yayilmasinda 6nemli etkisi olup saglik, ulagim, egitim, ¢evre gibi konularda egitici ve uyarici roller

iistlenen afis tiiriidiir (Unalan, 2001: 30).

Afis sanatinin ortaya ¢ikis1 giiniimiizden ¢ok daha eski donemlere uzanmaktadir. M.O. 4000
yillarinda Asur ticaret kolonileri mallarin1 tanitmak ve daha iyi satis yapabilmek i¢in Kil tabletler
lizerine ¢ivi yazilariyla duyurular hazirliyorlarken, Eski Romalilar halka iletmek istedikleri bilgileri
mermer bloklarin tizerine kaziyarak duyuruyorlardi (Tepecik, 2002: 72). Zamanla bu ihtiyag
mermer yerine c¢amur tabletler iizerine yazilan duyurularin firinlanmasiyla giderilmeye
baglanmustir. Eski Yunan’da ise kiregle beyazlatilan duvarlarin {izerine boyayla duyurular yazilarak
gosteri tanitimlari yapilmistir (Serin vd., 2010: 17).

Afisin eski donemlerdeki uygulamalarindan sonra kisaca Tiirkiye’deki afis gelisimine
deginmek gerekirse, afig sanatinin Cumhuriyet oncesi donemde basladigini sdylemek miimkiindiir.
Ancak o donemde hazirlanan afisler daha ¢ok toplumu donanmaya, seferberlige, yardima ¢agirma
gibi daha ¢ok sosyal siyasal konular iizerineydi. Ulkemizde afisin sanata yonelik gelisimi
matbaanin Tiirkiye’ye gelisiyle birlikte etkisini arttirmistir. Boylelikle tiyatro alaninda ilk afigler de
hazirlanmistir (Serin vd., 2010).
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Cuhmuriyet’in ilanmyla birlikte yasanan koklii degisiklikler toplumu kiiltiirel ve sosyal agidan
pek ¢ok alanda etkilemistir. Halkin bu degisikliklere yonelik bilgi sahibi olmasi ve yeni diizene
uyum saglayabilmesi i¢in afis sanatindan yararlanilmigtir. Bu doénemde hazirlanan afig
calismalarinda 6nemli isimler Kenan Temizan, Miinif Fehim ve ihap Hulusi Gérey olarak
goriilmektedir. Ancak Cumhuriyet’in ilanmiyla gelen bu heyecanin yasanmasma ortak olan ve
donemin yasam bi¢imini yaptig1 islerle halka en iyi sekilde tanitan sanatcimz thap Hulusi Gorey
olmustur (Merter, 2008: 55).

Sekil 1: Thap Hulusi Gorey’in Afis tasarimlarindan Ornekler

Kaynak: http://gmk.org.tr/

1950’li yillarda devlet tiyatrolarinin afigleri en basit sekliyle etrafi ¢ergeveyle siislenmis olan
yazilar bi¢iminde hazirlanmigtir. Devlet tiyatrolari, 06zel tiyatrolarin afise verdikleri 6nem
sonrasinda bu konuda daha 6zenli olmaya baslamistir. Rekabet ortamin olusmast tiyatro afiglerinin
gelismesine katkida bulunmustur. Dénem kosullarinin degismesi sokaktaki insanin tiyatro afisine
yonelik beklentilerini ¢esitlendirmistir. Bu da tiyatro afislerinde ¢ok yonlii bir gelisime ve degisime

neden olup kiiltiiriimiize ve sanatimiza gorsel bir zenginlik katmigtir.

Tiyatro afislerinin sanatsal bir kimlik kazanmasi1 1950’lerin sonuna dogru goriilmektedir. Bu
donemin Devlet Tiyatrosu afislerinde, asil isi oyunlarin sahne tasarimlarini yapmak olan Tarik
Leventoglu, Turgut Zaim, Hiiseyin Mumcu gibi isimlere rastlamaktayiz. Dénem kosullarinda afig
hazirlayacak kisilerin bulunmasinin zor olmasi bu gorevi de kendilerinin iistlenmesine sebep
olmustur (Akgura, 1994: 31).
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Cumbhuriyetin sonraki yillarinda yeni tiyatrolarin kurulmasi, oyunlari ¢esitlenmesi ve izleyici
sayisinin artmasi afisi eskiye oranla daha 6nemli bir konuma getirmistir. Afisler biiylik kentlerde
cadde duvarlarimi siislemeye baslamistir. Donemin biiyiikk 6zel tiyatro topluluklar1 ve devlet
operasinin afise duydugu gereksinim Tiirkiye’de o donemin en nitelikli oyun afislerinin
tiretilmesinde etkili olmugtur. Afis sanatinda yasanan bu hareketlenmeyle birlikte Mengii Ertel ve
Yurdaer Altintag gibi isimler duyuru goérevinden oteye gidemeyen oyun afiglerine igerik-bigim
iligkisini getirerek giic kazandirmistirlar (Kaplan, 2015). Bu donem afis sanatgilar1 tasarimlarinda
konu ve icerige 6nem vererek icerikle 6zdeslesmeyi On plana getirmistir. Tiirk afisi 6zellikle

Mengii Ertel gibi seckin sanat¢ilarin yaraticiligi ile uluslararas: diizeyde kendini gostermistir.
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Sekil 2: Miirside i¢meli ve Mengii Ertel’in Devlet Tiyatrolari ve Devlet Opera -Balesi i¢in
Tasarladiklar1 Afis Ornekleri

DEVLET
TIYATROLARI

kdittir saray

aturan oflazoglu

Kaynak: Sarikavak, 2004

Sekil 3: Mengii Ertel ve Yurdaer Altintas’in Hazirladig: Tiyatro Afisleri

HALDUN TANER .

sairin
mektuplar

Kaynak:http://gmk.org.tr/

1980’li yillarimda yasanan maddi sorunlar ve 6zel tiyatrolarin kapanmasi tiyatro afislerinde
gerileme donemine girilmesine sebep olmustur. Ancak bu gerilemenin asil sebebi tiyatrolarin afisi

sadece duyuru amagl kullanmayla yetinmeleri olmustur (Bayig, 1988: 14). Bunun yaninda
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dénemin siyasi kosullarinin getirmis oldugu duvarlara afis yapistirma yasagi da afig sanatinin
gelisimine engel olan bir diger etken olmustur (Karamustafa, 1988: 19).

ekil 4: flhan Bilge ve Mengii Ertel’in Hazirladig Tiyatro Afisleri
Sekil 4: ilhan Bilge ve Mengii Ertel’in Hazirladig Tiyatro Afis|
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TIM RICE
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GENCAY GURUN
KENNETH URMSTON
ATIL YALKUT
SEVIM CAVDAR

KENNETH FARLEY

Kaynak: http://gmk.org.tr/; Bektas, 2011: 17

Giiniimiizde bilgisayar ve grafik teknolojisinin geldigi noktayla birlikte afis tasarimlarinda

gorsel, igerik, estetik ve ¢agrisim boyutunda biiyiik bir zenginlik yakalanmis; bu alanda 6nemli
eserler veren ¢ok sayida sanatgimiz yetismistir.
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Sekil 5: Giiniimiizdeki Tiyatro Afisi Ornekleri
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Kaynak: http://www.mizahder.org.tr/index.php?link=31
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Sekil 6: Utku Lomlu ve Haluk Tuncay’in Hazirladig Tiyatro Afisleri
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Kaynak: http://gmk.org.tr/
1.2.5.4.2. Tiyatro Afisinin Kalite Boyutlari

Toplu iiretimler sonucu tiiketim mallarinin artmasi ve rekabete dayali ekonominin gelismesi
afislerin ilerleyisine de etki etmistir. Bunun yaninda kentlesmenin getirdigi eglence endiistrisi afig
sanatina Onemli katkilar saglamistir. Eglence hayatiyla ilgili duyurularin yer aldig1 afisler sehir
sokaklarinda yer almistir. Onceleri basili ilanlara benzeyen afisler bu gelismelerle modernlesme
yasayarak daha estetik bir hal almistir. Bu etkiler sonucu tiyatro, opera, sinema, konser gibi sanat
etkinliklerinin afigleri de gorsel kalitesini artirarak daha dikkat g¢ekici bir seviyeye ulasmistir. Bu
sosyal ve ekonomik ilerleyisin diginda grafik sanatlarindaki gelisimeler ve baski tekniklerindeki

yeni buluslar afisleri olumlu yonden etkileyen diger etkenler arasindadir.

Bir tiyatro afisinin basarisinin dlgiilmesinde pek ¢ok etken bulunmaktadir. Bunlardan ilk akla
gelen afisin fiziksel 6zellikleri olarak goriilebilir. insanlar bir tiyatro afisinden sadece izleyecekleri
oyun hakkinda zaman ve mekana yonelik bilgilere ulagmak mu istiyorlar yoksa daha fazlasini mi
bekliyorlar? Bu soruya verilecek yanit afigin tasarlanmasinda nelere ihtiyag oldugunu, hangi

konulara dikkat edilmesi gerektigini ifade etmektedir.
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Fiziksel ozellikler

Fiziksel 6zellikler somut anlamda afisin kendisini ifade etmektedir. Yani afisteki resim, yazi,
amblem gibi unsurlarin boyutunu, stilini, zemin tizerindeki konumunu ve nerede sergilendigini
belirtmektedir. Afislerin tiyatro tanitiminda bu derece etkili olmalara goze hitap ederek estetik bir
algi olusturmalar1 neden olmaktadir. Ayrica genis halk kitlelerine ulasabilecegi i¢ ve dis
mekanlarda sergilenmeleri de bu etkiyi giiclendiren unsurlardandir. Sokaklarda, caddelerde,
meydanlarda kisacasi insan yasaminin var oldugu tiim alanlarda sergilenebilen afis, iletilecek
mesaja gore farkli gorsel anlatim dillerine sahiptir. Kimi afislerde gorselligin 6n planda olmasi
etkili bulunurken kimilerinde ise sanatsal kaygi igerisine girmeden hazirlanan yalin afis tasarimlari
daha etkili bulunmaktadir. Ancak insanlarin yiiriirken, ara¢ kullanirken ya da tasit igerisindeyken
afislere kisa siireligine denk gelmeleri onun farkedilmesini gii¢ bir hale getirmektedir. Bu nedenle
hedef kitle tarafindan kolay algilanmasi istenen afiglerin daha sade ve anlasilir olmasi fark

edilebilmeleri agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Afislerin imgelere agirlik vererek sozciik sayilarimi azaltmasi, en az 30 metre mesafeden
okunabilecek biiylikliikte ve netlikte olmasi, verecegi mesaji dogradan kisa ve 6z olarak iletmesi,
carpict sekilde etki yaratacak mesajlar tagimasi, 6zgiin olup benzer kuruluslarin afiglerinden ayirt

edilebilir olmasi ve giiniin her saatinde mevsim kosullarindan etkilenmeyecek sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir (Cetin, 2005: 59)

Giivenilirlik

Bir tiyatro afisinin basarili olmasinda fiziksel 6zelliklerinin yaninda gilivenilir olmasi da
biiyiik 6nem tasimaktadir. insanlar izleyecekleri oyun hakkindaki bilgileri ¢ogunlukla afisler
tizerinden edinmektedirler. Bu sebeple oyuna dair ifade edilen bilgilerin giivenilir olmasi bir tiyatro
afisinin kaliteli algilanmasi1 konusunda &nemli bir etkiye sahiptir. Insanlar gidecekleri oyunun yeri,
zamani, oyunculari, yonetmeni gibi konularda edindikleri bilgilerin aslina uygun olmasini bekler.
Bu konularda yapilacak eksik ya da yanlis bilgiler oyuna olan motivasyonun azalmasina sebep
olabilir. Etkili bir tiyatro afisinin estetik kaygi disinda giivenilirlik boyutuna da ¢okc¢a Onem

vermesi onun bagarisinda biiylik onem tasimaktadir.
Heveslilik (Karsilik Verme)
Bir tiyatro afisi hazirlanirken izleyici kitlesinin afisten oyunla ilgi 6grenmek istedigi bilgilere

istedikleri her an ulasabilmesi afisin karsilik verebilme boyutuyla ilgilidir. Bu sebeple afiglerde

oyun yeri, zamani, oyuncular, ydonetmen, tiyatro toplulugunun amblemi gibi unsurlarin bulunmasi
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gerekir. Afislerde yer alan bilgilerin hedef kitlenin taleplerine anlik olarak cevap vermesi, hizmetin

kaliteli algilanmasina yonelik unsurlardan bir digeridir.

Giiven

Tiyatro afisleri vaat ettikleri bilgilere yonelik izleyici kitlesinde giliven olusturabilmelilerdir.
Izleyiciler afisten edindikleri bilgilerin karsihigmi, oyun esnasinda alabildikleri olgiide o afisi
kaliteli algilarlar. Eger verilen bilgilerin dogrulugu saglanirsa giiven boyutu da karsilanmis olur.
Ayrica 6zenli ve iizerinde yeteri kadar calisildigl algist uyandiran afisler izleyici géziinde daha

kaliteli algilanabilir.

Empati

Tiyatro afigleri hazirlanirken dikkat ¢ekiciligin énemi biiytiktiir. Bu sebeple dncelikli olarak
bir afisin hazirlanmasinda sanatseverlerin istekleri mi goéz oOniinde tutulmali yoksa tasarim
sanatgisinin kendine 6zgii ifade sekli mi Onemli olmali sorusuna cevap verilmelidir. Bu iki
bakisagisina uygun goriislerde mevcuttur. Kimisine gore sanat 6zgiin bir eylemdir ve sanat¢i higbir
etki altinda kalmadan yaratim giiciinli ortaya koyabilmelidir. Diger bir goriise gore ise tiyatro
oyununun izleyici Kkitlesine hitap eden afisler hazirlanarak, oyunu izlemeye gelen kitlenin

artirllmasi saglanabilir.
Bu sebeple bir tiyatro afisinin, izleyicilerin isteklerine hitap ederek her izleyiciyle empati

kurmas1 m1 beklenmeli yoksa izleyici kitlesinin ¢esitli oldugunun farkinda olup, sanat¢inin kendi

yorumuna mu birakilmasi gerektigine cevap verilmelidir.
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IKiNCi BOLUM

2. HIZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavram ve Ozellikleri

2.1.1. Hizmetin Tanimi

Literatiirde hizmet kavramiyla ilgili olarak yapilan tanimlarin bazilari su sekildedir:

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet tanimini; biliyiikk oranda misteri katilimi
saglayan, soyut Ozellikte olan, sunum ve tiiketimin aymi anda gergeklestigi, miilkiyet devri
gerektirmeyen isler olarak yapmaktadir. Philip Kotler ise hizmeti; bir tarafin digerine sundugu,
temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da
fayda olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda Parasuraman ve arkadaslarina gore ise hizmet;
zaman, fayda, bi¢im, yer ve psikoloji agisindan yarar saglayan ekonomik hareketler olarak
tanimlanmugtir. Bir bagka tanimda ise hizmet, tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin satin

aldiklar1 faydalar olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2004).

Tiim bu agiklamalar1 kapsayacak sekilde bir tanim yapilacak olursa hizmet, insanlarin ihtiyag
ve gereksinimlerini gidermek amaciyla belli bir fiyattan satiga sunulan, yarar ve doyum saglayan ve
bir malin miilkiyetini gerektirmeyen soyut faaliyetlerin biitiinii seklinde tanimlanabilir (Oztiirk,
1996: 65).

Hizmetlerin bes duyu yardimiyla algilanamiyor olusu taniminin Somut iiriinlere gore daha zor
yapilmasima neden olmaktadir. Hizmetler iireticiden tiiketiciye direkt olarak gecen soyut mallar
olup taginamaz ve depolanamaz ozelliktedirler, satin alinmalar1 ve tliketilmeleri es zamanli olarak
yapilmakta ve ihtiya¢ duyulmasi halinde ortaya g¢ikmaktadirlar. Hizmetlerin gelisimi toplumsal

yasantidaki gelismeler ve ¢cevre kosullariyla ilgilidir.
2.1.2.Hizmetin Ozellikleri
- Soyutluluk: Bu kavram tiiketiciler ve tireticiler agisindan hizmetlerin en belirgin 6zelligi

olarak goriilmektedir. Hizmetin; elle tutulamaz, goériilemez, duyulamaz, bir 6l¢li birimiyle ifade

edilemez, paketlenemez ve tasinamaz olusu onun soyutluluk 6zelligini gostermektedir (Assael,



1993: 368). Hizmet, bir obje olmaktan ziyade bir fiil, hareket ve performans oldugu i¢in soyut
olarak ifade edilir (Akgeyik, 2004: 83).

- Ayrumazhk (Es Zamanh Uretim ve Tiiketim): Hizmetin iiretim ve tiiketim siireci es
zamanli gergeklestigi i¢in miisterler iiretim siirecinin iginde yer alir ve isletmeyle aralarinda tiretim
ve sunum boyunca etkilesim gerceklesir. S6z konusu hizmet sunulurken, miisterilerin 0 anda
sunum yerinde olmasi hizmeti kendi deneyimlerine gore yonlendirme imkani elde etmesini saglar
(Ozgiiven, 2008). Bu durumda ortaya ¢ikan hizmet isletme ile miisterinin etkilesimi sonucu
gerceklesir.

- Degiskenlik (Heterojenlik): Mal iiretiminde bir standartlasma saglanmasi miimkiinken
hizmetin igeriginin sunan kisiye, miisteriye veya zamana gore degisebilir olmasi ve bu degisiklige
tiikketici deneyimleri ve algilarinin da etki etmesi hizmetin Standartlagtirilmasini olduk¢a zor bir
duruma getirmektedir (Palmer, 1997). Hizmetlerde olusan degiskenligi ortadan kaldirmak igin iyi
secilmis calisanlara sahip olunmasi, ¢alisanlarin motivasyonlarinin artirilmasi, ¢alisanlara egitim
programlari verilmesi ve iyi bir denetim mekanizmasi olusturulmasi gibi yontemler hizmetlerin
standartlagmasinda etkili olabilmektedir (Devebakan ve Aksarayli: 2003: 40). Bir hizmetin basarisi,
hizmeti sunan isletme ile hizmeti satin alan miisteri arasinda gerceklesen etkilesimin giiciine bagl

olarak degisiklikler gostermektedir (Palmer, 1997).

- Bozulabilirlik (Dayaniksizlik): Hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligi, soyutluk 6zelliklerinin
bir sonucu olarak degerlendirilmektedir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 22). Belli bir zaman diliminde
kullanilamayan hizmetin, daha sonra kullanilmak amaciyla depolanip satilamaz olusu onun
dayaniksizlik 6zelliginin bir gostergesi olup tretildigi anda tiiketilmesi gerekliligini dogurmaktadir
(Ozgiiven, 2008: 654). Talepte yasanan dalgalanmalar hizmet iiretim kapasitesini belirlemeyi ve
hizmete yonelik verimliligin ve performansin dlgiilmesini zorlastirmaktadir. Bu durum isletmelerin
kalite standartlarini, miisteri memnuniyetini ve miisteri giivenini olusturmalarinda zorlanmalarina
sebep olmaktadir (Dinger, 2007).

2.2. Hizmet Kalitesi ve Boyutlar:

Isletmeler icin kalite basarili yonetimin temel taglarindan biri olarak goriildiigii icin, miisteri
hizmetlerinde kalitenin 6neminin iyi bilinmesi gerekmektedir. Kalite soyut ve goreceli bir kavram
oldugu icin kalite algisi, hizmeti satin alacak kisilerin deger yargilarina gore degisecektir.
Isletmeler piyasada rekabet edebilmek ve varliklarmi siirdiirebilmek igin sunacaklari hizmete

yonelik kalite planlar1 yaparak belli bir kalite standardi olusturmalidir.
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2.2.1. Kalite ve Algilanan Kalite Kavramlari

Kalite {izerinde anlasilmis bir tanim bulunmamakla birlikte asagida kaliteyi tanimlayan bazi

kavramlar verilmistir.

Amerikan Kalite Kontrol Dernegi (ASQC) kaliteyi “ mal veya hizmette yonelik ifade ya da
ima edilmis gereksinimleri tatmin etme yetenegine sahip 6zellik ve niteliklerin biitiinii” seklinde
tanimlamaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 146). Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQL)’ nin
kalite tanimi ise, bir {iriin ya da hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesi olarak ifade
edilmektedir. Corbett ve Rastrick (2000: 16) kalitenin tanimi yaparken miikemmellik, deger,
uygunluk, ayirt edicilik, miisteri beklentilerine cevap verme veya miisteri beklentilerinin agilmasi

ifadelerine yer vermislerdir.

Kalite giiniimiizde bir isletmenin basar1 6l¢iitii olarak degerlendirilebilir. Kalite {iriin/hizmeti
satin alan ya da talep eden bireyin o iirlin/hizmetten beklentilerinin bir Ol¢iisii olarak fiyat
yiiksekligi, fonksiyonellik, saglamlik, kullanishlik ya da goriiniisiindeki estetiklik ile
nitelendirilebilir (Isigigok, 2004: 4). Glinlimiiz pazar kosullarinda rekabet, firmalar i¢in 6nem tesKil
eden bir konuma gelmistir. Bu sebeple kalite miisteri talebine uygun {irtin/hizmet iiretimi yaparak

stratejik bir firsat olma 6zelligi tasimaktadir (Sureshchandar, 2002: 69).

Zeithaml’e (1998: 3) gore kalite en belirgin anlamiyla istinlik ve mitkemmeliyet olarak
tamimlanmigtir. Algilanan kalite ise, tiiketicinin bir {iriin hakkinda ‘kapsamli miikemmellik ya da
ustiinliik yargisi” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kalite siireci tiiketicinin algiladigi hizmet
performasi ile hizmete yonelik beklentilerinin karsilagtirilmasi olup tiiketicilerin hizmet sunumu
esnasindaki algilamalar1 ile beklentileri sonucu belirlenmektedir. Fornell vd. (1996) algilanan
kaliteyi, miisterinin kullandig1 iiriinle ilgili kalite diizeyini degerlendirmesi olarak ifade eder.
Tirkyilmaz ve Coskun (2008: 29) ise algilanan kalitenin misteri memnuniyeti {izerinde dogrudan
ve olumlu yonde bir etkisinin oldugunu belirtmektedirler. Ayrica kalite; bir iriiniin sahip olmasi
gereken saglamlik, amaca uygunluk gibi performans kriterlerini karsilama derecesi olarak
degerlendirilmektedir. Parasuraman ve arkadagslar algilanan kaliteyi, hizmet stiinliiglinde tutumsal
yonlendirme ya da evrensel bir karar olarak tanimlamaktadirlar (Zulganef, 2006: 304). Franzen
(2005: 52)’¢ ise algilanan kaliteyi {irin ya da hizmetin gercek kalitesi olarak gérmeyip genel olarak
iiriin ya da hizmetlerin iistiinliigii ve mitkemmelligi hakkinda tiiketicilerin siibjektif yargilar1 olarak

tanimlamaktadir.

Ozetleyecek olursak kalite; iiriiniin iistiin hizmet verme 6lgiisiinii gdsteren, standartlara dayal

olarak Ol¢iilebilen, iiriin 6zellikleri ve igerigiyle ilgili olan ve iistiinliikle miikemmelligi ifade eden
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nesnel ve somut bir kavramdir. Algilanan kalite ise; tiikketicilerin s6z konusu bu 6zellikler hakkinda

sahip oldugu goriis, yargi ve degerlendirmeleri ifade eden 6znel ve soyut bir kavramdir.
2.2.2. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmetler gibi hizmet kalitesi de soyut nitelikte oldugu i¢in hizmet kalitesi yerine “algilanan
hizmet kalitesi” terimi kullanilmaktadir (Uygug, 1998). Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin
hizmeti almadan onceki beklentileri ile hizmet aldiktan sonraki performanslarina yonelik fark

olarak ifade edilmektedir.

Hizmet kalitesi, miisterilere bekledikleri hizmetleri yer ve zaman olarak dogru bir sekilde
sunup bu hizmetlerin eksiksiz olarak yerine getirilmesi olarak tanimlanabilir. Hizmet kalitesinin
amaci, isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilmek ya da bu beklentileri gegebilme yetenegine
sahip olmaktir (Wang ve Shieh, 2006: 195). Isletmeler icin hizmet kalitesini artirmak biiyiik neme
sahiptir. Isletmeler hizmet kalitesinde saglanan artisla birlikte miisteri sadakati olusturmak,
piyasalarda rekabet giicii elde etmek, kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak ve hizmete yonelik

farklilik olugturmak gibi pek ¢ok avantaj elde etmis olur.

Sekerkaya (1997: 16)’ya goére hizmetin misteri istek ve ihtiyaglarina gore tasarlanarak
faaliyetlerini kesintisiz olarak siirdiirebilecek yeterlilikte sistemlere sahip olmasi gerekmektedir.
Isletmelerin, calisan egitimine dnem vermeleri ve calisanlariin performanslarini artirmaya ydnelik
uygulamalarda bulunmalari hizmet kalitesinin artirilmasina yonelik 6nemli katkilar sunacaktir.
Hizmet kalitesinde saglanan iyilesmeler miisterilerin hizmete dair beklentilerinin kargilanmasini
saglayacak ve isletmelerin piyasada deger kazanarak pazar paylarini artirmalarina olumlu bir etki

edecektir.
2.2.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Parasuraman ve arkadaslarimin Servqual arastirmalarinda yaptiklar: istatiksel analizlerin
sonucu, hizmet kalitesinin on boyutunun kayda deger bir sekilde baglantili oldugunu
gostermektedir. Bu sebeple Parasuraman ve arkadaslari bu on boyutu sadelestirerek bes boyuta
indirgemislerdir. S6z konusu boyutlar; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati
olarak ifade edilmektedir (Parasuraman vd., 1988: 12-40). Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ ye
gore bu bes hizmet kalitesi boyutu tiim hizmet organizasyonlarina uyarlanabilecek temel yapiyi

olusturmaktadir. Bu boyutlar agagida agiklanmustir;

1) Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Isletmenin hizmet sunmadaki fiziksel olanaklari, arag
gere¢ ve personelin goriiniimii, hizmetin tanitict unsurlari, hizmet alan veya almayi

bekleyen diger miisteriler olarak ifade edilmektedir (Sekerkaya, 1997: 35). Fiziksel
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2)

3)

4)

5)

ozellikler, hizmetin fiziksel kanitin1 igermektedir. Fiziksel 6zellik boyutuna yeterli 6nemi
vermeyen isletmeler iyi bir stratejiye sahip olsalar bile basarisiz olmaktadir. Fiziksel
ozellikler isletmelerin imaj gelistirmelerine, siireklilik saglamalarina ve miisterilerine
kaliteyi algilatmalarina fayda saglayan onemli bir boyuttur (Zeithaml ve Bitner, 2003:
98).

Gtivenilirlik (Reliability): Miisterilerin hizmet kalitesini algilamalarinda en 6nemli
belirleyici olarak goriilen giivenilirlik performansin tutarliligt anlamima gelmektedir.
Giivenilirlik, mevcut hizmeti sdylendigi sekliyle yerine getirebilme yetenegi olarak
tamimlanmaktadir. Isletmelerin sunum, hizmet kosullari, problemlerin ¢dziimii ve fiyat
gibi konularda vaat ettiklerini yerine getirebilmeleridir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 97).
Bu boyut Sekerkaya (1997: 35)’ya gore faturalamada dogruluk, kayitlarin dogru

tutulmasi, hizmetlerin tasarlanan zamanda gergeklestirilmesi olarak 6zetlenmektedir.

Heveslilik, Karsilik verme (Responsiveness): Heveslilik personelin islerine ne derece
kendilerini verdikleri, miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir sekilde verilmesinde
ne derece istekli olduklarmi ifade etmektedir. Bu boyut miisterilerin hizmete yonelik
sorulari, sikayetleri ve problemleriyle ilgilenme konusunda istekli olmay1 ve s6z konusu
problemlere sunulacak ¢oziimlerde hizlihigr vurgulamaktadir. Karsilik verebilmek, ayni
zamanda miisteri ihtiyaclarina gore hizmeti uyarlamak igin gerekli olan esneklik ve
yetenekle ilgilidir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 97). Sekerkaya (1997: 35)’ya gore
heveslilik; 6deme ve duyurularin zamaninda postalanmasi, miisteri aramalarina aninda

karsilik verilmesi, hizli hizmet olarak ifade edilmistir.

Giiven (Assurance): Giiven boyutu; tehlike, risk ve siipheden uzak olmaktir (Lovelock,
1996: 465). Calisanlarin bilgili ve nezaketli olmasi, miisterilere giiven vermesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu boyut yiiksek risk ve/veya belirsizlik algilayan miisteriler agisindan
onem tagimaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 97). Sekerkaya (1997: 37)’ya gore; fiziksel

giivenlik, finansal glivenlik, kisisellik giiven boyutuna verilebilecek 6rnekler arasindadir.

Empati, Duyarlilik (Empathy): Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 insancil ve bireysel
ilgi olarak tanmimlanmaktadir. Hizmet kalitesinin bu boyutunun temeli her miisterilerin
birbirinden farkli ve 6zel olmasidir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 98). Isletmenin miisteri
ihtiyaglarin1 anlamak ig¢in ¢aba harcamasi, kendisini miisteri yerine koyabilmesi ve
miisterilere kisisel ilgi gostermesini ifade etmektedir (Lovelock, 1996: 465). Sekerkaya
(1997: 35) empatiyi, miisterinin &zel gereksinimlerini 6grenmek, kisiye yoneltilmis

dikkat gostermek, siirekli miisterileri tanimak olarak érneklendirmistir.
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2.2.4. Hizmet Kalitesinde Beklenti

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi isletmelerin birbirlerine karsi rekabet
avantaji1 saglamalari icin biiyiik caba gostermelerini gerekli kilmistir. Miisteriler eskiye oranla daha
biligli ve satin almak istedikleri iiriin ya da hizmetler konusunda daha fazla segenege sahipler.
Pazarlama diinyasindaki bu degisiklikler isletmelerde rakiplerinden farkli yetenekler geligtirme
zorunlulugu yaratmustir. Farklilagsmaya gidilmesi ve miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in Kalitenin
etkin sekilde 6l¢iilmesi gereklidir. Miisteri analizleri yapilip hizmet kalitesi 6lgiilerek buradan elde
edilen verilerle miisterilerin gelecekte ne tiir davramislar sergileyip hangi beklentilere sahip

olacaklar1 tahmin edilmektedir.

2.2.4.1.Beklenti Kaynaklari

Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990) beklentinin bes kaynagi oldugunu belirtmektedir.
Bunlar; kisisel ihtiyaglar, miisteri deneyimleri, kulaktan kulaga iletisim, tutundurma faaliyetleri,

fiyat olarak siralanmaktadirlar.

Kisisel ihtiyaclar: Thtiyag kisinin bir eksikligine kars: hissettigi gereksinimlerdir. Kisisel
ihtiyaglar s6z konusu oldugunda, insanlar oncelikle en temel ihtiyaglarini tatmin etmek igin
ugragirlar. Karn1 ag¢ bir insan sosyal ihtiyaclarin1 giderecek motivasyona sahip olmaz. Kendini
gergeklestirmek isteyen insan temel olan yeme, igme, barinma, ¢alisma gibi ihtiyaglardan sonra bos
vakitlerini degerlendirecek ve kiiltiir seviyelerini artiracak farkli alanlara ihtiyag duymaktadir.
Birey olarak insan temel ihtiyaglarim1 karsiladiktan sonra kiiltiirlenme yoniinde gereksinim
hisseder. Kiiltiirlenmeyle birlikte insan hem Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki kendini

gerceklestirmesini yagamis hem de toplum i¢inde kendini bir yere koymus olacaktir.

Deneyimler: Hizmet kalite Olgiimiinde en Onemli kaynak olarak belirtilen deneyim,
tiketicinin hizmet saglayiciyla ve sektordeki diger rakip isletmelerle alakali tecriibelerini
belirtmektedir (Cadotte vd., 1987). Deneyimler, miisterinin benzer hizmeti daha 6nce denedigini
gosteren “odak hizmet” (focal servis) ile ilgili bir faktordiir. Miisterinin, alinacak hizmetle ilgili
olarak daha hizmeti almadan hemen bir sonuca ulagmasini saglayan bu faktdr, isletmenin daha 6nce

sunmus oldugu hizmetle ilgilidir.

Agizdan Agiza Iletisim: Insanlarin bir iiriin veya hizmet ile ilgili yasadiklari deneyimleri
birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede iireticilere ve perakendecilere yeni miisteriler kazandirmasi
olarak aciklanabilir (Yakin, 2011: 4). Agizdan agiza iletisimde referans gruplari kisilerin karar
stireclerini etkileyen topluluklar olarak goriilmektedir. Referans gruplar kisilerin tutumlarini,

fikirlerini, deger yargilarin1 ve davranislarim1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen topluluklar
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olarak ifade edilmektedir (Tek, 1999; Mucuk, 2006). Bu gruplarin bazilart kisilerin davranislart
iizerinde digerlerinden daha fazla etkili olabilmektedir. Bir sosyal grubun referans grubu olabilmesi
i¢in, kiginin davranisi ve karar almasi tizerinde etkili olabilmesi gerekir (Cémert ve Durmaz, 2006:
351-375). Gronroos (1993)’a gore agizdan agiza iletisim tiiketiciler tarafindan tarafsiz olduklarina

inanildig i¢in son derece giivenilir bulunan etkili bir iletisim yontemidir.

Fiyat: Tiketicilerin hizmet i¢in 6demeyi disiindiikleri fiyatin o hizmete yonelik kaliteyi
belirlemede biiyiik etkisi bulunmaktadir (Teboul, 1991). Ciinkii fiyat tiketiciler agisindan
hizmetten yana ne beklemeleri gerektigini anlamak i¢in kullanilan bir aragtir.

Tutundurma Faaliyetleri: Bir igletmenin, iiriin ya da hizmetinin satisim kolaylastirmak
amaciyla {iretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Odabast,
2003: 83).

2.2.5. Hizmet Kalitesi Ol¢iimiiniin Onemi

Hizmet kalitesinin Ol¢iimii degisen diinyayla birlikte her giin biraz daha 6nemli konuma
gelmektedir. Rekabetteki artis, miisteri beklentilerindeki siirekli ve hizli degisim, serbest pazar
anlayis1 gibi sebepler bu duruma 6rnek olarak gosterilmektedir. Hizmet 6l¢limiiyle hizmet iizerinde
miigterilerin beklentilerine yonelik iyilestirmeler ve gelistirmeler yapilarak miisteri memnuniyeti
artirtlmaktadir. Bu gelismeler kaliteli hizmetler sunulmasini saglayip isletmeleri pazarda daha etkin
bir hale getirmekte ve isletme karliligina 6nemli katkilar saglamaktadir (Carson vd., 2001). Hizmet
isletmeleri kalitenin bu stratejik énemini fark ettikten sonra miisterilerin hizmetle ilgili kalite
degerlendirmelerini belirlemeye ve kaliteyi artirma yoniinde Ol¢im programlar1 gelistirmeye

baslamislardir (Parasuraman vd., 1985).

2.2.6. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Yontemleri

Parasuraman ve arkadaslarina gore isletmelerin, sunduklari hizmetleri tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda tasarlayabilmeleri i¢in s6z konusu hizmetlerin tiiketiciler agisindan nasil
degerledirildigini bilmeleri gerekmektedir. Isletmelerin bu ydnde degerlendirme yapabilmeleri
hizmet kalitesinin 6l¢iimiiyle miimkiindiir. Hizmetlerin soyut ve kendine 6zgii yapida olmalari
kalite Ol¢imiinii zor ve karmasik bir hale getirmesine ragmen kalite 6lgiimiine yonelik birgok
yontem ve yaklasim gelistirilmistir. Bu ¢alismada hizmet kalitesi 6l¢lim yontemlerinden biri olan
Servqual Modeli ele alinarak s6z konusu hizmet olan tiyatro afislerinin izleyici goziindeki kalitesi

Olciilmeye ¢aligilacaktir.
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2.2.6.1. Hizmet Kalitesi Olciimiinde Servqual Modeli

Hizmet kalitesinin olgiilmesi amaciyla 1983-1990 yillar1 arasinda Parasuraman, Zeithalm ve

Berry tarafindan gelistirilen 6l¢ek tiirii Servqual Modeli olarak adlandirilmaktadir (Wang vd.,
2015: 36).

Bir fark analizi olan Servqual Modeli hizmet kalitesi Olglimiinde kullanilan en yaygin
yontemdir (Ors, 2003). Bu yontemin temeli beklenen ve algilanan kalitenin tiiketiciler tarafindan ne
sekilde degerlendirildiginin 6lgiilmesini i¢cermektedir. Servgaul Modeli onaylamama paradigmasi
anlayisina dayanmaktadir (Cronin ve Taylor, 1992: 56). Onaylamama paradigmasina gore,
miisterinin elde ettigi hizmet ile hizmete yonelik beklentisi birbirini karsiliyorsa beklenti ile
algilanan performans birbirini onayliyor demektir. Eger miisteri beklentisinin altinda bir hizmet
elde edimisse negatif onaylamama durumu mevcutken, miisteri beklentisinin tizerinde bir hizmetin
elde edilmesi durumunda ise pozitif onaylamama durumu s6z konusudur. Buradan, hizmet
isletmelerinin kaliteli algilanmalari i¢in en azindan miisterilerin beklentilerine esit bir performans

ortaya koymalar1 gerektigi sonucu ¢ikmaktadir (Degermen, 2006: 37).

Hizmet Kkalitesi 6l¢timii sonucunda ii¢ durum ortaya ¢ikar. Beklenen hizmetin algilanan
hizmetten biiyiik olmas1 durumunda memnuniyetsizlik, beklenen hizmetin algilanan hizmete esit
olmasi durumunda memnuniyet ve beklenen hizmetin algilanan hizmetten kii¢iik olmasi
durumunda ise tatmin diizeyine ulasilir (Y1lmaz vd., 2007: 237). Bunu gorsel olarak asagidaki gibi

ifade etmek mimkinddr.
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Sekil 7: Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan Beklenen

——>| Karsilastirma |<—

v v v
AH > BH AH = BH AH <BH
Beklentinin Beklentinin Beklentinin
Fazlasiyla Karsilanmasi Karsilanmasi Karsilanamamasi
Tatmin Memnuniyet Memnuniyetsizlik

Kaynak: Bulgan, 2002: 7.

Parasuraman ve arkadaslari 1985°te yaptiklar1 ¢alismada uluslararasi telekom isletmesi,
bankalar, servis bakim isletmeleri, kredi kart1 isletmeleri olmak iizere dort sektorde s6z konusu
Olcegin gecerliligini test etmislerdir. Yapilan istatistiksel analizlerden sonra 7’li likertle hazirlanmig
22 6nermeden olusan beklentilerin ve algilarin ayni1 anket {izerinde Ol¢iildiigii Servqual dlgegini

gelistirmislerdir. Baslangicta on boyutta olan bu dl¢ek sadelestirilerek bes boyuta indirgenmistir.

Beklentiler ve algilar olmak iizere iki boliimden olusan bu yontem her bir boliimiinde bes ayr1
boyuta bagli 22 degiskene sahiptir. Bu boyutlar; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven
ve empati ifadelerinden olugmaktadir. Servqual 6l¢eginde bulunan bes boyutun degiskenleri su
sekilde siralanmaktadir; fiziksel varliklar 1-4, giivenilirlik 5-9, heveslilik 10-13, giiven 14-17,
empati 18-22. ifadeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Parasuraman vd., 1988: 23).

Olgegin ilk boliimii olan beklentiler kisminda miisterilerin hizmetle ilgili genel beklentilerini
anlamaya yardimci olacak dnermeler, ikinci kismi olan algi boliimiinde ise hizmet iiretimi yapan
belirli bir firma hakkinda miisteri degerlendirmelerinin yer aldig1 énermerler bulunmaktadir. Ikinci
boliim olan algilardan birinci boliim olan beklentiler ¢ikarildiginda yontemin sonucu olan Servqual

puanina ulasilmaktadir. Yapilan degerlendirme sonucunda alinan hizmetin beklentileri karsilamasi

33



veya beklentilerin iistlinde olmas1 halinde hizmetin kaliteli olduguna tersi bir durumda ise
tatmiinsizlik kararina ulasilir (Parasuraman vd., 1985). Bu nedenle Servqual Modeli fark analizi
olarak da adlandirilmaktadir (Giilliilii ve Ozer, 2000).

Servqual Modeli yonetimin misteri beklentileri konusunda fikir sahibi olabilmesine ve
miigteri beklentilerinin ni¢in karsilanamadigiin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Miisteri
isteklerinin dogru olarak anlasilmasi, belirlenecek hizmet kurallarinin dogru olarak saptanmasini,
isletmenin sunabilecegi hizmet kapasitesinin sinirlarinin belirlenmesi ise, iletisim kanallartyla
verilecek olan mesajlarin yaniltici olmamasini saglayacaktir. Bu iki konuda gosterilecek olan 6zen,
isletmelerin sunacaklar1 hizmet kalitesinde olusabilecek olumsuz alginin 6nlenmesinde énemli bir

rol oynayacaktir (Tarcan, 2001).

Parasuraman vd.’nin 1988 yilindaki ¢alismasinda Servqual 6lgeginin 22 ifadesinden 13’ii
pozitif anlam tasirken “heveslilik” ve “empati” boyutlarinin igermis oldugu 9 soru negatif anlam
tasimaktaydi. Olcege ait negatif ifadelerin istatistiksel acidan problem olusturmasi tartismalara
sebep oldugu i¢in sonraki ¢alismalarinda bu ifadeleri ¢ikartip tamamu pozitif ifadelerden olusan bir
6l¢ek kullanmistir (Buttle, 1996: 14).

Parasuraman vd., gelistirdikleri bu yontemin evrensel olarak gegerli oldugunu ve tizerinde
yapilacak kiiclik degisikliklerle her sektore uygulanabilecegini ifade etmistir. Servqual olgegi
hizmet pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in kullanigh bir yontem olmasina ragmen hizmet
kalitesinin iyilestirilmesinde kesin sonu¢ vermeyip kullanish bir baglangic noktasi olarak

degerlendirilmektedir.
2.2.6.2. Servqual Modeli’ne iliskin Elestiriler

Servqual Modeli s6z konusu avantajlarindan oOtiirii, hizmet kalitesini 6lgmek igin gelistirilen
diger ol¢lim modelleri iginde en fazla kullanilan model olmasina karsin, teorisyenler tarafindan

sikea elestirilen ve zayif yonleri oldugu iddia edilen bir model olma 6zelligini de tasimaktadir.

Servqual’la ilgili degerlendirme yapanlar; modelin “fiziksel o6zellikler”, “giivenilirlik”,
“heveslilik”, “giiven” ve “empati”’den olusan bes faktoriiniin tiim hizmetlerde uygulanabilecek
kadar sabit olmadigini ileri siirmektedir (Buttle, 1996). Her ne kadar Parasuraman ve arkadaslar
miisteri kalitesi degerlendirmelerinde bu bes faktoriin kullanilmasinin yeterli olacagini ifade etseler
de Servqual 6lgegini kullanan kisilerin yapacaklari arastirmalar dogrultusunda gerekli gordiikleri
yeni faktorleri ekleme ihtiyaglart bu boyutlarin genel kabul edilemeyecegini gostermektedir (Ors,
2007).
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Babakus ve Boller (1991) da fakt6ér konusunda benzer goriisler belirtmislerdir. Parasuraman
ve arkadaslarinin baslangicta on olarak belirttikleri faktdr sayisi bir takim analitik arastirmalar
sonucu bes faktore indirilmis olup bu faktorlerin sektérden sektore degisiklik gosterebilecegini
ifade etmektedirler. Baska bir deyisle, hizmet kalitesi faktorlerinin sayisi, sunulan hizmete bagl
olarak degisiklik gosterebilmektedir.

Servqual Modeli’ne yonelik olarak yapilan elestirilerden biri de boyutlara ait degiskenlerin
beklenen faktdr icinde yer almamasidir. Ornegin Parasuraman ve arkadaslarmin ¢alismasinda
“empati” faktorlinli olusturan iki degisken, ayni aragtirmacinin bagka sektorlerdeki galigmalarinda
farkl bir faktori olugturmaktadir (Buttle, 1996). Carman, ulagilan bu sonug¢larin modelde dogruluk
problemi olusturacagini belirterek, bu problemin ancak farkli hizmet sektorlerine gore Servqual
Modeli’nin uyarlanarak ve dogruluk kontrolii yapilarak kaldirilabilecegini ileri siirmistiir (Carman,
1990).

Servqual, teorik kapsama iliskin elestirilerin yaninda yontemin uygulamasina yonelik de bazi
kaygilar icermektedir. Ornegin Servqual dlgeginde beklenti ve algi olmak iizere iki farkli
degiskenin bulunmasi katilimcilarmn anket formunu anlamasini gii¢lestirmektedir (Ors, 2007).
Bunun yaninda 6lcekte yer alan olumsuz ifadelerin katilimcilarin ¢ogunlukla anlamakta zorlandigi
ifadeler olmas1 yonteme getirilen bir diger elestiri olarak ifade edilmektedir. S6z konusu ifadeler
yapay bir etki olusturup katilimcilarin 6lgekteki en diisiik degere yonelmelerine sebep olmaktadir.

Bu durum Servqual 6l¢eginin giivenilirligini olumsuz yonde etkilemektedir.

Ayrica Servqual yonteminde likert 6lgeginin kullanilmasi katilimeilarin daha ¢ok kesinlikle
katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde ug¢ noktalara yonelmesine neden oldugu igin
elestirilmektedir. Ara degerlerin net bir sekilde ifade edilemeyisi katilimcilarin Glgekteki ug
degerlere yogunlasmasina neden olmaktadir. Bir baska elestiri de katilimcilarin hizmet Kkalitesini
farkli zamanlarda farkli sekilde yorumlamalarinin bu 6l¢lim yonteminde tutarsizliga sebep oldugu
yoniindedir (Ors, 2007).

Yontemin teorik kismina yapilan elestiriler alternatif 6l¢iim yontemlerinin gelismesine sebep
olurken wuygulamaya yonelik elestiriler arastirmalarinda Servqual yontemini Kullanan
arastirmacilara arastirma sorusu hazirlarken ve sonuglar1 yorumlarken daha genis agilardan bakma
firsat1 sunmaktadir (Ors, 2007).

2.2.6.3. Servqual Modeli’ne iliskin Elestirilere Verilen Yanitlar

Cronin ve Taylor ile Taes’in elestirilerine kars1 Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994),

miisteri algr ve beklentileri arasindaki farkin kavramsallagtirilmasinda ve Servqual analizinin bu
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farki Olglimlemesinde metodolojik ve analitik agidan yapilan itirazlarin gegersiz oldugunu
belirtmisler ve yaptiklar1 ampirik bir ¢alisma sonucunda miisteri davraniglarinin hizmet kalitesi

tarafindan 6nemli olgiide etkilendigini gosteren bir model gelistirmislerdir (Saat, 1999: 116).

Cronin ve Taylor adli arastirmacilarin Servqual Modeli’ne gore daha iyi bir yapisal
gecerlilige sahip oldugunu belirttikleri caligmalarma kargilik, Parasuraman ve arkadaslar1 bu
elestirileri dogru bulmayarak Servqual modelindeki boyutlarin iyi oldugunu ve hizmetin eksik
yonlerini ortaya g¢ikardigi i¢in yoneticiler tarafindan siklikla tercih edilen bir yontem oldugunu
belirtmistir. Ayrica s6z konusu goriislere karsi, hizmetin tiiriine gore faktér sayisinin

degismeyecegini ve tiim sektorler i¢in bu faktérlerin genel oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirmacilarin, beklentinin hizmeti aldiktan sonra olugsmasina yonelik yaptiklar elestirilere
kars1 ise hizmet kalitesinin tecriibe edildikten sonra veya sunuldugu sirada oOlgiildiigiinii ve

tecriibeye bagl olarak olustugunu ifade etmislerdir (Ors,2007).

Carman’mn ‘degiskenlerin ait olduklar1 faktér disinda yer almalar1 sorununun Servqual
Modeli’nin farkli hizmet sektorlerine uyarlanarak ve dogruluk kontrolii yapilarak onlenebilecegi’

seklindeki Onerisini Parasuraman ve arkadaslar1 onaylamiglardir (Carman, 1990).
Yapilan tiim elestirilere ragmen 1985 yilinda hizmet kalitesini 6lgmek igin gelistirilen bu

yontem gerek akademisyenler gerckse uygulamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan yontem olma

ozelligini siirdiirmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3.SANAT ETKIiNLiGi REKLAMLARINDAN BiRi OLAN AFiSIN iNSANLARIN
KALITE ALGISI UZERINDEKI ETKIiSi: TRABZON’DA TiYATRO IZLEYICiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde 6ncelikle aragtirmanin amacina yonelik bilgi verilmis olup arastirma modeli ve
degiskenlerinden, hipotezlerinden, kapsam ve simirliliklarindan bahsedilmistir. Ardindan veri

analizinde kullanilacak tekniklere deginilip yapilan saha ¢aligmasina ait bulgular agiklanmustir.

Tiyatro afislerinde tiiketicilerin kalite algilarinin belirlenmeye calisildigi bu c¢alismada
konuyla ilgili literatiir incelenmis olup tiyatro afislerine yonelik algilanan hizmet kalitesinin
Olciildiigii fazla bir ¢alismanin olmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla literatiir boliimiinde oncelikli
olarak sanat pazarlamasina yonelik yapilan ¢aligma sonuglarina, ardindan farkli sektorlerdeki

Servqual uygulamalarinin dahil oldugu ¢alismalara yer verilmistir.

Elif Ulker Demirel (2014)’in doktora ¢alismasindan elde edilen sonuglar temelinde, film
pazarlama karmasina ait unsurlardan insan unsuru (oyuncu, yonetmen), senaryo, tutundurma ve
dagitim araglariin kisilerin satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu ancak film 6zelliklerinin
(lilke kaynagi, yerli/yabanct olusu) ve fiyat unsurunun kigilerin satin alma niyetleri lizeride yani
filmi izleme tercihlerinde bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmigtir. Ayrica kisilerin satin alma
niyetlerinin ve digadoniik kisilik 6zelligine sahip olan insanlarin WOM iizerinde etkisi oldugu

tespit edilmistir.

Balc1 ve Yildiz (2019)’ 1 yapmis olduklart ¢alismada Tiirk sinemasinda {iriin yerlestirmenin
gelencksel reklam araglarina gére daha avantajli bir konumda oldugu ve iriin yerlestirmeyle

reklami1 yapilan {irlinlerin satislarinda artiglarin oldugu gézlenmistir.

Kurtuldu, Yildiz ve Cilingir (2010)’in yapmis olduklari calismada, gazetelerin estetik
Ozelliklerinin tatmin {izerindeki etkisi ve gazetelerin kullanimina iliskin demografiklerin miisteri
tatmini {izerindeki rolii agiklanmaktir. Estetik Ozelliklerin miisteri tatmini {izerindeki etkisi
cekicilik, essizlik, dizayn, stil ve yaraticilik i¢in dogrulanmig olup miisteri tatmini tizerinde en etkili
olan ozelliklerin cekicilik, dizayn ve essizlik oldugu ifade edilmektedir. Ayrica miisterilerin
kullanim ge¢misi, kullanim siklig1 ve kullanim siiresinin katilimcilarmn tatmin diizeylerinde anlamli

farkliliga neden oldugu sonucuna ulasilmistir.



Koksal (2018)’1n tiiketicilerin online sanat platformlarini kullanarak sanattan elde edecekleri
faydayr acikladigr calismasinda, online sanat platformlarina yonelik tutumu olusturan tiim

faktorlerle sanat satin alma nedeni arasinda anlamli iliskiler bulunmustur.

Argan (2009)’1n sergi salonundaki algilanan hizmet kalitesini ortaya koymayi amaglayan
calismasinda, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin sergiden memnun olma ve yakin cevreye
tavsiye etme iizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Sergi diizenleme isinde gorev alan yetkililerin,
ziyaretcilere sunacagi hizmetleri belirlerken hedef kitlenin ihtiyacina cevap verecek bir diizenleme

yapmasi gerektigi sonucuna ulagilmustir.

Kaya (2013)’nin Tiirkiye’deki sanat galerilerinde pazar odaklilik ve performans iligkisini
arastirdign doktora tezinde Sanat galerileri, pazar odaklilik boyutlari iginde en ¢ok iirliin odakli
anlayisa sahip olmaya 6nem vermektedir. Bu boyutu sirastyla, miisteri odaklilik, sanat¢1 odaklilik
ve galerinin sanat ve isletmecilik yonii arasindaki isbirligi izlemektedir. Buna karsin aragtirma
odaklilik ve rakip odaklilik agisindan sanat galerilerinin daha az caba gosterdikleri ve en diigiik

diizeyde benimsedikleri boyutun ise rakip odaklilik oldugu sdylenebilir.

Boz (2010)’un tiyatrolarin reklam faaliyetleri ve izleyici davramiglarin1 incelendigi
calismasinda, izleyicilerin tiyatro oyunlarina siklikla gidememelerinin sebebi olarak reklam
faaliyetlerinin yetersizligi gosterilmistir. S6z konusu ¢alismada izleyicilere gore tiyatro talebini
arttirmak adma yapilacak en 6nemli faaliyetin reklam ve tanmitim faaliyetlerini arttirmak oldugu

belirtilmistir.

Devebakan ve Aksarayli (2003)’nin yaptiklar1 arastirmada saglik isletmelerinde giivenilirlik
ve giiven boyutlar1 hastalarin biiyiik orani tarafindan en 6nemli hizmet kalitesi boyutu olarak
degerlendirilirken, fiziksel Ozellikler ve empati boyutlar1 hastalar acgisindan en az oneme sahip

boyut olarak belirlenmistir.

Rahman, Erdem ve Devebakan (2007)’mn Elazig Egitim ve Arastirma Hastanesi’nin Servqual
puanlarinin hesaplanmasina yonelik yaptiklar1 calismada; hastalarin sunulan hizmetlere yonelik
kalite algilarinin belirlenmesi, yoneticilere hizmetlerin yeniden degerlendirilmesi ve gelistirilmeye
acik olanlarin tespit edilmesi yoniinde onemli ipuglari saglamaktadir. Bu hastanede algilanan
hizmet kalitesi diizeyleri diger hastanelere gore daha diisiik saptanmis olup s6z konusu hastanede
hizmet kalitesinin fiziksel ozellikler, giivenilirlik, isteklilik, giiven ve empati boyutlarina yonelik

yapilacak iyilestirmelerin hastane hizmetlerinin daha kaliteli diizeyde algilanmasina olanak

saglayacagi sonucuna ulagilmstir.

Cetin ve Kuzucu (2019)’nun bakimevi sakinlerine yonelik hizmet kalitesi memnuniyetini

6l¢meyi hedefledikleri calismalarinda, Servqual puanlarina bakilarak bakimevinde kalan sakinlerin
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genel olarak verilen hizmetten memnun olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ancak alt boyutlar
incelendigi zaman A ve B bakimevinde empati boyutunda iyilestirmeler yapilmasi gerektigi
goriilmektedir. Ug huzurevi birlikte degerlendirildiginde hem kadinlarin hem de erkeklerin aldiklari
hizmetten memnun kaldiklari; egitim agisindan ele alindiginda ise sadece ortaokul mezunlarinin

aldiklar1 hizmetten memnun olmadiklar1 gorillmiistiir.

Okumus ve Duygun (2008)’un egitim hizmetlerine yonelik kalitenin Olgiilmesini
hedefledikleri ¢alismalarinda, algilanan hizmet kalitesiyle 6grencilerin gelir durumu ve cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iligki mevcutken; algilanan hizmet kalitesiyle genel memnuniyet diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Ancak 6grencilerin algiladiklari hizmet kalitesinin
artmasi, genel memnuniyet diizeylerini de arttirdigi igin bu iki degisken arasinda pozitif yonli bir

iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Korcan (2018)’in butik otellerdeki kalitenin Olgiilmesine yonelik yapmis oldugu
caligmasinda, katilimcilarin beklentilerinde en ¢ok giiven ve giivenilirlik boyutlarina; algiladiklari
hizmette ise giiven boyutuna dnem verdikleri goriilmiistiir. Genel olarak katilimcilarm hizmet
kalitesi konusundaki beklenti ve algi puanlar1 karsilagtirildiginda higbir boyutun beklentileri tam

olarak karsilamadig1 goriilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, sanat etkinligi reklamlarindan biri olan afigin tiyatro izleyicisi
acisindan ne derece Kaliteli algilandiginin dlgtilmesidir. Algilanan hizmet kalitesi, izleyicilerin
afislere yonelik beklenti ve algilar1 arasindaki farka dayanmakta olup en fazla kullanilan hizmet

kalitesi 6l¢iim yontemlerinden biri olan Servqual’le ol¢iilmiistiir.

Calismayla hizmet kalitesi alanina teorik, 6l¢lim ve uygulama bakimindan katki saglanmasi
amaglanmustir. Ayrica tiyatro afisleri {izerine ¢alisacak olan kisiler icin izleyicilerin afislerde 6nem
verdikleri konularin neler olduguna dair fikir elde edilmesi ve bu yonde Kkalite gelistirici

uygulamalara yonelinmesi hedeflenen bir baska amacgtir.

3.2.Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Arastirmada hizmet kalitesinin 6l¢limiinde Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985) tarafindan
gelistirilen “Servqual Hizmet Kalitesi Olgegi” kullamlmustir. Bu 6lgek degiskenlerin iki grupta
smiflandirilmasina dayanmaktadir. Bu siniflandirmada izleyicilerin sanat etkinligi reklamlarindan
beklentileri birinci grup degiskenleri, izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik algilari ise ikinci grup

degiskenleri olusturmaktadir. Beklenti ve algi gruplarinin farki algilanan hizmet kalitesi olarak
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adlandirilan ve bagimli bir degisken olan Servqual puanimi olusturmaktadir. Aragtirmanin modeli
Sekil 10°da verilmistir.

Sekil 8:Arastirma Modeli

Beklenen _
Hizmet
izleyici!_erin
Demografik Ozellikleri
Algilanan
] > > Hizmet Kalitesi
Izleyicilerin Tiyatroya
Gitme Sikhiklar:
Algilanan .
Hizmet

Aragtirma modeli Parasuraman, Zeithaml ve Berry’in (1985) hizmet kalitesini 6l¢meye
yonelik modelinden esinlenerek olusturulmustur. Modele gore tiyatro izleyicisinin demografik
ozelliklerinin ve tiyatroya gitme sikliginin, algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki
fark olarak ifade edilen algilanan hizmet kalitesi iizerinde farkliliklara yol agabilecegi

diisiinilmektedir.

Bu calisgmada “beklenen hizmet”, izleyicinin iyi bir sanat etkinligi reklamindan ne
bekledigini; “algilanan hizmet” ise izleyicinin afislerden aldiklari hizmeti nasil algiladigini ifade
etmektedir.

3.3. Arastirmamn Hipotezleri

Algilanan hizmet kalitesinin Olg¢iilmesini amaglayan Servqual olgeginde oncelikli olarak

algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki farkin hesaplanmasi gerekmektedir.

Servqual Modeli’nden uyarlanan arastirma modelindeki degiskenler dikkate alindiginda
hipotezler su sekilde ifade edilmektedir.

Ho: Izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik beklentileri ile algilar: arasinda anlamh bir fark yoktur.

Hi: Izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik beklentileri ile algilar arasinda anlamli bir fark vardir.

Arastirma modeline bakildiginda, algilanan hizmet kalitesinin tiyatro izleyicisinin sosyo-

demografik Ozelliklerinden etkilenecegi varsayilmaktadir. Arastirmada incelenecek SOSyo-
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demografik ozellikler; yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu ve tiyatroya gitme sikligidir. Bu

aciklamalardan yola ¢ikarak diger hipotezleri de asagidaki gibi ifade edebiliriz:

Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasinda anlamly bir fark vardir.

Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle yas arasinda anlamly bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle yas arasinda anlamli bir fark vardir.

Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle egitim durumu arasinda anlaml bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle egitim durumu arasinda anlamly bir fark vardir.

Ho.: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle gelir durumu arasinda anlamlii bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle gelir durumu arasinda anlaml bir fark vardir.

Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle tiyatroya gitme sikligi arasinda anlaml bir fark
yoktur.
Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle tiyatroya gitme sikligi arasinda anlaml bir fark

vardir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Simirlar

Arastirmaya zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle sadece Trabzon ilinde yasayan tiyatro

izleyicileri dahil edilmistir.

Tiyatro izleyicisinin afislere yonelik algiladiklart hizmet kalitesini tespit etmeye yonelik olan
bu arastirma sonuclarinin gerek tiyatro afisi hazirlayan sanatcilara gerek bu konuda aragtirma

yapmay1 diisiinen kisilere katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

3.5. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi Trabzon ilinde yasayan tiyatro izleyicileridir. Arastirma kapsaminda
Trabzon’un merkez il¢esinde yasayan tiyatro izleyicilerinin hepsiyle anket yapilmasi mali ve teknik
acgidan zor olacagi i¢in drnekleme ¢ergevesi tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi benimsenerek 350 Kisi olarak belirlenmistir. Bu sebeple elde edilen bulgular
sadece Orneklem cergevesiyle sinirli olup genelleme yapilamaz, yalnizca izleyicilerin geneli
hakkinda belli bir 6l¢ide fikir verebilir. Creswell (2008), bir hedef kitlenin belli bir konudaki

yaygin kanisini ve egilimini degerlendirmek i¢in yapilan ¢alismalarda 350 ve {izeri katilimci olmasi
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gerektigi gorisiinii savunmaktadir. Bu ¢alismadaki katilimei sayisi Creswell’in goriisii referans

alinarak belirlenmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kapali uclu sorular araciligiyla hazirlanan birincil veri toplama ydntemlerinden
biri olan yiiz yilize anket teknigi kullanilmistir. Anketin uygulandig izleyicilerden, kendilerine en
yakin olan secgenegi isaretlemeleri istenmistir. Uygulamada, genis kitlelere ulasilabilmesi ve
yanitlanma oraninin diger yontemlere gore nispeten daha yiiksek olmasi gibi avantajlar anket

tekniginin tercih edilmesinde etkili olmustur.

Anketin ilk boliimii yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir ve tiyatroya gitme sikligini 6l¢en

degiskenlerden olugsmaktadir.

Anketin ikinci ve tgiincii boliimlerindeki degiskenler, hizmet kalitesi l¢iimiinde en fazla
kullanilan yontemlerden biri olan Servqual o&lgeginin, arastirma konusuna uyarlanmasiyla
hazirlanmistir. Servqual 6lgegine gore arastirmanin ikinci boliimiinde sanat etkinliklerine yonelik
beklentinin dlgiilmesine yonelik degiskenler, ligiincii boliimiinde ise tiyatro afislerine dair alginin
Olciilmesine yonelik degiskenler yer almaktadir. Tim Olgekler 5°1i Likert ile oOlgiilmiis ve
katilimcilardan sorulan sorulara 1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum

araliklarinda cevap vermeleri istenmistir.

Dordiincii boliimde hizmet kalitesinin  boyutlar1 olan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik,
heveslilik, giiven ve empati boyutlarinin 6nem derecelerini 6lgmeye yonelik onermeler, yontemin
aslinda olan 100 puanin beg soruya énem derecelerine gore dagiltilmas: yerine, degerlendirmede

kolaylik saglanmasi igin 5°1i likert kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Anket formu EK 1°de gosterilmistir.

2.7. Verilerin Analizinde Kullanilan Teknikler

Arastirmanin ilk kisminda anketin i¢ tuturliligina bakmak i¢in en ¢ok tercih edilen
yontemlerden biri olan Cronbach’s Alpha ile giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra
katilimcilarin betimsel 6zelliklerini ifade edebilmek amaciyla frekans tablolarina yer verilmistir.
Calismanin devaminda, izleyicilerin beklentileri ve algilarin belirleyebilmek amaciyla ortalamalar
ve standart sapma degerleri ortaya konmustur. Algi ve beklenti degerlerinin ortalamalar1 alindiktan
sonra farklar1 alinarak her bir degiskenin Servqual puanina ulagilmistir. Ardindan her bir boyutun

Servqual puanmmin ortalamasi alinmigtir ve boyutlarin  ortalamasimin  alinmasiyla da
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agirliklandirilmamis Servqual puanina ulagilmigtir. Son olarak, her bir boyutun hizmet kalitesine
verdigi Oneme iliskin puan ile ortalamasini ¢arparak agirliklandirilmis Servqual puanina

ulasiimustir.

Hipotezler test edilmeden 6nce Normallik Testi ve Skewness - Kurtosis testleri yapilarak
verilerin normal dagilima uygunluklar1 test edilmistir. Daha sonra beklenti ve algi degerlerinin
birbirlerine yo6nelik farklarimin  olup olmadigimi test etmek igin iligkili degiskenlerinin
karsilagtirllmasinda kullanilan Paired Samples Testi uygulanmistir. Ardindan cinsiyetle algilanan
hizmet kalitesi farkinin test edilmesi i¢in Independent t Testi ve en son olarak da yas, egitim
diizeyi, aylik geliri ve tiyatroya gitme sikligi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki farkin test

edilmesi igin ANOVA testi uygulanmstir.

3.8. Arastirmanin Bulgular:

3.8.1. Giivenilirlik Analizi

Givenilirlik (i¢ tutarlilik) bir 6lgme aracindaki tiim maddelerin ayn1 amaca hizmet edip
etmedigini belirlemek, maddelerin bir biitiin olusturup olusturmadigini gérmek amaciyla 6lgiiliir
(Akbulut, 2010: 79). Giivenilirlik, 6lgegin gegerliligi igin 6n kosuldur. Bu ¢aligmada giivenilirligi
6l¢mek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Cronbach’s Alpha katsayis1 genellikle
Likert tiirti 6lgekler i¢in kullanilmaktadir. O ile 1 arasinda degisen alpha katsayisinin 1’e yakin
olmast Olgegin o Olclide giivenilir oldugunu gostermektedir. Giivenilirligin ideal kabul
edilebilmesi icin istenen kritik alpha degeri .70 ve iizeridir (Ozdamar, 2004: 632-633).

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Olcek Boliimii Degisken Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi
Beklentiler 22 770
Algilar 22 77
Hizmet Boyutlar 5 728

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda izleyicilerin beklenti, algt ve hizmet boyutlarini 6lgen

ifadelerin alpha degerleri 0,770, 0,777, 0,728 olarak hesaplanmistir. Bu durum 0,70’in {izerinde

olduklari i¢in giivenilirligin (i¢ tutarhigin) saglandigini gostermektedir.
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Tablo 2: Boyutlar Bazinda Giivenililik Analizi

Boyutlar Beklenti Diizeyi Algi Diizeyi
Fiziksel Ozellikler 813 766
Giivenilirlik ,753 ,781
Heveslilik ,756 ,802
Giiven 715 422
Empati ,820 ,856

Hizmet kalitesinin boyutlarina yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucu fiziksel 6zellikler
boyutu beklenti diizeyinde 0,813, algi diizeyinde 0,766 c¢ikarak giivenilirligi saglamistir.
Giivenilirlik boyutu beklenti diizeyinde 0,753 ve algi diizeyinde 0,781 olarak ¢ikarak giivenilirligi
saglamistir. Heveslilik boyuru beklenti diizeyinde 0,756 ve algi diizeyinde 0,802 ¢ikarak
giivenilirligi saglamistir. Empati boyutu beklenti ve algi diizeylerinde sirasiyla 0,820 ve 0,856
cikarak giivenilirligi saglamistir. Ancak giiven boyutu beklenti diizeyinde 0,715 ile giivenilirligi

saglarken algi diizeyinde 0,422 ile giivenilirligi saglayamamustir.

3.8.2. Frekans Analizi

Frekans analizi bashigi altinda gergeklestirilen analizlerde katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim

durumu ve aylik gelir gibi demografik 6zellikleri ve tiyatroya gitme sikliklarina yonelik bilgilere

yer verilmistir.

Tablo 3: Cinsiyete Gore Frekans Dagilim

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 212 60,6
Erkek 138 39.4

Toplam 350 100

Tablo 3’te goriildiigli gibi arastirmaya katilan 350 tiyatro izleyicisinin 212’si (%60,6) kadin,
138’1 (%39,4) erkeklerden olusmaktadir.
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Tablo 4: Yasa Gore Frekans Dagilimi

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 142 40,6
26-35 106 30,3
36-45 45 12,9

45 + 57 16,3

Tablo 4’te goriilen bilgilere gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu 18-25 yas ve 26-35 yas
arasindaki izleyicilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin yaslara gore dagilim ise 18-25 yas %40,6,
26-35 yas %30,3, 36-45 yas %12,9, 45+ yas %16,3 seklinde goriilmektedir.

Tablo 5: Egitim Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
Ilkokul/Ortaokul 10 2,9
Lise 56 16
Yiiksekokul 27 7,7
Universite 200 57,1
Yiiksek Lisans 40 114
Doktora 17 4,9

Tablo 5’te verilen bilgilere gore arastirmadaki en yiiksek katilimer orami %57,1 ile iiniversite
mezunlaridir. Bu oran1 %16 ile lise mezunlari, %11,4 ile yiiksek lisans mezunlari, %7,7 ile
yiiksekokul mezunlari, %4,9 ile doktora mezunlari ve %2,9 ile ilk-ortaokul mezunlar1 takip

etmektedir.
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Tablo 6: Aylik Gelire Gore Frekans Dagilimi

Ayhk Gelir Frekans (n) Yiizde (%)
1000 TL ve alt1 116 33,1
1001-2500 TL 67 19,1
2501-4000 TL 80 22,9
4001-5500 TL 34 151

5501 TL ve tstii 53 9,7

Tablo 6’da gorilldigii gibi katilimlarin %33,1°ini aylik geliri 1000 TL ve alti olanlar
olusturmaktadir. Bunu %22,9 oraniyla 2501-4000 TL aylik gelirliler, %19,1 ile 1001-2500 TL
aylik gelire sahip olanlar, %15,1 ile 4001-5500 TL aylik gelire sahip olanlar ve %9,7 ile 5501 ve

ustii aylik gelire sahip olanlar izlemektedir.

Tablo 7: Tiyatroya Gitme Sikhgina Gore Frekans Dagilimi

Tiyatroya Gitme Sikhigi Frekans (n) Yiizde (%)
Haftada bir 10 2,9
Ayda en az bir 43 12,3
3-4 ayda bir 74 21,1
Yilda bir 112 32
Daha seyrek 111 31,7

Tablo 7’de katilimcilarin tiyatroya gitme sikliklarinin oranlari belirtilmistir. Katilimcilarin
%2,9 gibi bir azinligi haftada bir defa, %32 gibi biiylik bir oran ise yilda bir defa tiyatroya
gitmektedir. Bu siralamanin devaminda %12,3 katilimci ayda en az bir defa, %21,1 katilimci {i¢
dort ayda bir defa tiyatroya gitmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin %31,7 ise bir yildan da
seyrek olarak tiyatroya gitmektedir.

3.8.3. Servqual Puaninin Hesaplanmasi
Servqual Modeli'ne gore algilanan hizmet kalitesi, misterilerin bir hizmete yonelik

beklentileri ile hizmeti sunan igletmenin performansina yonelik algilari arasindaki farka dayanir.
Servqual puani asagidaki sekilde hesaplanir.
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Servqual Puani (SQ) = Algi Puani (P) — Beklenti Puani1 (E)

Degiskenler bazinda Servqual puanimin hesaplanabilmesi i¢in her bir degiskenin algilanan
hizmet degerinden beklenen hizmet degeri c¢ikartilir. Bu sekilde 22 degiskenin her birinin Servqual
puanina ulasilir. Degiskenler bazinda hesaplanan Servqual puanindan sonra fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati boyutlarinin her birinin kendi iginde ortalamasi alinir.

Asagida boyutlar bazinda hesaplanacak puan formiiliize edilmektedir (Tiirkel, 2017: 85).

SQu1 = Fiziksel varliklar boyutuna yonelik Servqual puani
SQi1=[(P1—E1) + (P2—E2) + (P3—E3) + (P4—E4)] /4

SQ2 = Giivenirlik boyutuna yonelik Servqual puani
SQ2=[(Ps—Es) + (Ps—Es) + (P7-E7) + (Ps—E8) + (Pa—E9)] /5
SQ3 = Heveslilik boyutuna yonelik Servqual puani

SQ3=[( Po— E10) + (P11— E11) + (P12— E12) + (P13—E13)] / 4
SQ4=Giiven boyutuna yonelik Servqual puani

SQ4=[(P14—E14) + (P15—E15) + (P16— E16) + (P17— E17)] / 4
SQs5 = Empati boyutuna yonelik Servqual puant

SQs = [( P18— E18) + (P19— E19) + (P20— E20) +(P21— E21) + (P22— E22)] /5

Her bir boyutun ortalamasi alindiktan sonra elde edilen degerin toplam boyut sayis1 olan
5’e boliinmesiyle toplam hizmet kalitesi puani olarak adlandirilan Agirliklandirilmamis (Esit
agirlikly) Servqual puanina ulagilmaktadir. Agirliklandirilmamis Servqual puanmin formiiliize

edilmis sekli asagidaki gibidir.

SQE =[(SQ1 + SQ2+ SQ3 + SQ4+ SQs5)] /' 5

Hizmet Kalitesi boyutlarin olgiildigii verilerin puanlarinin, her bir boyutun ortalamasiyla
carptlmast sonucu Agirliklandirilmis Servqual puanina ulasihir. Agirliklandirilmis Servqual

puaninin formiiliize edilmis sekli asagidaki gibidir.

SQA=[(SQ1*fiziksel Oz.)+(SQ2*giivenililik)+(SQ3*heveslilik)+(SQ4*giiven)+(SQ5*empati)] / 5
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Servqual puaninin pozitif bulunmasi izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik beklentilerinin
asildigini ifade etmektedir. Bu durum beklenenden daha iyi bir hizmet verildigini gosteren olumlu
bir sonugtur. Dolayistyla izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik kalite algisinin beklenilen diizeyin

iistiinde oldugu yorumu yapilabilir.

Bu puanin negatif ¢ikmasi durumunda ise izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik
beklentilerinin kargilanamayarak beklenenden kétii bir hizmet alindigi diisiincesinde olduklart
anlami ¢ikmaktadir. Yani izleyicilerin algilanan hizmet Kalitesinin beklenenden disiik ¢iktigi

yorumu yapilabilir.

Sonucun sifir ¢ikmasi durumunda ise en azindan izleyici beklentisinin karsilandigi, afise

yonelik algilanan hizmet kalitesinin tatminkar olarak ifade edildigi sdylenebilir.
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Tablo 8: Servqual Puanlari

BEKLENTI ALGILAMA SERVQUAL SKORLARI
Std. Std. Boyutlar | Agiriklandirilmamus
N | ort Sapma N ort Sapma Fark Bazinda Serv. Puam
| 1 |350]| 4.05 1,017 350 4,05 1,102 0
(5]
i~
% 2 | 350 | 4,29 ,861 350 4,37 ,860 0,08
N
Q 0,0425
2 3 | 350 434 ,838 350 4,40 ,730 0,06
S
=1 4 |350| 422 | 886 350 | 425 833 0,03
5 | 350 | 4,03 1,078 350 4,03 1,068 0
x| 6 |[350( 381 1,093 350 3,71 1,129 -0,1
=
'g 7 | 350 | 4,28 ,928 350 4,18 ,982 -0,1 -0,064
5
O 8 |350 | 4,33 ,790 350 4,25 ,932 -0,08
9 | 350 | 4,29 ,829 350 4,25 ,907 -0,04
10 | 350 | 2,35 1,321 350 2,61 1,340 0,26
= 0,0061
= 111350 | 2,58 1,315 350 2,61 1,247 0,03
[72]
o 0,09
f 12 | 350 | 2,33 1,211 350 2,44 1,244 0,11
13| 350 | 2,93 1,293 350 2,89 1,262 -0,04
14 | 350 | 4,14 913 350 4,09 ,996 -0,05
= 15 | 350 | 4,02 ,957 350 4,12 ,954 0,1
5]
= 0,012
'U 16 | 350 | 3,93 1,056 350 3,93 1,058 0
17 | 350 | 3,89 1,128 350 3,89 1,152 0
18 | 350 | 2,97 1,332 350 2,92 1,312 -0,05
119350 3,09 1,385 350 3,01 1,339 -0,08
T
o .
0,05
LIEJ 20 | 350 | 3,25 1,299 350 3,04 1,300 -0,21
21 ]| 350 | 2,96 1,317 350 2,95 1,329 -0,01
22 | 350 | 2,72 1,308 350 2,82 1,296 0,1
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Tablo 8’de ifade edildigi lizere birinci boliimde katilimcilarin beklenti degiskenine verdikleri
degerlerin genel ortalamasi 3,58 seklindedir. Bu tabloda katilimeilarin bir sanat etkinligi reklamina
yonelik beklentiler i¢inde fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik boyutlariyla ilgili olan &nermelere
yiiksek puan verilmis oldugu goriilmektedir. Bu 6nermelerden fiziksel 6zellikler boyutu daha ¢ok
sanat etkinligi reklamimin gorselligi, estetik yapisi, Ozenli hazirlanmis olmasi1 gibi degerleri
icermektedir. Giivenilirlik boyutu ise insanlarin sanat etkinligi reklamlarinda ulasmak istedikleri
bilgilerin dogruluguna ve hizmetin vaat edildigi sekliyle beklenilen zamanda ve mekanda

sunulmasina yonelik 6nermelerden olusmaktadir.

Ikinci boliimde ise katilimcilarin algi degiskenine verdikleri degerlerin genel ortalamasinin
3,58 oldugu goriilmektedir. Algr degiskenine yonelik onermelerin yer aldigi boliim izleyicilerin,
tiyatro afislerine yonelik algilarini ifade etmektedir. Katilimcilar algiya yonelik puanlamada tekrar
fiziksel o6zellikler ve giivenilirlik boyutuna ilk sirada 6nem vermistir. Bir sanat etkinligi reklami
olan afislerin fiziksel 6zellikleri afigin tasarimina yonelik 6zelliklerini icermektedir. Bu 6zellikler
yazi, amblem, gorsel gibi unsurlarin yerlesim sekli, iletmek istenilen mesajin tasarimi, gorsellerin
konumlandirilmasi, sade ya da dikkat ¢ekici olusu gibi maddi 6zelliklerdir. Giivenilirlik boyutu ise
afis iizerinde verilen bilgilerin oyun yeri, zamani, oyuncu grubu, yonetmen, tiyatro toplulugu,

sahne vb. unsurlarin ifade edildigi sekliyle sunulmasidir.

Tabloda fiziksel 6zellikler boyutunun Servqual puani 0,042, giivenilirlik boyutunun Servqual
puani -0,064, heveslilik boyutunun Servgual puani 0,09, giiven boyutunun Servqual puani1 0,012 ve
empati boyutunun Servqual puani -0,05 seklinde goriilmektedir. Boyutlarin Servqual puanlarinin
ortalamas1 aliarak toplam hizmet kalitesi yani Agirliklandirilmamis Servqual puani 0,0061 olarak

hesaplanmustir.
Aginliklandirilmamig Servqual puant bulunduktan sonra arastirmada kullanilan anketin

tiglincii boliimiinden elde edilen verilerle hizmet kalitesi boyutlarinin 6nem dereceleri tespit

edilmistir. Tablo 9°da hizmet kalitesi boyutlarinin énem dereceleri gosterilmistir.
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Tablo 9: Hizmet Kalite Boyutlarinin Onem Dereceleri

N Min Max Ort. Std. Sapma
Fiziksel Ozellikler 350 1 5 4,13 884
Giivenilirlik 350 2 5 4,22 743
Heveslilik 350 1 5 4,42 775
Giiven 350 1 5 4,13 796
Empati 350 1 5 3,77 1,028

Tablo 9°daki ifadelere gore katilimcilar 4,42 ortalamayla en fazla heveslilik boyutuna 6nem

vermiglerdir. Bu siralamayi daha sonra 4,22 ortalamayla giivenilirlik boyutu izlemektedir.

Katilimcilar fiziksel 6zellikler ve giiven boyutuna 4,13 ortalamayla esit 6nem vererek, en 6nemsiz

gordiikleri boyutu 3,77 ortalamayla empati olarak ifade etmektedirler.

Agirliklandiriimis SQ= [(0,042*4,13)+(-0,064*4,22)+(0,09*4,42)+(0,012*4,13)+(-0,05*3,77) ]/5

=(0,173-0,270+0,397+0,049-0,186)/5
=0,0326

Hizmet kalite boyutlarinin 6nem derecelerinin 0Olgiildiigii verilerin, kalite boyutlarinin

ortalamalariyla ¢arpilmast sonucu Agirliklandirilmis Servqual Puani olan 0,0326 degerine

ulagtimisgtir.

Tablo 10: Boyutlar Bazinda Hesaplanan Agirhklandirilmis Servqual Puam

N Ortalama
Fiziksel ozellikler 350 0,1734
Giivenilirlik 350 -0,2700
Heveslilik 350 0,3971
Giiven 350 0,0495
Empati 350 -0,1865
Agirhiklandirilmis servqual puam 0,0326
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Tablo 10°da goriildiigii gibi agirliklandirilmig Servqual puanlarindan en yiiksegini 0,3971
puanla heveslilik boyutu almistir. Bu boyutu sirasiyla 0,1734 puanla fiziksel 6zellikler, 0,0495
puanla giiven, -0,1865 puanla empati ve -0,2700 puanla giivenilirlik boyutu izlemistir.

Agirliklandirilmig Servqual puanmin 0,0326 olarak pozitif ¢ikmasi ise izleyicilerin sanat
etkinligi reklamlarma yonelik beklentilerinin tiyatro afisleri tarafindan karsilandigimi ifade

etmektir.

3.8.4. Hipotez Testleri

Calismanin bu kisminda, arastirmanin amaci ve modeli kapsaminda olusturulan hipotezler ii¢
ana bashk altinda ele almarak test edilmistir. Ilk baslikta tiyatro izleyicilerinin afislerden
beklentileri ve algilamalar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi, ikinci baslikta tiyatro
izleyicisinin algiladigi hizmet kalitesinin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilagmadigi ve
tiglincii baglikta ise izleyicilerin algiladiklari hizmet kalitesiyle tiyatroya gitme sikliklari arasinda

anlaml1 bir farkin olup olmadigi test edilmistir.
Hipotezleri test etmek igin ilk Once anketlerden elde edilen verilerin normal dagilima
uygunlugunun incelenmesi i¢in 6nce Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testleri kullanilmigtir.

Tablo 11°de Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin sonuglari gosterilmistir.

Tablo 11: Normallik Analizi

Beklenti Algi
Kolmogorov- Shapiro- Kolmogorov- Shapiro-
smirnov wilk smirnov wilk
Fiziksel
,000 ,000 ,000 ,000
ozellikler
Giivenilirlik ,000 ,000 ,000 ,000
Heves ,000 ,000 ,000 ,000
Giiven ,000 ,000 ,000 ,000
Empati ,000 ,000 ,000 ,000

Yapilan normallik testinde Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testinin sig degeri ,000
olarak anlamli ¢ikmistir. Bu durum verilerin normal dagilmadigimi gostermektedir. Ancak sosyal

bilimler alaninda bu sonuglardan yola ¢ikilarak verilerin normal dagilmadigini séylemek dogru
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degildir. Kisilerin kesinlikle katiliyorum - kesinlikle katilmiyorum araliinda cevaplandirdiklar
Likert 6lgeklerle yapilan anketlerde verilerin normal dagilmasi olduke¢a giictiir. Bu yiizden bu tiir
aragtirmalarda Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore Basiklik ve Carpiklik degerlerinin £1,5; George

ve Mallery (2010)’e gore ise + 2 arasinda olmasi verilerin normal dagildigini gostermektedir.

Tablo 12: Boyutlar Bazinda Skewness ve Kurtosis Degerleri

Boyutlar Skewness Kurtosis
Fiziksel varliklar -1,691 4,201
Giivenilirlik -1,107 1,571
Beklenti Heveslilik ,237 -,570
Giiven -1,093 1,887
Empati -,354 - 442
Fiziksel varliklar -1,302 2,756
Giivenilirlik -1,216 2,404
Algi Heveslilik ,120 -,678
Giiven 3,300 4,761
Empati -,402 -,503

Tablo 12’de Skewness-Kurtosis testi sonuglari incelendiginde alg: degiskeninin giiven
boyutunun Skewness ve Kurtosis degeri ve beklenti degiskenin fiziksel 6zellikler boyutunun
Kurtosis degeri disinda puanlarda normallikten sapma olmadigi gozlemlenmektedir. Bunun yani

sira puanlarin garpiklik ve basiklik katsayisi degerlerinin +3 araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Biiyiikoztiirk (2007) carpiklik katsayisinin +1; Cooper-Cutting (2010) ise bir veri grubunda
carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 aralifinda yer almasinin normallik i¢in kabul edilebilir bir
durum oldugunu belirtmektedir. Bu yaklagimlarin yani sira bazi yazarlara gore bir veri grubunun
normal dagilip dagilmadigimi gosteren carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 aralifinda olmasi
normallik i¢in yeterli bir durumdur (Kalayc1 vd. 2005). Bu baglamda algi degiskeninin giliven
boyutu disinda carpiklik-basiklik degerlerinin normal sinirlar arasinda yer aldig: tespit edilmistir.
Skewness-Kurtosis testi anlamlilik diizeyi sonuglarinda anlamli farklilik goriilmedigi i¢in bu
durumun kabul edilebilir diizeyde oldugu disiiniilmiistiir. Elde edilen bulgular sonucunda

parametrik istatistik tekniklerinden yararlanilmasi uygun gortilmiistiir.
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1) Izleyicilerin Tiyatro Afislerine Yénelik Beklenti ve Algilar1 Arasindaki Farklih@mn

Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testi

Ho: Izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik beklentileri ile algilar arasinda anlamh bir fark yoktur.

Hi: Izleyicilerin tiyatro afislerine yonelik beklentileri ile algilar: arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 13: Beklenti ve Alg1 Degiskenlerinin Farklarina iliskin Paired-Samples Testi

N Ortalama Std. Sapma
Ort. Beklenti 350 3,5825 46167
Ort. Alg 350 3,5876 ,50840
Sig. (2-
Ort. Std. Sapma T Df i
tailed)
Ort. Beklenti-
-,00518 ,35160 -,275 349 ,738
Ort. Algi

Beklenti ve algilamalar arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin test edildigi bu hipotezde
sig. degeri 0,738 olarak goriilmektedir. Bu sonu¢ HO hipotezinin kabul edildigini ve bahsi gegen iki

degisken arasinda anlamli bir farkin olmadigini gostermektedir.

2) lzleyicilerin Demografik Ozellikleri ile Algiladiklari Hizmet Kalitesi Arasindaki

Farkhiliklarin Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testleri

Bu baslik altinda arastirmaya katilan tiyatro izleyicilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesinin
yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigi

test edilmistir.
a) Algilanan hizmet kalitesinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucunu g¢ikarmayi
amaclayan asagidaki hipotez % 95 giiven araliginda Bagimsiz t Testi kullanilarak test

edilmistir.

Ho. Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasinda anlamly bir fark vardir.

54



Tablo 14: Algilanan Hizmet Kalitesinin Cinsiyete gore Farkhlasip Farkhlagsmadigim

Belirlemeye Yonelik Yapilan t Testi

Standart
Grup N Ortalama T Dt P
Sapma
Fiziksel Kadin 212 ,0507 ,60856 424 | 345,908 671
Ozellikler | Erkek 138 0272 42791
Kadin 212 -,0130 ,62013 ,679 348 ,498
Guvenilirlik
Erkek 138 -,0594 ,63397
Kadin 212 ,0877 ,81892 -,088 348 ,930
Heveslilik
Erkek 138 ,0960 ,92823
Kadin 212 -,1123 ,71811 -1,929 348 ,055
Empati
Erkek 138 ,0449 ,78490

Algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasindaki farki hizmet kalitesi boyutlarima gore
degerlendirdigimizde fiziksel 6zellikler boyutu 0,671, giivenilirlik boyutu 0,498, heveslilik boyutu
0,930, empati boyutu 0,055 sig. degeri ile HO hipotezi kabul edilmektedir. Bu tabloya gore hizmet

kalitesinin herhangi bir boyutunda algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasinda anlamli bir fark

yoktur.

b) Algilanan hizmet kalitesinin yasa gore farklilik gosterdigi sonucunu ¢ikarmayi amaglayan
agagidaki hipotez % 95 giiven araliginda One Way - Anova testi kullanilarak test
edilmistir. Anova ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigimi test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. (p <0,05) ise test
edilen degisken i¢in ortalamalarinin farkli olduguna karar verilir. Test edilen degiskenler

icin gruplarin sahip olduklar1 ortalama degerler karsilastirilarak yorum yapilir (Sipahi vd.,

2008: 12)

Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle yas arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle yas arasinda anlamh bir fark vardir.
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Tablo 15: Algilanan Hizmet Kalitesinin Yasa gore Farklhilasip Farklilasmadigini Belirlemeye

Yonelik Yapilan Anova Testi

Kareler Ortalamalar
Boyutlar Kaynak Sd F P Sonug¢
toplanm toplanm
HO
Gruplararasi 2,598 3 ,866 2,977 ,032
RED
FIZIKSEL OZ.
Gruplarigi 100,676 346 ,291
Toplam 103,274 349
HO
Gruplararasi 2,228 3 743 1,915 127
KABUL
GUVENILIRLIK
Gruplarigi 134,157 346 ,388
Toplam 136,385 349
HO
Gruplararasi 2,082 3 ,694 ,933 425
KABUL
HEVESLILIK
Gruplarigi 257,467 346 (44
Toplam 259,549 349
HO
Gruplararasi 2,254 3 751 1,347 ,259
KABUL
EMPATI
Gruplarigi 193,021 346 ,558
Toplam 195,275 349

Algilanan hizmet kalitesiyle yas arasindaki

farki hizmet kalitesi boyutlarmna gore

degerlendirdigimizde fiziksel 6zellikler boyutu 0,032, giivenilirlik boyutu 0,127, heveslilik boyutu

0, 425, empati boyutu 0,259 sig. degerine sahiptir. Bu degerlere gore hizmet kalitesinin fiziksel

ozellikler boyutu icin HO hipotezi reddedilmektedir. Bu baglamda fiziksel 6zellikler boyutu igin

algilanan hizmet kalitesiyle cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir denilebilmektedir. Ancak

giivenilirlik, heveslilik ve empati boyutlarinda HO hipotezi kabul edildigi i¢in bu boyutlara goére

algilanan hizmet kalitesiyle yas arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

C) Algilanan hizmet kalitesinin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi Ssonucunu

cikarmay1 amaglayan asagidaki hipotez % 95 giiven araliginda One Way - Anova testi ile

degerlendirilmistir.
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Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle egitim durumu arasinda anlamly bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle egitim durumu arasinda anlamli bir fark vardr.

Tablo16: Algilanan Hizmet Kalitesinin Egitim Durumuna gore Farkhlasip Farkhlasmadigini

Belirlemeye Yonelik Yapilan Anova Testi

Kareler Ortalamalar
Boyutlar Kaynak Sd F P Sonug
toplami1 toplami1
Gruplararasi 952 5 ,110 ,370 ,869
.. ; HO
FIZIKSELOZ. Gruplarigi 102,722 | 344 ,299
KABUL
Toplam 103,274 | 349
Gruplararasi 1,856 5 371 ,949 ,449
. o HO
GUVENILIRLIK | Gruplarigi 134,529 | 344 ,391
KABUL
Toplam 136,385 | 349
Gruplararasi 4,205 5 ,841 1,133 | ,343
. HO
HEVESLILIK Gruplarigi 255,345 | 344 142
KABUL
Toplam 259,549 | 349
Gruplararasi ,453 5 ,091 ,160 977
. HO
EMPATI Gruplarigi 194,822 | 344 ,566
KABUL
Toplam 195,275 | 349

Algilanan hizmet kalitesiyle egitim durumu arasindaki farki hizmet kalitesi boyutlarina gore
degerlendirdigimizde fiziksel 6zellikler boyutu 0,869, giivenilirlik boyutu 0,449, heveslilik boyutu
0,343, empati boyutu 0,977 sig. degerine sahiptir. Biitiin sig. degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu igin
HO hipotezi kabul edilir. Bu baglamda hizmet kalitesi boyutlarinin herhangi birine gore algilanan

hizmet kalitesi ile egitim durumu arasinda anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir.
d) Algilanan hizmet kalitesinin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi sonucunu ¢ikarmayi
amaglayan asagidaki hipotez % 95 giiven araliginda One Way - Anova testi ile

degerlendirilmistir.

Ho: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle gelir durumu arasinda anlamh bir fark yoktur.

Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle gelir durumu arasinda anlaml bir fark vardir.
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Tablo 17: Algilanan Hizmet Kalitesinin Gelir Durumuna gore Farkhlasip Farklilasmadigim

Belirlemeye Yonelik Yapilan Anova Testi

Kareler Ortalamalar
Boyutlar Kaynak Sd F p Sonug
toplamui toplamu
Gruplararasi 1,928 5 482 1,641 | ,164
.. ; HO
FIZIKSEL OZ. Gruplarigi 101,346 | 344 ,294
KABUL
Toplam 103,274 | 349
Gruplararasi 4,829 5 1,207 3,166 | ,014
. S HO
GUVENILIRLIK | Gruplarigi 131,556 | 344 ,381 RED
Toplam 136,385 | 349
Gruplararasi 1,622 5 ,405 542 ,705
. HO
HEVESLILIK Gruplarigi 257,927 | 344 ,748
KABUL
Toplam 259,549 | 349
Gruplararasi 2,162 5 ,540 ,966 426
’ HO
EMPATI Gruplarigi 193,113 | 344 ,560
KABUL
Toplam 195,275 | 349

Algilanan hizmet kalitesiyle gelir durumu arasindaki farki hizmet kalitesi boyutlarina gore
degerlendirdigimizde fiziksel 6zellikler boyutu 0,164 , giivenilirlik boyutu 0,014, heveslilik boyutu
0,705, empati boyutu 0,426 sig. degerine sahiptir. Bu degerler iginde yalnizca giivenilirlik boyutu
0,05’ten kiiciik ¢ikmigtir. Bu deger giivenilirlik boyutunda algilanan hizmet kalitesi ile gelir
durumu arasinda anlamli bir farkliligin bulundugunu gostermektedir. Geri kalan boyutlar igin sig.
0,05’in lizerinde bir deger aldigi i¢in algilanan hizmet kalitesi ile gelir durumu arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.

3) lzleyicilerinin Tiyatroya Gitme Sikhklar1 ile Algiladiklar1 Hizmet Kalitesi Arasindaki

Farkhliklarin Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testleri
Algilanan hizmet kalitesinin tiyatroya gitme sikliklarina gore farklilik gosterdigi sonucunu

¢ikarmay1 amaglayan asagidaki hipotez % 95 giiven araliginda One Way - Anova testi ile
degerlendirilmigtir.
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Ho. Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle tiyatroya gitme sikligi arasinda anlamh bir fark
yoktur.
Hi: Boyutlar bazinda algilanan hizmet kalitesiyle tiyatroya gitme sikligi arasinda anlamh bir fark

vardir.

Tablo 18: Algilanan Hizmet Kalitesinin Tiyatroya Gitme Sikhiklarina gore Farkhlasip

Farkhlasmadigini1 Belirlemeye Yonelik Yapilan Anova Testi

Kareler Ortalamalar
Boyutlar Kaynak Sd F p Sonug
toplami toplam
Gruplararasi 714 5 ,179 ,601 | ,662
- .. Ho
FIZIKSEL OZ. Gruplarici 102,560 | 344 297
KABUL
Toplam 103,274 | 349
Gruplararas1 | 1,830 5 ,457 1,173 | ,323
.. Lo H
GUVENILIRLIK | Gruplarigi | 134,555 | 344 390 °
KABUL
Toplam 136,385 | 349
Gruplararasi 4,544 5 1,136 1,537 | ,191
PR H
HEVESLILIK | Gruplarici | 255,006 | 344 739 ’
KABUL
Toplam 259,549 | 349
Gruplararas1 | 1,515 5 379 ,674 | 610
. H
EMPATI Gruplarici | 193,760 | 344 562 ’
KABUL
Toplam 195,275 | 349

Algilanan hizmet kalitesiyle tiyatroya gitme sikligi arasindaki farki hizmet kalitesi
boyutlarina gore degerlendirdigimizde fiziksel 6zellikler boyutu 0,662, giivenilirlik boyutu 0,323,
heveslilik boyutu 0,191,empati boyutu 0,610 sig. degerine sahiptir. Biitiin sig. degerleri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilir. Bu baglamda hizmet kalitesi boyutlarinin herhangi
birine gore algilanan hizmet kalitesi ile tiyatroya gitme sikligi arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Ulkemizde sanat pazarlamasi ¢ok fazla arastirilmayan konular arasinda yer almaktadir. Oysa
bu alana yonelik arastirmalarin artmasi ve sektore yonelik eksikliklerin giderilmesi; iilkemizin
kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik deger yaratabilmesi acisindan gereklidir. Bunun saglanabilmesi i¢in
sanat pazarlanmasinin cagdas pazarlama yaklasimiyla ele alinmasi gerekmektedir. Bu tiir
arastirmalar ile elde edilen bulgular dogrultusunda sanat pazarinda daha profesyonel hizmetlerin

sunulmas1 miimkiin olabilecektir (Argan, 2009: 14).

Trabzon’da tiyatro izleyiciSinin afiglere yonelik algiladigi hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla
yapilan bu arastirma sonucunda toplanan veriler analiz edilerek tiyatro afiglerinin algilanan hizmet
kalitesi puani, boyutlar bazinda belirlenmis ve kurulan hipotezler cergevesinde bu puanlarin

demografik 6zelliklerle iliskileri degerlendirilmistir.

Tiyatro afislerinin hizmet kalitesini incelemeden 6nce verilere giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach’s Alpha Kkatsayist beklenti degiskeninde 0,770, alg1 degiskeninde 0,777 olarak
bulunmustur. izleyicilerin boyutlara verdikleri énem diizeylerine bakildiginda 4,42 puanla en
onemli boyutunun heveslilik oldugu goériilmiistiir. Daha sonra 6nem diizeyleri sirasiyla giivenilirlik,
giiven-fiziksel Ozellikler ve empati olarak siralanmigtir. Yani izleyicilerin hizmet kalitesinde en
onemli bulduklar1 6zelliklerin heveslilik boyutunda yer alan 6nermeler oldugu sdylenebilir. Bu
onermeler; afisin etkinlik icerigiyle ilgili detayl1 bilgi vermesi, afiste yer alan bilgilerin her zaman
yeterli olmasi ve afiglerin izleyici taleplerine anlik olarak cevap verebilmesi seklinde

siralanmaktadir.

Izleyicilere ait beklenen ve algilanan hizmet degerleri incelendiginde en yiiksek beklentinin
fiziksel Ozellikler boyutunda yer alan “sanat etkinligi reklaminin 6zenli ve diizenli olmasi”
onermesi, en disiik beklentinin ise heveslilik boyutunda yer alan “sanat etkinligi reklaminin bilgi
verme konusunda her zaman yeterli olmas: gerekmez” onermesi oldugu goriilmektedir. Algi
degiskenlerine bakildiginda ise en yiiksek alginin “tiyatro afisinin 6zenli ve diizenli olmas1”
Onermesi oldugu, en diisiik olaninin ise “tiyatro afisinin bilgi verme konusunda her zaman yeterli

olmas1 gerekmez” 6nermesi oldugu goriilmektedir.

Tiim boyutlar icin algilanan ve beklenen hizmet ortalamalar1 arasindaki farklar
incelendiginde fiziksel 6zellikler, heveslilik ve giiven boyutlar1 pozitif deger alirken, giivenilirlik

ve empati boyutlarmin negatif deger aldigi goriilmektedir. Tiim degerlerin sifira yakin olmasi



beklenen hizmetle algilanan hizmetin yakin oldugunu yani alinan hizmetin izleyici goziinde kaliteli
algilandigini gostermektedir. Bu degerler sirasiyla 0,042, -0,064, 0,09, 0,012, -0,05 seklinde olup
fiziksel oOzellikler, heveslilik ve giiven boyutlarinin ideal kalitede; giivenilirlik ve empati
boyutlarinin ise 0’in biraz altinda olmasi nedeniyle “nispeten” diisik kalitede oldugunu

sOyleyebiliriz.

Arastirmada Servqual puani hesaplandiktan sonra cesitli hipotezler test edilmistir. Ilk
hipotezin test edilmesinde izleyicilerin tiyatro afisine iligkin beklenti ve algilar1 arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigina bakilmistir. Yapilan analiz sonucu izleyicilerin beklentileri ile algilar

arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir fark bulunamamustir.

Demografik ozelliklere gore boyutlar incelendiginde; cinsiyete gore boyutlardaki anlamliliga
bakildiginda tiim boyutlar i¢in bulunan farkin anlamli olmadigi gorilmiistiir. Yasa gore
bakildiginda fiziksel ozellikler disindaki diger boyutlar igin farklilik olmadigi belirlenmistir.
Fiziksel ozellikler boyutundaki farkliligin 18-25 ile 26-35 yas gruplar1 ve 18-25 ile 36-45 yas
gruplari arasinda oldugu goriilmistiir. Egitim durumuna gore bakildiginda tiim boyutlar igin farkin
anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Gelir durumunda ise sadece giivenilirlik boyutu igin anlamli bir fark
ortaya ¢ikmistir. Bu fark 1000 TL ve asagis1 gelir diizeyine sahip kisiler ile 2501-4000 TL olanlar
arasinda gorillmiistiir. Tiyatroya gitme sikligina gore bakildiginda ise tiim boyutlar igin anlamli bir
farkin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan analiz sonucunda genel olarak izleyicilerin afisglere
yonelik beklentilerinin kargilandigi ve izleyicilerin aldiklari hizmetten memnun olduklari sonucuna

ulasilmigtir.

Bu ¢alismanin sonucunda elde edilen bulgulardan hareketle tiyatro afislerine yonelik hizmet
kalitesinin artirilabilmesi i¢in bazi ¢6ziim Onerileri getirilmistir. Bu ¢0ziim Onerileri asagida

siralanmustir.

1. Tiyatro afisi hazirlanirken izleyici isteklerinin farkinda olunmasi ve buna yonelik afis
tasarlanmasi gerekmektedir.

2. Tiyatro afisleri hazirlanirken, izleyicilerin yeterli diizeyde bilgiye ulasabilmesine 6zen
gosterilmelidir.

3. Tiyatro afigleri hazirlanirken verilen bilgilerin etkinligin zaman ve konumuna uygun
olmasi ve verilen hizmet konusunda istekli olunmas1 dnemlidir.
Hazirlanan afiglerin tasarimlarinin modernize edilmis olmasi gerekmektedir.
Hazirlanan afislerin etkinligin zamani, konumu, oyunculari, yénetmeni, tiyatro toplulugu

gibi unsurlara yonelik giiven duygusu uyandirmasi gerekmektedir.
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Tiyatro afiglerinin diginda ¢alismanin uygulama boliimiine yonelik bazi elestiri ve Onerileri

ifade edecek olursak;

Servqual, hizmet kalitesi dl¢limiinde en cok kullanilan yontemlerden biri olarak gecerliligini
korusa da s6z konusu yontemin her sektor i¢in uygun olmayacagi goriisiine sahip arastirmacilarin
oldugu da goriilmektedir. Yapilan ¢aligmada, yontemin afis hizmetlerinin kalitesini 6lgmek i¢in
uygun oldugu diisiiniilmektedir. Ancak 6zellikle giiven boyutunun tiyatro afislerine uyarlanmasinin
giicliigli katilimcilarin bu boyuta dair 6nermeleri anlamasini zorlastirmistir. Bu sebeple tiyatro afisi
iizerine yapilmasi planlanan gelecek calismalarda Servqual yontemi uygulanirken hizmet kalite
boyutlarinin farklilastirilarak uygulanmasi ¢alismaya dair daha iyi sonuglar elde edilmesini
saglayabilir.

Calismanin uygulama kisminda, katilimcilara her ne kadar anket konusunda bilgi verilmis
olsa da olgekte yer alan onermelerin katilimcilar tarafindan ne derece anlasildigi kesin olarak
bilinmemektedir. Bu anlamda gelecek calismalarda, farkli bir yontem tercih edilerek anketi
yalnizca tiyatroyla gercek anlamda ilgilenen katilimcilara uygulamak daha dogru sonuglar
alinmasini saglayabilir. Son olarak, her ne kadar model testi i¢in drneklem sayisi yeterli olsa da bu

sayinin artirilmasi daha gercekei sonuglara ulagilmasina yardimer olacaktir.
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EK-1

Sayin Katilimet,

Bu anket, tiyatro afislerinin izleyicinin kalite algisina olan etkisini 6lgmek amaciyla
hazirlanmig olup verilen cevaplar yiiksek lisans tez c¢alismasi disinda bagka bir amacla
kullanilmayacaktir. Calismanin amacina ulagmasi sizlerin sorularin timiinii dogru ve eksiksiz

olarak cevaplamanizla miimkiin olacaktir. Arastirmaya yapacaginiz énemli destek ve katkilariniz

Aylik Gelir:

Tiyatroya gitme sikhg::

() 1000 TL ve asagisi

()2501-4000 TL

() 5501 TL ve yukarist

() Haftada bir

() 3-4 ayda bir

() Daha Seyrek
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() 1001-2500 TL

() 4001-5500 TL

() Ayda en az bir

() Yilda bir

icin tesekkiir ederim.
I.BOLUM - DEMOGRAFiK SORULAR
Cinsiyet: ()Kadin () Erkek
Yas: ()18-25 () 26-35 ()36-45 () 45and +
Egitim Durumu: () Tlkokul/Ortaokul () Lise () Yiiksekokul
() Universite () Yiiksek Lisans () Doktora



ILBOLUM

Bir tiyatro izleyicisi olarak miikemmel bir sanat etkinligi reklaminin size gore asagida tarif edilen

ozelliklere ne 6lgiide sahip olmas1 gerektigini diisiiniiniiz. Bu 6zelliklerin bir sanat etkinligi reklaminda, size

gore ne derece 6nemli oldugunu 1 ile 5 arasinda verilen sayilardan birini igaretleyerek belirtiniz.

1-Tyi bir sanat etkinligi reklamimin modern ve giincel ekipmanlarla
hazirlanmasi gerekir.
2-fyi bir sanat etkinligi reklaminin gérsel acidan cekici olmasi

gerekir.
3-lyi bir sanat etkinligi reklamimn 6zenli ve diizenli olmas gerekir.

4-Sanat etkinligi reklamiyla hizmetin bize sagladig1 olanaklar

uyumlu olmahdir.
5-fyi bir sanat etkinligi reklamm gercekgi vaatler vermelidir.

6-fyi bir sanat etkinligi reklam izleyicinin karsilasabilecegi

problemlerin ¢oziimiine yonelik giivence vermelidir.
7-lyi bir sanat etkinligi reklam giivenilir olmalidr.

8-fyi bir sanat etkinligi reklamm belirttigi sekilde hizmetlerini yerine
getirmelidir.

9-fyi bir sanat etkinligi reklamm etkinlik icerigiyle ilgili bilgileri
eksiksiz ve dogru olarak vermelidir.

10-Sanat etkinligi reklaminin etkinligin zamamyla ilgili ayrintih
bilgi vermesi beklenmemelidir. (-)

11-Sanat etkinligi reklaminda etkinlik zamanlamasiin ¢ok dakik
olmasini beklemek gercekei degildir. (-)

12-Sanat etkinligi reklamm izleyicilere bilgi verme konusunda her
zaman yeterli olmak zorunda degildir. (-)

13- Sanat etkinligi reklaminin izleyicilerin anhik taleplerine hemen
cevap vermesi beklenmemelidir.(-)

14- lzleyici sanat etkinligi reklamimin vaat ettiklerine giiven
duyabilmelidir.

15-izleyici, beklentilerinin gerceklesecegine dair sanat etkinligi
reklamina giivenebilmelidir.

16-Sanat etkinligi reklamindan izleyici isteklerine duyarlh olmasi

beklenir.
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17- Sanat etkinligi reklam iizerinde yeteri kadar calisildigi algisi
yaratmahdir.

18- Sanat etkinligi reklaminin biitiin izleyici kitlesini kapsamasi
gerekmez. (-)

19-Sanat etkiligi reklamininizleyiciye 6zel olmas1 beklenmemelidir.
¢

20-Sanat etkinligi reklamindan izleyicilerin biitiin isteklerine hitap
etmesini beklemek gercekgi degildir. (-)

21-Sanat etkinligi reklamimin herizleyiciyle empati Kkurmasi
gerekmemektedir. (-)

22-Izleyicilerin talep ettikleri her an sanat etkinligi reklamina

ulagabilmeleri beklenmemelidir. (-)

IL.BOLUM

Asagidaki ifadeler sizin bir sanat etkinligi reklami olan tiyatro afisi hakkindaki diisiincelerinizle

ilgilidir. Bu 6zelliklerin bir tiyatro afisinde, size gore ne derece 6nemli oldugunu 1 ile 5 arasinda verilen

sayilardan birini igaretleyerek belirtiniz.

1- Tiyatro afisinin modern ve giincel ekipmanlarla hazirlanmasi

gerekir.

2-Tiyatro afisinin gorsel acidan ¢ekici olmasi gerekir.

3- Tiyatro afisinin 6zenli ve diizenli olmasi gerekir.

4- Tiyatro afisiylehizmetin izleyiciyesagladigi olanaklar uyumlu

olmahdir.
5- Tiyatro afisi etkinlikle ilgili gercekg¢i vaatler vermelidir.

6- Tiyatro afisi izleyicinin karsilasabilecegi problemlerin ¢6ziimiine

yonelik giivence vermelidir.

7- Tiyatro afisi giivenilir olmahdir.

8- Tiyatro afisi belirttigi sekilde hizmetlerini yerine getirmelidir.
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9-Tiyatro afisi etkinlik icerigiyle ilgili bilgileri eksiksiz ve dogru
olarak vermelidir.

10-Tiyatro afisinin etkinligin icerigiyle ilgili ayrintil bilgi vermesi
beklenmemelidir. (-)

11- Tiyatro afisinde etkinlik zamanina yonelik verilen bilginin ¢ok
dakik olmasini beklemek gercekei degildir. (-)

12- Tiyatro afisi izleyicilere bilgi verme konusunda her zaman yeterli
olmak zorunda degildir. (-)

13- Tiyatro afisinin izleyicilerin anlhk taleplerine hemen cevap

vermesi beklenmemelidir.(-)
14- izleyici tiyatro afisinin vaat ettiklerine giiven duyabilmelidir.

15- Tiyatro afisiyle izleyici arasinda beklentilerin karsilanacag:

konusunda bir giiven olmahdir.

16- Tiyatro afisi izleyici isteklerine duyarl olmaldir.
17- Tiyatro afisiiizerinde yeteri kadar ¢alisildig1 algis1 yaratmalidir.
18- Tiyatro afisininbiitiinizleyici kitlesini kapsamasi gerekmez. (-)

19-Tiyatro afisininizleyiciye 6zeltasarlanmasi beklenmemelidir. (-)

20- Tiyatro afisinden izleyicilerin biitiin isteklerine hitap etmesini
beklemek gercekgi degildir. (-)

21- Tiyatro afisinin her sanat izleyicisiyle empati kurmas:
beklenmemelidir.(-)

22- lzleyicilerin tiyatro afisine talep ettikleri her an ulasabilmesi

beklenmemelidir.(-)
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IV.BOLUM

Bir tiyatro afisinin kalitesini degerlendirirken asagidaki 6zelliklerin her birinin sizin i¢in ne derece

onem tasidigini 1 ile 5 arasinda bir puan vererek belirtiniz.

Cok Onemsiz
Onemsiz

Ne Onemli Ne
Onemsiz
Onemli

Cok Onemli

[N
N
w
N
ol

Oyun afisinin; boyut, renk, punto ve yaz sekli gibi fiziksel 6zellikleri

Oyun afisinde vaat edilen hizmetin giivenilir ve kusursuz bir bi¢cimde

yapilabilme becerisi

Oyun afisinin izleyicide etkinlige yonelik ilgi/merak uyandirmasi 1 2 3 4 5
Oyun afisinin alinacak hizmete yonelik giiven telkin etme kabiliyeti 1 2 3 4 5
Oyun afisinin tasariminin izleyici ilgi ve istegine gore yapilmasi 1 2 3 4 5
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