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Danisman: Dog. Dr. Nevzat Bilge iSPIR

Marka denkligi ve pazarlama iletigim literatiri goz 6nune alindiginda, markalarin
ve onlara ait Urtinlerin marka denkliginin genis ¢apta arastirildigr goérulmustar.
Ancak markalara ait hizmetlerin ve hizmet sunan markalarin tlketici 6zelindeki
denkliginin arastiriimasina yonelik ¢alismalar eksik kalmistir. Bu ¢alismada 6zel
etkinlik olarak degerlendirilen hizmet sunumlarinin tiketici odakh marka

denkliginin olgum araglarinin neler olabilecegi arastiriimistir.

Ozel etkinliklerin tliketici odakli marka denkliginin arastirimasinda pazarlama
iletisimi  ve marka literatiri ile rekreasyon ve turizm literatirinden
yararlaniimigtir. Bu baglamda 6zel etkinliklerin tlketici odakl marka denkliginin
olcumlenmesinde etkinlik motivasyonu, etkinlik ilginligi tumsel marka denkligi ve

deneyim, 6lcum modelinde kullanilan degiskenler olmustur.

Model testinde yer alan degiskenlerin, modeli buyuk o&l¢ide agikladigi
gorulmastir (R?=0,72). Model dnerisinde etkinlik deneyimi araci degisken olarak
belirlenmistir. Arastirma sonuglari gostermistir ki deneyim, ozel etkinlikler igin
genigletiimis marka denkligi modelinde kismi aracilik etmektedir. Diger bir degisle
etkinligi deneyimleyenler ile deneyimlemeyenler arasinda anlamli bir fark oldugu

gorulmustar.

Anahtar Kelimeler: Markalama, Marka Denkligi, Ozel Etkinlikler, Aracilik Etkisi



Abstract

A MODEL SUGGESTION OF EXTENDED CONSUMER-BASED BRAND
EQUITY FOR SPECIAL EVENTS

Levent OZKOGAK
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Science, March 2015
Adviser: Assoc. Prof. Dr. Nevzat Bilge iSPIR

In consideration of brand equity and marketing communications literature, it had
seen that brands’ and their products’ brand equity had been investigated in
related fields. However service brands and brands’ services brand equity
measurements haven'’t investigated as much as products brand equity. This
study aims that to explain the variables of special events’ consumer-based brand

equity as a service.

Tourism and recreation literature also investigated for identifying consumer-
based brand equity for special evets. In this context, event motivations, event
involvement, overall brand equity and brand experience had been determined as
variables of consumer-based brand equity for special events model

measurement.

All variables explained the model high score (R?=0,72). In study, experience
variable had been determined as mediator variable and results showed that
experience variable has a partial mediator effect on consumer-based brand
equity for special events. In other words, there is a significant differences between

the people who attended to events and didn't.

Keywords: Branding, Brand Equity, Special Events, Mediator Variable



Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez/proje calismasinin bana ait, 6zgin bir calisma oldugunu; ¢calismamin
hazirlik, veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilmeyen tim veri ve bilgiler
icin kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu
calismanin Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit
programiyla tarandigini ve hicbir sekilde intihal icermedigini beyan ederim.

Her hangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir bir durumun

saptanmasi durumunda, ortaya c¢ikacak tum ahlaki ve hukuki sonuclara razi

oldugumu bildiririm.
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Onsoéz

Satinalma kararlarimizin  temeline  baktigimizda degerlenmis ya da
degerlendirilmis tretimlerin tercih sebebi oldugunu goériiyoruz. Uretim surecinde
belki de Uretimden 6nce degerleme kararlarini géz 6ntinde bulunduranlar, marka

yaratma konusunda bir adim énde oluyorlar.

Bir dretimi, hizmeti veya kigiyi marka algisi ile butlnlestirmek, pazarlama
iletisimcileri icin olmazsa olmaz kurallarindan biri haline gelmistir. Oyle ki, llke
ekonomilerinin basarisi, sahip olduklari kuresel markalarla
degerlendirilebilmektedir. Bu gelismeler 1s1ginda Ureticilerin Uretimlerine sadece
uriin gézu ile bakmalari elbette dusunutlemez. Onlara dugsen gorev oncelikli olarak
uretimlere katacaklari degerleri, yaratacaklari algiyi, olusturacaklari ¢cagrisimlari
ve kalite seviyelerini planlamaktir. Belirledikleri hedefler, atacaklari her iletisim
adimi icin bir rehber gorevi gorecektir. Yaratmak istedikleri marka algisi ile elde

edecekleri, maddi varliklarla sinirli olmadigr gérmeleri zor olmayacaktir.

Bir marka, sahip oldugu fiziksel varliklar kadar soyut varliklar da surdtrebilirligini
etkiler. Denklik ve deger kavramlarinin farkli boyutlari isaret ettgini gérmek,
marka yaratma ¢abasinda olan her girisimci igin gereklidir. Bu baglamda ortaya
soyut varliklarin, tuketici 6zelinde olusmus algilar ifade eden denklik kavraminin
onemi c¢ikar. Marka degeri kavrami isletmelerin tUmsel anlamda sahip olduklari
fiziksel varlklarin tamamidir. Deger kavraminin literatirimuizde denklige ¢ok
yaklasmasi ya da denklik kavraminin iginin doldurulamamasi, biz arastirmacilari
ne Olgecedimiz konusunda yaniltabilir. Bu ¢alismanin baglica énemi, denkligin
deger kavramindan farkh oldugunu vurgulamak, gostermek ve literatiirde

gerektigi yeri almasini saglamaktir.

Bir arastirmanin hedeflerine ulasabilmesi i¢in arastirmaciya duyulan guvenin
hissettiriimesi dnemli bir destektir. Bu baglamda bana her zaman destek olmus,
beni bu meslege asik ettikten sonra gozlerini hayata yuman Merhume Dog. Dr.
Riveyde AKYUREK’e, sancill gegen her siirecimde yanimda olan hayat
arkadasim Ozlem OZEL OZKOCAK’a ve OZKOCAK ailesine, ¢alisma alanimi ve
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konumu en az benim kadar benimseyen, heyecanlanan ve destegini
esirgemeyen danigman hocam Dog. Dr. N. Bilge ISPIR’e, tez izleme jlrilerinde
bana bilgi ve becerileri ile yol gésteren ve heyecanlandiran Dog. Dr. R. Ayhan
YILMAZ ve Prof. Dr. Baris BARAZ hocama ve katki sadlayan dederli insanlara
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GiRiS

Etkinlikler ilk caglardan beri insanlarin en onemli sosyallesme ve gelisme
gOsterme araglarindan biri olmustur. Kavramin tarihsel sure igerisinde kulturlerin,
dinin, dilin ve sosyal yasamin gelisimindeki etkisi arastiriimistir. Ginimuzde de

etkinliklere katilimlar benzer amaglara hizmet etmektedir.

Gunumuzde genis katilimlara sahne olan etkinlikler, pazarlama iletisimcilerini
dikkatinden kagmamig, temsilcisi olduklari markalarin iletilerini hedef kitlelere
sunma firsati olarak goérmusglerdir. Bu ¢abalarini kimi zaman sosyallesme,
eglenme ve Kkultarel ritiellerinde degerlendirirken, kimi zaman da kendi
yarattiklari organizasyonlarla insanlari bir araya getirebilmiglerdir. Hale hazirda
bir arada olan hedef kitlelere vermek istedikleri mesajlari ulagtirma c¢abasina
girmeleri sponsorluk kavramini zenginlestirmistir. Diger yandan biricik vaatlerini
yine biricik organizasyonlarla hedef kitlelerine ulastirma c¢abasi da etkinlik

kavramini onemli kilmigtir.

Etkinlik duyurum gibi sagladigi faydalar ile halkla iligkiler kavraminca
sahiplenilmis ve uygulama alanlari genisletilmigtir.  Etkinlik yonetimi ve
uygulamalari kavramlarini ortaya koymus, gerek akademisyenler gerekse
uygulayicilarca desteklenmistir. Oyle ki klasik pazarlama karmas: bilesenlerinin
tum uygulamalari etkinlik yonetimince ele alinmistir ve alinmaktadir. Ginumuizde
gazl igcecek markasinin genglik festivalinin reklamlarini televizyonlarda
gorebiliyor, haber biltenlerinde Blues festivalinde yer alacak sanatgilarin bir
siyasi parti meclisine giderek yerel turkuleri Blues tinisiyla seslendirdigini

gorebiliyoruz.

Etkinliklerin iletisim dunyasinda vyeri bu denli Onemseniyor ve yatirm
yapilabiliyorken, bir Grin ya da hizmetten farkli bir sekilde disinulemez.
Uretimlerini markalama ¢abasinda olan yoneticilerin, etkinliklerinin de bir marka
algisi tasidigini duastnmeleri gerekir. Calisma bu marka algilarinin nasil

Olcimlenebilecegine dair ipuclari icermektedir.



Bu tez calismasinin igerdigi ipuglari 4 bolumde incelenmigtir. Birinci bolumde
etkinlik kavrami ve kavrama iliskin konular ele alinmigtir. ikinci bélimde ise marka
kavrami ve marka denkligi kavramina yer verilmigtir. Marka degeri ve denkligi
kavramlarinin farkli birer boyut oldugu gosterilen bélimde, denklik boyutlari
incelenmigtir. Calisanin Uguncu bolimunde etkinlige katilim motivasyonlari ve
ilginlikleri incelenmigtir. Calismanin son bdlimunde ise 06zet etkinlikler igin
genigletiimis marka denkligi modeli arastirmasinin yontemi, bulgulari ve

yorumlari yer almaktadir.



Birinci Bolim
Etkinlik Kavrami Ve Etkinlik YOonetimi

1. Etkinlik Kavrami

1.1. Etkinlik Tanimi

Tarih boyunca etkinlikler, gurup calismalariyla ortak amaclara ulagmak,
toplanmak, sosyallesmek gibi ihtiyacglari gidermek ve olanaklari siralamak igin
yaygin bir yol olmustur. ilk magara sanati ve yazil tarih énemli 6zel etkinlikleri
gOsterir. Etkinlikler paylasimlari, sosyallesmeyi ve eglenmeyi mumkun kilan
organizasyonlardir (Pira, 2004: 31). Bugunkli dizeyde olmasa bile insanoglu
mesgul olacagi olay ve etkinlikler dizenlemigtir. Antik Yunan’daki varlikli insanlar
sosyal konumlarini gelistirmek amaciyla sportif ve sanatsal olaylarin
duzenlenmesine destek vermigtir. Benzer sekilde Roma aristokratlari da bu tar
olaylara farkli dlizeyde sponsorluk yaparak destekte bulunmuslardir (Shanklin ve
Kuzma, 1992’den aktaran Argan, 2007, s.446).

Etkinlik kavrami ingilizce “event” kelimesinin karsiligi olarak kullanilir. Kavram
olay, daha ¢ok etkinlik olarak kabul gormektedir (Argan, 2007: 445). Etkinlik,
katilimda bulunan Kisi Uzerinde etki yaratan, dikkatli ve hinerli bicimde yaratilan

bir deneyim olarak tanimlanabilir (Silvers, 2004’den aktaran Argan, 2007, s. 445).

Getz (1993: 86) 6zel etkinlikleri kllttirel agidan bakildiginda “temalandiriimis halk
soleni” seklinde tanimlar. Turizm literature buyUk katkilar saglamis yazar,
etkinligin “6zellikli” olmasi igin gereken nitelikleri senlik ruhu, biriciklik, kalite,

gerceklik, gelenek, misafirperverlik, tema ve sembolizm seklinde siralamaktadir.

Getz (1997: 23)’e gore etkinlikler gecicidir ve her etkinlik zaman, kurgu, yonetim
ve insanlarla essiz bigimde diuzenlenir. Etkinlikler genel olarak 2 kategoride ele
alinir: siradan, giindelik etkinlikler ve 6zel etkinlikler. Ozel bir etkinlik “normal
programin disinda bir kerelik ya da seyrek olarak normal bir programin disinda
karsilagilan ya da sponsorlarin / organizatorlerin kurguladiklari aktiviteler” olarak

tanimlanabilir. Diger bir tanim ise tlketici ya da misafirler agisindan bakildiginda



bos zaman, sosyal ve kulturel deneyimlerinin gundelik deneyimlerinden ve
secimlerinden farkli yonlerde degerlendirme firsatidir. Etkinlikler ayni zamanda
duzenleyenler bakimindan da kategorilestirilebilirler: hukimet birimleri, etkinlik
organizatorleri, halka agik alan yoneticileri, turizm acenteleri, kongre burolari
medya, STO, spor, sanat, ahlaki kuruluslar ve organizasyonlar. Etkinliklere iligkin
sektorler genellikle organizasyon yapisinin dogasi ve amacina gore ortaya
cikmaktadir. HUkUmet kuruluslari ya da sosyal-6zel guruplar genellikle spor,
saglik ve sosyal butunlesmeleri tesvik eden etkinliklere imza atarken, oOzel
girisimciler kar amaci guden sponsorluk, duyurum, alig-verisi korukleyen
organizasyonlari kullanirlar. Gonulluler tarafindan yuratulen kar amaci gitmeyen
etkinlikler bagig, sanat, siyasi parti katilimi, toplum projelerine katihm gibi

amaclari gergeklestirmede etkinlikleri arag olarak kullanirlar (Sun, 2007:25).

Douglas vd. (2001: 48) 6zel etkinlik kavramini daha ¢ok kiltlirel boyuttan ele alir.
Yazarlara gore kavram “festivaller ve etkinlikler insanlarin kutlama, gdsteri, ibadet
etme, anma, onurlandirma ve sosyallesmelerini saglayan organizasyonlardir”

seklinde tanimlanir.

Bowdin vd. (2006: 78) kavrami antropolojik hem de ydnetimsel agidan ele alir.
Yazarlara gore 6zel etkinlik, belirli ritGellerin, sunumlarin, performanslarin veya
kutlamalarin bilingli bir sekilde planlanarak ve bu eylemleri fark yaratacak bigcimde
belirli sosyal, kultirel ve kurumsal hedeflere ulagsmak igin gergeklestirilen

eylemlerdir.

Shone ve Patty (2004: 65) 6zel etkinlikleri kultarel, yonetim ve turizm kavramlari
baglaminda tanimlar. Yazarlara gore 6zel etkinlikler kulturel, kisisel ve orgutsel
hedeflere, glnlik hayatin normal aktivitelerinden farkl olarak, bir gurup insana

kutlama, eglenme veya tesvik etme deneyimleri ile ulasmayi amaclayan olgudur.

Matthews (2008: 75) kavramin tanimina antropolojik agidan yaklasir. Yazara
gore ozel etkinlikler birka¢ saatten birka¢ gline varan sure igerisinde insanlari
kutlama, anma, tartisma, satma, egitme, cesaretlendirme, etkileme amagl

yapilan organizasyonlardir.



Etkinlikler araciliyla iletisim katihmcilara degisik iletisim tasarimlar ile katma
deger saglanarak tuketim deneyimi ve tuketicilerin sirket, marka ve topluluklart ile
bir araya getirme firsati saglar. Ayni zamanda etkinlikler katilimcilara
sosyallesme ve katilimcilarin ilginlik duzeyini arttirici ortamlar yaratir. Bunlarla
beraber tuketicinin kurumsal ve pazarlama mesajlarini diger iletisim araglarinin

performansina gore daha net algilamasi olasidir (Close vd., 2006: 420).

Etkinliklere katilim motivasyonu ve katilimcilarin etkinliklerden edinecekleri
tecrubeler etkinlik galismalarinda incelenmesi gereken bagliklardandir. Bu 6nemli
konu etkinlik yonetimi literatlirinden kesfedilmistir fakat temel teorisinden ¢ok

pazar segmenti perspektifinden ele alinmaktadir.

Etkinlik perspektifinde birgok alan g6z 6ntnde bulundurulur. Bunlar ekonomik,
politik ve kulturel etkiler olabilir. Birgok etkinlik cevreyi etkileyebilir, buylyen sayisi
ile fiziksel ve dogal gevrenin gelisimine katkisi olabilir. Etkinlikler sanat, eglence

endustrisi, spor pazarlamasi ve isletmeler igin hayati oneme sahiptir.

ileri diizeyde etkinlik yénetimi uzmanlik gereksinimi ortaya koyacaktir. En énemli
farkliklar1 genellikle algilanan ilgili etkinlik tiirlerinin uzmanhk konularidir. Fakat
diger farklilagsma 6zellikleri vardir. Kurgulama becerilerde temel 6zellik ve bilgi
gerektiren meziyet olacaktir. Programlama birgok etkinligin gerceklestiriimesinde
uzmanlasmanin temelidir. Hedef kitlenin belirlenmesine iliskin uzmanlasma da
s6z konusudur (Getz, 2002: 19).

1.2. Etkinlik Caligmalari

Temmuz 2000’de Sydney, Avustralya’da duzenlenen konferansin Avustralya’da
yapiimasinin tesadif olmadigini gdsterecek bircok unsur bulunmaktadir. Ulke
olarak Avustralya Amerika Kupasi, Dlnya Fuari ve Yaz Olimpiyatlari gibi mega
etkinliklere imza atmig ve halen bu tur etkinlikleri surdiren ulkedir. Bununla
beraber her eyaletinde etkinlik gelistirme ve yardimlagma birlikleri kurulmustur.
Avustralya universite ve kolejlerinde ¢ok sayida etkinlik yonetimi dersleri ve
diploma programlari bulunmaktadir. Etkinlikler Gzerine arastirmalar hukimet ve

etkinlik arastirma merkezleri tarafindan desteklenmektedir. Etkinlik ve etkinlik



yonetimi, konferans ve fuar yonetimi, spor etkinliklerinin yonetimi ve turizm
etkinligi konularinda birgok kitap yazilmistir. Hatta “etkinlik s6zIGgu” bile
yayinlanmigtir. Etkinlik yonetiminin degerlendiriimesine iliskin birgok yapit
bulunurken, kimse etkinliklerin bir program olarak derinlemesine degerlendirildigi
bir yapit ortaya koymamigstir. Aradaki bu fark antropoloji, sosyoloji, sanat,
eglence, spor gibi alanlardan yararlanilacak literatur ile kapatiimak zorunda

kalinacaktir.

Getz (2002:14) etkinlik literatirtine yonelik yaptigi alan taramasi ¢calismasinda
pazarlama kavraminin altinda yer alan ¢alismalarin en fazla gahsildigi konular
oldugunu saptamistir. Etkinlik ¢alismalarinin ve yonetiminin ilgili alanlar ile olan

iligkisini sekil 1 de gorebiliriz. Model bize 2 dnemli noktayi vurgulamaktadir:

1. Temel “etkinlik cahsmalar” bilgisi, etkinlik yonetiminin gelisimi icin
onemlidir.

2. Etkinlik sekli, kurgusu, programi ve hedef kitle ikincil olarak degerlendirilir;
etkinligin dogasi ve temel yonetim fonksiyonunun anlasiimasi lzerine

uzmanlagma onceliklidir.

Getz (2007:352-355) etkinlik calismalarini sorgulamalarin, yorumlamalarini
olgunlagmamis diger alanlar gibi, dogasinda teorilerin, bilginin, metodolojilerin ve
metotlarin taslak seklinde yer aldidi1 ve olgunlasmis birgcok disiplinden beslenen
alan olarak gorur. Ayni zamanda bos zaman ve turizm gibi alanlarla da yakindan
iligkili oldugunu belirtir. Yazar etkinlik ¢aligmalarinin en iyi uyum sagladigi alan
olarak sosyal bilimleri gormektedir. Bunun temel nedeni ise insan ve davranig

disiplinlerine yakin olmasidir.
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Sekil 1. Etkinlik Calismalarinda Bilgi Yaratma ve Arastirma

Kaynak: Getz, 2007: 353

Disiplinler arasi yaklasim, iki yada daha fazla disiplinin bir problemin ¢ézimuande
bir araya geldiginde, uzun donemli hedefler, etkinlik odakh disiplinler arasi teori
ve bilgi yaratimi egsiz bicimde gerceklesir. Bu baglamda etkinlik literatiriine katki
saglayan bos zaman ve turizm gibi disiplinler calismanin alan yaziminda énemli
yere sahiptir. Ayni zamanda tuketici odakli marka denkligi ve deneyim kavramlari,
disiplinler arasi yaklagsimi destekleyen diger bilesenler olarak calismaya dahil

edilmistir.

Diger taraftan etkinlik Uzerine c¢alisan herhangi biri disiplinin perspektiflerini
baslangi¢ noktasi olarak ele almalidir. Arastirma problemi yonetim ya da politika
ihtiyaci seklinde belirlenmis bile olsa, cografya, ekonomi ya da diger disiplinler
gerekli bulunan bilgileri igeriyor olacaktir. Baska bir degigle pazarlama karmasi
elemanlarinin da bir etkinlik baglaminda degerlendiriimesi, disiplin perspektifini

zenginlestirecektir.

Etkinlik kavrami ile iligkili ya da yakin kavramlarin profesyonelleri, her ne kadar
etkinlik kavramini merkeze almasalar da kendi ¢aligma alanlari ile iligkilendirip,
ortak alan literaturlerinin getirdigi yaklagsimlarla etkinlik literatirine katki

saglayabilirler. Genel anlamda merkeze alinan kavramin olmamasi, profesyonel



katilimlarin gesitliligini 6n plana ¢ikarir ve kurumsal hedeflere ulasmada farkh

yaklagimlar sergilenir.

Organize edilen her etkinligin yonetiimeye ihtiyaci vardir. Gerek turizm gerekse
halkla iligskiler ya da herhangi bir iligkili kavram olsun, etkinlik yonetiminin basarih
kilinmasi i¢in arastirmaya ihtiyaci olacaktir. Cesitli disiplin arastirmacilari ile
surdurulebilir ve katma deger saglayan etkinlik galismalari, elde ettikleri bagarilar

ile literatUre katki saglayacaktir.

Etkinlik calismalarina bakildiginda uygulayicilarin ve arastirmacilarin farkl
yonlerde yer aldigini gormek mumkunduar. Uygulayicilar, ortaya koyduklari
calismalarla ile aksettirici gorevini Ustlenirler. Diger taraftan arastirmacilar,
aksettirilen uygulamalari aragtirma boyutunu ele alirlar. Bu baglamda,
uygulayicilarin etkinlik yonetimine iligkin yorumlari, arastirmacilari sinirlamamali,
arastirmacilarin bulgulari da etkinlik yoneticilerinin ufkunu agmahdir. Diger
taraftan uygulayicilarin ihtiyaclari akademisyenin uzun zamanlh hedeflerine yol
gOsterebilir. Bu ihtiyacglarin giderilmesi ile uygulayicilar dikkate aldiklari arastirma

sonuglari ile daha etkin ve hedeflere uygun etkinlikler dizenleyebilirler.

Kuram arastirmalari  etkinlik  yonetimi literatirine, kuramlarina ve
paradigmalarina katma deger saglayacak nitelikte ele alinmalidir. Hipotezleri
geligtiriimesi, arastirma sorularinin olusturulmasi ile bilimsel yaklagimla ele alinan
arastirmalar etkinlik kavramina iligkim literature katki saglayabilirler. Farkli disiplin
yaklagimlarinin da degerlendiriimesi gerekir. Ozellikle bir ¢ok disiplinden
beslenen etkinlik yonetimi gibi kavramlar, bilimsel ¢galismalar ile zenginlesir.

Bilgi uretimi slreci yaratici digtince ve sorgulama ile baslar. Bu baglamda
bireylerden ya da grup dinamiginden c¢ikan fikirler, degisik, ele ainmamis ve ufuk
genisleten calismalarin temeli olabilir. Bu sekilde bigimlenmis c¢alismalara
profesyonellerin katkilari da eklenebilir. Daha ©nce de bahsettigimiz gibi,
uygulayicilar ve arastirmacilarin katkida bulundugu bilimsel ¢aligmalarin, alana

saglayacag katki farkh ve igerik yonunden zengin olacaktir.



Etkinlik planlamalarinda ve uygulamalarinda 6nemli bir yere sahip olan kamu
etkinlikleri, olusturduklari politikalara yonelik olmalidir. Ozellikle kamu politikalari
ve cikarlari baglaminda organize edilen etkinlikler, calisma cesitliligi ve

degerlendirme suregleri goz 6nunde bulundurularak gelistiriimelidir.

Yapilacak ¢aligma bilgi yaratma ve arastirma agisindan ele alindiginda disiplinler
arasi yaklasim, disiplin perspektifi, yakin iligkili profesyonel alanlar ve kuram

arastirma konularina katki saglayacak ve bu alanlardan beslenecektir.

2. Etkinlik Tirleri

Shone ve Parry (2004: 73) etkinlik kavramini bos zaman etkinlikleri, kulttrel
etkinlikler, kurumsal etkinlikler ve kisisel etkinlikler bigciminde ele alir. Diger bir
etkinlik yazari olan Tassiopoulus (2005: 48) kavrami 6ncelikle planlanan ve
planlanmayan bigiminde ayirir. Planlanmayan etkinlikleri insanlarin yaratigi
eylemler veya olaylar seklinde betimler. Diger yandan planlanan etkinlikleri de
kendi icinde siradan ve dzel bicimde ayristirir. Ozel etkinlikleri tekrar bolerek
kliguk ve buylk olgekli olmak Uzere de@erlendirir. Son asamada ise buyuk

etkinlikleri 6zellikli ve mega bigimde ele almaktadir.

Etkinlikler ile ilgili farkli siniflamalara rastlansa da, etkinligin blyUklGgu ve Olcegi
etkinlik tirinun belirlenmesinde 6nemli bir degisken olarak gosterilir. Bunun yani
sira ilgili alanlara gore (kamu, spor, sanat, festival, turizm vs.) siniflandirmalarin

yapildigi da goérular (Argan, 2007: 451).

2.1. Olgegine Gore Etkinlik Tiirleri

Etkinlikler dlgeklerine gore degerlendirildiklerinde 4 ana baslik altinda toplandigi
gorulir. Blyuklik ve kapsam sadece cografi genislik degil, ayni zamanda
katilimci sayisi, medya ilgisi, altyapi, maliyet ve sagladigi yaralarla da ilgilidir
(Argan, 2007: 452). Westerbeek vd. (2001: 304) etkinlikleri buyUklUklerine gore

4 temel kategoride ele alirlar:



1. Ulusal ve bolgesel hukumetlerin dikkat c¢ekici ilginligine neden olan

etkinlikler,

2. Ulusla ya da uluslararasi medyanin yayin haklarini satmaya deger

buldugu karakteristik 6zelliklerin bulundugu etkinlikler,

3. Seckin teknik beceri gerektiren (teknoloji, konusunda yetenekli insanlarin

yer aldidi vd.) etkinlikler,

4. Sehirlerin ve yodneticilerin intiyagc duydugu destekleri dogrudan ya da

dolayl bigcimde paydaglarindan temin ettigi etkinlikler.

Etkinliklerin dogasini betimleyen yazarlarin ifadeleri, degdisik arastirmacilar
tarafindan farkli boyutlari ile ele alinmis ve etkinliklerin icerikleri ve

duzenleyenlerine gore isimlendirilmigtir.

2.1.1. Mega etkinlikler

Mega etkinlikler, gerceklestirildigi sehrin, Ulkenin ekonomisini ve medyasini
etkileyebilecek kadar buyluk etkinliklerdir. Bununla beraber ulke ve kuresel
medyanin dikkatini ¢eker ve ilgili alanla iligkili ilginliklerin en Ust dizeyde oldugu
etkinlikleridr. Mega etkinlikler kisa donemde gercgeklestirilien ancak uzun dénemli
sonuglar doguran etkinliklerdir (Roche, 1994: 2). Olimpik Oyunlar, FIFA Dinya
Kupasi, Dunya Atletizm Sampiyonasi gibi etkinlikler Mega etkinliklere 6rnek

verilebilir.

2.1.2. Hallmark (damga) etkinlikler

Hallmark etkinlikler, belirli bir period iginde, bir bdlgenin farkindaligini ve karlihgini
arttirmak; ilgi cekmek ve turizm noktasi haline getirmek amaciyla duzenlenen, bir
kereligine ya da tekrarlanan genis kapsamli etkinliklerdir (Ritchie, 1984: 18).

Hallmark etkinliklere verilen en 6nemli érneklerden biri Rio Karnavali’'dir. Benzer
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sekilde Fransa Bisiklet Turu, Minih’teki Oktoberfest, iskogya'daki Edinburg

Festivali Hallmark etkinliklere 6rnek verilebilir.

2.1.3. Buyuk etkinlikler

Onemli sayida ziyaretgi geken biylk etkinlikler, ekonomik faydalari da
beraberinde getirmektedir. Ayni zamanda ulusal ve uluslararasi medyanin da
dikkatini gekebilen bu etkinlikler, icerdikleri butgcelerle de dikkat ¢cekmektedir.
Ornegin, uluslararasi mizik festivalleri, sportif, halka agik ve ticari faaliyetler bu
kategori icerisine girmektedir (McDonnel, 1998: 10-12). Formula 1 Grand Prix’i ve

The Isle of Man 6nemli etkinliklerden bazilaridir.

2.1.4. Yerel etkinlikler

En dar cografik alani temsil eden yerel etkinlikler, yorenin 6zelliklerini 6n ve
kaltarel mirasini ortaya g¢ikarmaylr amagclayan etkinliklerdir. Manisa’daki Mesir
Macunu Senlikleri, Eskisehirdeki Kultir ve Sanat Festivali, Ugurtma Senligi bu
tur etkinliklere érnektir. Getz ve Frisby (1989: 15-17) yerel etkinlikleri sosyolojik,

antropolojik, toplumsal gelisme ve eglence boyutlari ile ele alir.

Bu siniflamalar icinde akademik ve profesyonel c¢evreler planlanmis etkinlikler
Uzerinde galismaktadir. Literatiiriin dzellikle (izerinde yogunlastigi kavram Ozel
Etkinliklerdir. Getz (1997: 28 ) etkinligin 6zel olma durumunu etkileyen faktorleri

su sekilde siralamaktadir:

e Amaglarin gok yonlulagu
e Festival ruhu

e Temel ihtiyaglarin kargilanmasi

e Ozginlik
e Kalite

e Orijinallik
e Gelenek
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e Esneklik

e Konukseverlik

e Somutluk

e Temalandirma

e Sembolik unsurlarin gugli kullanimi
e Elde edilebilirlik

e Elverislilik

Ozel etkinliklerin siniflandiriimasinda ise Armstrong (2001’den aktaran Babacan
ve Goztas, 2011, s.14) temel kategorileri; resepsiyon / kabul téreni, kurum

yemekleri, katilimlh aktiviteler ve genig katihmli aktiviteler seklinde belirlemistir.

2.2.  Amaglarina Gore Etkinlik Turleri

Etkinlikler duzenleyen kurum ya da kuruluglarin, koyduklari hedeflere ulagmak
icin de organize edilmektedir.  Etkinlik tarlerinin  bu  baglamda
degerlendiriimesinde farkli yaklasimlar goézlenmektedir. RSPV dergisinin ve
Wood (2009)'un betimlemeleri géz o6nune alindiginda, etkinlik tdrlerinin

dizenleyen ve duzenleyenlerin amaglarina gore ¢esitlendigi gorulur.

2.2.1. RSPV etkinlik tiirleri

Berridge (2007) etkinlik tarlerini RSVP dergisinin 2005 yilinda yapmis oldugu
etkinlik siniflandirma ¢alismasini dikkate almaktadir. S6z konusu c¢alisma
etkinlikleri su sekilde siniflar (11-13):

isletme ve kurumsal etkinlikleri: ydnetim fonksiyonlari, kurumsal iletisim,
egitim, pazarlama isci iligkileri, tuketici iligkileri gibi kurumsal hedefleri

destekleyen etkinliklerdir.

Nedene dayali ve para toplama kampanyalari: gelirlerinin bir Kisminin yardim

kampanyalarina ya da sosyal sorumluluk projelerine aktarilar etkinlik tarleridir.
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Fuar ve sergi etkinlikleri: belli bir sektorde yer alan satici ve alicilar, bir
arin/hizmetin farkindahgini arttirmak, satigini gerceklestirmek icin dizenlenen,

halka acik ya da kapali bir alanda gergeklestirilen etkinliklerdir.

Eglence ve bos zaman etkinlikleri: bir kerelik ya da periyodik yapilan, girisi
Ucretli ya da Ucretsiz duzenlenen, belli bir zamanda ya da tesadufi takvimlenmis,

katilimcilarini eglendirmek amaci ile tasarlanmis etkinliklerdir.

Festivaller: Dini ya da dini olmayan kultirel bir kutlamayi igeren, tek basina
takvimlenmis ya da diger etkinliklerle birlestiriimis etkinliklerdir. Bir ¢ok festival,

alici ve saticilari festival atmosferinde bulusturmak amaciyla tasarlanmistir.

Hukumet ve belediye etkinlikleri: politik partilerin, belediyelerin, hikimetlerin,
duzenledigi ya da kapsadigi tek basina takvimlenmis ya da diger etkinliklerle

birlestiriimis organizasyonlardir.

Hallmark (Damga) etkinlikler: bir bélgenin ya da Ulkenin farkindahgini ya da

imajini gelistirmeye ya da pekistirmeye odakl etkinliklerdir.

Toplanti ve konferans etkinlikleri: bilgi alis verisi, tartisma ve iligki gelistirme,
egitim amaciyla bir araya gelmis insanlar igin tasarlanmis takvimli ya da benzeri

etkinliklerle birlestiriimis organizasyonlardir.

Sosyallyagsam dongusu etkinlikleri: sadece davetiye ile katilinabilen, kalturel,
dini, yada hayat dongusu kavramlari ile butinlesmis kutlama ya da anma

torenleridir.

Spor etkinlikleri: seyirci ya da katilimcilarin yer aldigi, bos zaman ya da yarisgi
spor etkinliklerinin bir takvimde ya da benzeri etkinliklerle Dbirlestiriimig

organizasyonlardir.
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2.2.2. Amagsal etkinlik turleri

Wood (2009) yapmis oldugu etkinlik siniflamasinda etkinlikleri belirlenen
amaglara ulasmak igin organize edildigini savunur. Bu yaklagimla amacgsal

baglamda organize edilen etkinlik turleri su sekilde yer almaktadir:

Tesvik/Odiil Etkinlikleri: Kurum igi ¢alisanlarin hedeflerine ulasmak, satislari
arttirmak, dagitim aglarini guc¢lendirmek igin yapilan etkinliklerdir.

Konferanslar: Pazarlama iletisimi kanallarinca kullanilabilecek tum toplanti,
seminer ve konferanslardir.

“Yaratilmig” Etkinlik: Bir etkinligin, marka degerlerini, hedef kitlelerine
benimsetmek icin bir Grin seklinde gelistirme ve tasarlanmasidir. Guinness’in
irlanda’da “Witnness Festival” tasarlamasi gibi.

Kurumsal Eglence: Bir kurum ya da kurulusun masgterilerini ya da ortaklarini
etkinlik araciligi ile eglendirmesidir.

Bagis Toplama: Etkinlik pazarlamasi ile kurumsal sosyal sorumlulugun
iliskilendirilmesidir.

Uriin Yerlestirme: Yaratilan bir ortamla gelistirilen ya da sunulan yeni (riin ya
da hizmetlerin hedef kitlelere sunulmasidir. Duyurum, dagitim agi ve tuketici
kabull amaglanir.

Numune Dagitimi: TuUketicilerin Grin ya da hizmeti denemeleri veya
deneyimlemeleri amagclanir.

Yol Gosterileri: Marka mesajinin degdisik bodlgelere hareketli bir bigcimde
yayllmasi amaglanir.

Sergiler: Marka ve degerleri ile iligkili olarak agilan sergilerdir.

Acik Gilinler: Calisanlarin, ortaklarin, yakin ¢evre temsilcilerinin kurum ya da
kurulugsa davet edildikleri etkinliklerdir.

Duyurum Giinleri: Uriin ya da marka ile iligkilendirilmig, farkli ve haber degeri
yaratacak, en Ust dUzeyde haber olma amacini guden etkinliklerdir.

Basin Toplantilari: Sirket, marka, Griin ya da endustri ile ilgili gelismelerin basin
mensuplara aktarildigi toplantilardir.

Cazibeli Uriin Ziyaretleri: Marka ile ilginlik gelistiren “daimi” etkinliklerdir. Bu
ziyaretler, Urun ya da markanin haklari kullanilarak pazarlanir.
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Yarigmalar: Marka ve degerleri ile iligkilendirilmis yarigmalardir.

3. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi, bir sponsorluk ya da yaratiimis bir etkinligin etrafinda
iletisimi koordine etme girisimidir. Etkinlik pazarlamasinda etkinlik, hedef kitleyi
belirlenmis bir zaman ve yer baglaminda bir araya getiren aktivitedir; mesajin
iletildigi, deneyimin paylasildigi toplanma yeridir. Etkinlik pazarlamasi
gunumuzde herhangi bir pazarlama planinin esas parcasidir. Reklam, halkla
iliskiler ve tutundurma ile beraber etkinlikler, farkindalik yaratmak ve
arin/hizmetlerin taketimi yolunda tuketicileri ikna etme amaci ile kurum ¢ikarlari

ve hedefleri igin galismaktadir.

Etkinlik pazarlamasi kavrami degisen pazarlama iletisimi ve tuketici davranislari
sonucunda 80’li yillarin sonlarinda deneyimsel pazarlama stratejileri
dogrultusunda Almanya’da ortaya ¢ikmistir. “Gergek anlamda yasanmiglik” ile
marka dederleri ile iletisime gecgerek, oncelikle gelismis toplumlarda bir deger
algisi olarak 6nem kazanmigtir. Deneyimsel tuketim ile yasam standartlarini ve
kalitesini gelistirmek isteyen tlketicilerin duygusal faydalarina yodnelik

tecrubelerini zenginlestirme amaci gutmektedir (Wolhfeil ve Whelan, 2006: 125).

Wolhfei ve Whelan (2006: 125) a gore etkinlik pazarlamasinin iletisim

baglaminda yenilikgi temelleri 4 unsurda ele alinir:

1. Deneyim-yonelme (experience-orientation): kisisel yasanmislik
deneyimlerinin, “ikinci el medya” deneyimlerinden daha guglu olmasi
beklenir. Marka gergekligi katilimci tiketicilerde daha fazladir ve hayat
kalitesini daha Ust dizeye tasimayi vaat eder.

2. Etkiletisim (interactivity): klasik pazarlama iletisiminin  monolog
yaklasimindan farkl olarak, etkinlik pazarlamasi katilimcilar ile marka
arasinda etkilesimli ve dialog igeren bir zemin olusturur.

3. Kigisel kabul (self-initation): etkinli pazarlamasi tuketicilerin kisisel

kabullerini pazarlama etkinliklerinde saglamalarina firsat vererek duygusal
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acidan etkilemeyi amaclar. Pazarlamaci tuketici duygu ve deneyim
dunyasini marka deneyimi ile kontrol eder.

4. Dramaturgi (dramaturgy): tlketiciler marka gergekustilugund duygusal
baglamda yasamak i¢in dramaturgilerle gergeklestirmek gerekir.
Tuketicinin gunluk hayatindan farklilagan etkinlik pazarlamasi stratejileri,

farkhlik yaratma yolunda bir adim onde olur.

3.1. Etkinlik Pazarlamasinin Hedefleri

Firmalar, etkinlik pazarlamasini degisik nedenlerle kullanmaktadir. Onemli olan
hangi amag igin hangi etkinlik seklinin kullanilacagidir. Hedefler genellikle Granan
hayat egrisinin hangi asamasinda oldugu ile ilgilidir. Etkinlik pazarlamasinda yer

alan calismalar hedeflere siniflandiriimistir (Karlsson ve Palmer, 2007: 2).

3.1.1. Kurum odakh hedefler

Bu hedefin drnekleri imaj yaratma, mevcut imaji degistirme ve korumak seklinde
verilebilir. Burada onemli olan hususlardan biri icra edilen etkinligin imaiji
(6zellikleri) kurumsal cagrisimlara transfer edilmesidir. Diger ortak bir hedef ise

etkinliklerin ¢ekicilikleri ile farkindalik yaratilip medyada yer almasidir.

3.1.2. Uriin odakh hedefler

Etkinlik pazarlamasi kurum imajini etkiledigi kadar Urun ya da markanin
farkindaligini ve imajini da etkiler. Katilimcilarin %90’ etkinlik pazarlamasinin en
onemli amacinin marka bilinirligi oldugunu savunmasidir. Marka ve urin
farkindaligi ilk sirada gelmektedir, imaj konularn diger asamalarda ele

alinmaktadir.
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3.1.3. Satig hedefleri

Satislar, kisa vadede bir etkinlik sayesinde, tuketicilerin artmasi ve yaratilan ani

alig veris istegi ile arttirilabilir.

3.1.4. Medyada yer alma (duyurum) hedefi

Bir etkinlik halkla iligkilere devamlilik firsati vermektedir. Etkinlik ayni zamanda

yarattigi ¢ekicilikle duyurum firsatlari yaratabilmektedir.

3.1.5. Kisisel hedefler

Kisisel hedefler —daha 6nce CEO egosu seklinde aniimigtir- artik dnemli bir hedef
olarak gorulmemektedir. Kisisel hedeflerin etkinlik planlamasi kapsaminda kisisel

tatminleri gerceklestirme araci olarak kullanilamaz.

Etkinlik pazarlamasi ayni zamanda iyi niyetin yaratiimasi icin de kullanihir. Olumlu
etkiler, etkinlik vasitasi ile gergeklestirilirse kuruma yansiyabilir. Her ne kadar

etkinlik pazarlamasinin dlgimu zor olsa da, yatirimin geri donus orani basarihdir.

icsel iligkilerin glglendiriimesinde de onemli katkilari bulunmaktadir. Etkinlik
pazarlamasi tuketiciler ve diger isletmeler arasinda iligki kurmak ve yurutmek
amaciyla sik¢a kullanilir. Yeni tuketicinin elde edilmesinin, eskiyi elde tutmaktan
daha pahali oldugu varsayildiginda etkinlik pazarlamasinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Kimi yazarlar etkinlik pazarlamasini yeni pazarlarin test edilmesi ya
da yeni UrUnlerin pazara surulmesi konusunda onemli bir ara¢ oldugunu
savunmaktadirlar. Daha kuguk yerel bir etkinlik Pazar arastirmasi yapmada ya
da geri donus elde etmede blyuk pazarlara girme konusunda ipucu vermesi
bakimindan etkili bir ydntem olabilir. Bir pazarlama stratejisi, etkinligin gorevinin
tanimlanmasi, higbir seyin gdézden kagiriimadigi hedeflerin belirlenmesi ve igsel
ve digsal cevrelerin taranmasinin ardindan olusturulmalidir. Bir etkinlik
pazarlamasi stratejisi pazar ihtiyaclarina, kurumsal hedeflere, yeterliliklerine ve

firsatlarina dayanmalidir.
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Hedefler, Niyetler,
Amaglar

Stratejiler:
Farklilagsma
Nis pazarlara
odaklanma

|

Pazarlama Plani

l

Eylem Plani ve
Bltge

Degerlendirme ve
lyilestirme

Sekil 2. Stratejik Etkinlik Pazarlamasi Plani

Kaynak: Sun, 2007: 12

)

Durum Analizi:
Talep ve
organizasyonu
etkileyen faktorler

Pazarlama
potansiyelinin
olgiimii: Talep
tahmini, bolimleme,
hedef kitlenin segimi

Pazarlama Karmasi
Stratejisi:

Pazar genislemesi
Pazaranuflz etme
Urlin gelistirme

Etkilesimli Pazarlama

Stratejileri:
Tlketiciler
Aktérler
Kurgu
Toplum

icsel Pazarlama
Stratejileri:
Tlketici uyumunu
tesvik

etmek

Cesitlilik

Pazarlama Karmasi:
Uriin-Yer-Fiyat
Programlama-halk
Tutundurma/iletisim
Ambalaj ve Dagitim
Ortaklik

Sekil 2’de etkinlik pazarlama surecinin tum stratejik planlama sirecindeki yerini

gOstermektedir. Model stratejik etkinlik pazarlamasinin baslangi¢ noktasi olan

hedef ve amaclarin belirlenmesinden, etkinligin duzenlenmesi ve talepleri

etkileyen faktorlerin neler olabilece@inin arastirma sirecine kadar tim sureci

gOstermektedir. Hedeflere ve durum analize dayanarak etkinlik yoneticileri

tahmini pazar taleplerinin 6lgimune, bdlimleme ve hedef pazarin segimine ve

gelecek pazarlama stratejilerini olusturacak pazarlama karmasi stratejileri,

etkilesimli pazarlama stratejileri ve i¢gsel pazarlama stratejileri bilgilerine sahip

olmalidir. Pazarlama planinin formile edilmesinin ardindan zamaninda, rafine

edilerek ve butgesi kontrol altinda tutularak uygulanmalidir.
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3.2.  Sponsorluk ve Etkinlik

Sponsorluk kurum ya da kuruluslarin ticari kazanglar elde etmeyi umdugu
bagimsiz etkinlikler igin parasal ya da materyal destektir. Uluslararasi
Reklamcilar Birligi (IAA)in tanimina gore sponsorluk desteklenen alanla ilgili
olan, yararlanilabilecek ticari bir potansiyele ulasmayi amaclayan nakdi ya da
ayni yatirimdir.
Sponsorluklar bir trln, etkinlik ya da organizasyona iligkin tasarlanmis arzuyu
yada cagrisimi elde etmek isterler. Profesyoneller firmalarin nasil basari elde
edeceklerini tanimlarlar. Organizasyonlar da ne elde edeceklerini son derece net
sekilde tanimlamalidirlar.
Sponsorluk literattirt gectigimiz yillarda gelisirken, akademisyenler sponsorlugun
stratejik uygulamalarina deginmislerdir. Bu baglamda sponsorluklar su
baglamalarda ele alinmaktadir (Close vd. 2006: 421):
lliskisellik: ~ Tuketiciler sponsorun  Urlndnd, Griniin  sponsorla
baglantisini kurduklari zaman daha iyi hatirlamaktadirlar.
Hedef Pazar: arastirmalar hangi tuketicilerin hangi sponsorluga tepki
verme egiliminde oldugunu tanimladi. Ornegin bazi arastirmacilar
dusuk gelirli, yash tuketicilerin diger tuketici siniflarina gore daha fazla
sponsor urun satin aldiklarini ortaya koydu.

Sponsora _ydbnelik tutum: tuketiciler sponsorluk oncesi tutumlar ile

sonras! arasinda olumlu degisimler sergiledi.

Yéneticinin_Sponsorluga Bakisi: Yoneticiler sponsorlugun katkilarinin

farkina vardilar ve sponsorlugun gegtigimiz yillardaki gelisimine blylk

katki sagladilar.

Etkinlik pazarlamasi “bir organizasyon ve markalarinin g¢ikarlarini belirli bir
aktivite ile iligkilendiren iletigsim ¢abalari” seklinde tanimlanabilir. Bir sponsorlugun
hatirlanmasi bir etkinlik yada bir organizasyonla saglanabilir. Etkinlik pazarlamasi
siklikla sponsorlugu kapsar ancak, her zaman ayni dedgildir. Firmalar marka
farkindaligi, satis, imaj yaratma gibi degisik amaclar icin etkinlik pazarlamasini

kullanir. Bu hedeflere ulasmada firmalarin amaci mesajlari ile tuketicileri
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batlnlestirmektir. Diger yandan sponsor tanitim c¢abalarini dikkatli bir sekilde
tasarlayip uyguladiklar taktirde etkinligin bir pargasi olarak algilanmaktan ¢ok
pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmayi basarir. Etkinlik pazarlamasi bireysel
fayda saglamaktadir. Bu nedenle tiketici etkinlik ile kisiligi arasinda bag kurar.
Firmalar etkinlige yaptigi yatinmla hedef pazarda tatbiki deneyim saglar. Etkinlik
katilim karari ne zaman ve nasil meydana gelecegi ile yakindan ilgilidir. Aksi
durumda geleneksel medya kullanimi ile mesaijlar tiketiciye ulastinlir (Close vd,
2006: 421).

Tablo 1. Etkinlik Pazarlamasi ve Sponsorluk Kavramlarinin Benzer ve Farkli
Yanlari

Etkinlik Pazarlamasi vs. Etkinlik Sponsoriugu

Benzerlikler Farkhhklar

*Etkinlik pazarlamasinda sirketler
etkinlik iceriginden ve programindan
sorumludur

*Sirketler etkinligin bir parcasidir

*Etkinligin marka sunumunda bir platform *marka ve iletisim performansina yonelik

olarak kullaniimasi yukumlaltkleri yoktur

*Ekonomik/Ticari amaglar *marka ve etkinlik arasinda siki iligki vardir.

*Tutum yaratma, marka farkindahgi, satis Etkinlik sponsorlugunda sirketler

geribildirimi, *etkinliklerin yapisal ortadi olarak iliskilendirilir
duyurum gibi hedef benzerlikleri *sponsorluk iliskilendiriimelerinde etkinligi

*Bilgi/satis gisesi, trlin/logo sunumu, iskeletidir

aktiviteler gibi marka *iletisim aktivitelerinde yukumluluklere sahiptir
sunumlarini destekleyen iletisim gabalari *diger sponsorlar ile rekabet halindedir

*Benzer hedef kitleler *etkinlik programinda kuguk rolde yer alir.

Kaynak: Weihe vd.,2006: 203-206’dan uyarlanmigtir.

Weihe vd. (2006: 202-203) etkinliklerin pazarlama iletisimde kullanimini bir kag
nedenle siralamistir. Bunlarin basinda etkinligin pazarlama iletisimdeki rolindn
geligtigi ve marka ve tuketici iletisiminde 6zel bir tasarimi oldugu gelmektedir.
Diger yandan bir etkinlik tasarlayarak bunun bir reklam kampanyasi ve yerinde
satis uygulamasi seklinde kullaniimasini 6nemli bir rol olarak gdrebiliriz.

Tuketicilerin etkinlikle angaje olmalari, markanin etkinlikle sunumu diger yardimci
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faktorlerdir. Yazarlar etkinlik pazarlamasi ile etkinlik sponsorlugu kavramlarinin
benzerligine ve farkliliklarina isaret ederler. Bu baglamda yaklasimlar Tablo 1’de

Ozetlenmisgtir.

3.3. Etkinlik Pazarlamasinin Marka Denkligine Katkisi

Birgok akademik c¢alismada etkinlik pazarlamasinin marka denkligine olan
katkilari kanitlanmistir. Arastirmacilar etkinliklerin  kurum ve Urin/marka
baglantilarini kuvvetlendirme ne denli etkili oldugunu ortaya koymustur (Walliser
2003: 45). Sadece 06zel etkinlik boyutunda kalmayip, sponsorluklarin da kurum
imajina pozitif katkilari gériilmektedir (Javalgi vd. 1994: 82). Oyle ki Schwaiger,
Sarstedt ve Taylor (2010: 69) yaptiklari arastirma, kultlrel sponsorluklarin
kurumsal itibar Gzerine olumlu katkilarinin, tiketicilerin marka tercihinde etkisini

ortaya koymaktadir.

Etkinliklerin ve sponsorluklarin marka denkligine olan katkilar birgok ¢calismada
ortaya konmustur. Ancak Zarantonello ve Schmitt (2013), yapmis olduklari
calismada “etkinlik deneyimi” (dolayisiyla katilim), “marka denegimi” ve “marka

tutumlan” kavramlarinin da marka denkligine etki edecegini dngérmusglerdir.

:

Marka \
Deneyimi /

N

. Markaya \
\_ Yénelik Tutum /

(

- )

s
[ EtkinlikOncesi | [ EtkinlikSonrasi )

\ Marka Denkligi / \_Marka Denkligi /

Sekil 3. Etkinlik Pazarlamasinin Marka Denkligine Etkisi

Kaynak: Zarantonello ve Schmitt, 2013: 263

Zarantonello ve Schmitt (2013: 217) etkinlik dncesi marka denkligi dizeyinin,

etkinlige katilim ile yukselecegini 6ngormus ve yapmis olduklari galigma ile bunu
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dogrulamiglardir. Bu sonuca gore marka denkliginin etkinlik deneyimi ile

iligkilendiriimesinde katim énemli rol oynamaktadir.

Markaya yonelik tutumlarin pazarlama iletisimi araclar ile olusturuldugu ve
davranigsal boyutta gozlemlendigi varsayilmaktadir. Bu nedenle kuruluslarin
marka yatinnmlarinda pazarlama iletisim araclari oldukga biylik éneme sahiptir.
Ozellikle reklam uygulamalarinin marka tutumlarina yénelik etkisi birgok modelde
ele alinmigtir. Zarantonello ve Schmitt (2013: 218) etkinliklerin marka denkligine
olan etkisini dlgerken, marka tutumlari temel bir yapi olarak degerlendirmektedir.
Calismalarinda markaya yonelik tutumun, etkinlik 6ncesi ve sonrasi marka

denkligine dolayl yoldan etki ettigi gorulmektedir.

Marka deneyimi his, duygu ve bilig gibi 6znel tepkilerin, marka kimligi ve tasarimi,
paketleme, iletisim gibi marka odakli uyaricilarla harekete gegiriimesi seklinde
tanimlanabilir. Brakus vd. (2009: 91) ¢alismalarinda kullanilan marka deneyimi
boyutlari (duyumsal, tesir/dokunak, entelektlel / bilissel ve bedensel/davranigsal)
ele almaktadir. (Zarantonello ve Schmitt, 2013: 275). Modelin sinanmasinda
marka deneyiminin, etkinlik oncesi ve sonrasi marka denkligine etki ettigi

gOrulmustar.

Calisma ayrica marka deneyiminin etkisinin, marka tutumundan daha fazla
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug bize géstermektedir ki marka deneyimin,
marka tutumlarini etkilemede 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Zarantonello ve
Schmitt, 2013: 272).

Schmitt (1999: 63-69) deneyimsel pazarlama ilkelerine yer verdigi kitapta
tUketicilerin yasayacaklari deneyimin 5 ana etken etrafinda toplanmasi
gerekliligine isaret etmektedir. Schmitt, stratejik deneyimsel modullerini,
deneyimsel pazarlamanin amaci degil baslangi¢c noktasi olarak gorur.
Pazarlamacilarin belirlenen hedeflere ve stratejilere ulagmasi igin “stratejik
deneyim modulleri” (strategic experiental modules) (SEMS) tasarlamasi
gerektigini savunan Schmitt, 5 kavram altinda deneyim temellerinin

atilabilecegine isaret eder: duyu, his, disunmek, eylem ve iligskilendirme:
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3.4.

Duyu: gbrme, dokunma, duyma, tatma ve koklama ile yasadigimiz
duyusal algilarin yoneticilerinin, musterilerle her bir temas noktasinda
yonetiimesi  gerekmektedir. isletmeler vyarattiklari  Griin/hizmetlerde
duyulara seslenmenin Oonemi, pazarlama iletisimi ¢abalarinda mesajin
hedef kitle tarafindan algilanmasini kolaylastiracaktir.

His: tlketicilere farkli duygular yasatiimaldir. Ozellikle reklam
caligmalarinda verilen duygularn giderek kliselesmesi, ayni duygu
temalarinin bir cok marka tarafindan kullaniimasi, Grin/hizmetleri tiketici
g6zunde farklilagtiramamaktadir. Bu nedenle iletisim cabalarinda daha
yaratici ve kalici duygularin verilmesi amaglanmaktadir.

Disunmek: distnme, tlketicileri bilissel dizeyde problem c¢6zme
deneyimi yasatan zihinsel bir olgudur. Stratejik deneyim moddllerinin
tuketiciler tarafindan problem ¢6zme eylemine gegirici, yaraticilida
yonlendirici ve bunun ¢iktisi olarak hazirlanmasi, marka ile ilgili dustnceler
sergilemelerine firsat verilmesi anlamina gelmektedir.

Eylem: tiketicilerin yasam bigimlerini incelemek, bu yasam bigimlerinde
onlarin hayatlarina fark katmak, marka ile iligki kurmalarinda son derece
onemlidir. Tuketicilerin yasantilarina iligkin farklik yaratan eylem bigimleri
yaratmak ya da onlari eyleme suruklemek, markalar igin farklilagtirici bir
etkendir.

lliskilendirmek: Uriin/hizmet/etkinlik ile tiiketicileri iliskilendirmektir. Ait
olma duygusu yaratarak tiuketicilerin bir gurubun Uyesi olma deneyimi
yasatma g¢abasidir. Yine bu baglamda tuketici yagsam bigimi verileri 6nem

kazanmaktadir.

Etkinligin Marka Degeri

Etkinlik yonetimi ve pazarlamasi konusunda onde gelen yazarlardan olan Donald

Getz (2005: 112) etkinlik konumlandirmasi ve markalanmasi konusunda énemli

tavsiyeleri bulunmaktadir. Getz'in yaklasimi konumlandirma stratejisi, ardindan

etkinlik ismi, logosu ve semboll yaratilmasi ve sonrasinda da hedef kitlesi

tarafindan bilinecek iletisim tasarisina dayanir. “Markalama haritasi’nin
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tasarlanmasi, etkinligin dnemli bir pargasi olan paydaslarin katilimini da énemli
derecede etkileyecektir. Yine Getz'e gore bir etkinlik markasinin degeri iyi niyet
ve somut ciktilari kapsar, geleneksel olmaya ve kurumun yapmis oldugu bu
etkinligin geleneksel ve halk tarafindan kabul edilmesi konusunda da

inandiricihdini saglar (Mossberg ve Getz, 2006: 310).

Genel olarak, marka kimliginin yaratmanin amaci hedef kitlenin gekici ve ilgi
duyacagi bir marka etrafinda birlestirmektir. Bir marka kimligi, marka sahibi
tarafindan hedef kitlelere génderilen ve kontrol edilen etkenlerdir ve marka igin
yonlendirme, amag ve anlam ifade eder. Bir kurulusun da bir etkinlik igin istedigi
sey budur. Marka kimligi ayni zamanda fiziksel gorunurliak ve bir isim igerir
(Mossberg ve Getz, 2006: 310). Festivaller i¢in, muzik ttrlerinin ve belirli yerler
sik¢a rastlanan gagrigsimlardir. Rock, caz ve yerel muzik bazi muzik sever ve
yuksek farkindalik, deger ve guvenilirlik cagrigsimlari yapanlar i¢in ¢ekicidir. Bir
festivale essiz bir tema ile beraber yer adinin eklemlenmesi, o etkinlik markasina

bir kategoride yer edinmesine yardimci olacaktir.

Etkinligi marka imajina iliskin ¢galismanin temeline daha fazla yakin calisma ise
Thompson ve Stegemann (2005: 6) tarafindan gerceklestiriimigtir. Keller
(2003)'in tuketici temelli marka degeri modeline uyarlanan ¢alisma, tiketim karari
ve etkinlik kaynaklari bilesenleri ile olusturulmustur. Sekil 4’te goruldugu gibi
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarina etki eden “énceki marka degeri”, “yeni
etkinliklerin sergilenmesi” ve “yeni etkinligin sunulan degeri” kavramlar goze

carpmaktadir.
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‘ Kiiltiirel Organizasyonun Onceden ‘ Nite“kler/Kaynaklar
Var Olan Marka Degeri *Etkinligin Dogasi
\l’ *Etkinligin Kalitesi
*Etkinligin Sekli/stili/tira
| Yeni Etkinligin Sergilenmesi | *Sanatgilanin itibari
\1, *Sponsorlar
*Sanat Yonetmeni
Marka Tan”r‘a: | Yeni Etkinligin Sunulan Marka Degeri | *Yaraticilan
Markaya daha 6nce *Fiyati (bilet, aidat)
maruz kalimi .. A
etkinligini duydunuz mu?”
Marka imaji/ Faydalar
v *Statii-aktorler-Yaraticilar
Marka Cagrﬁlmla_n *Eglence-Deneyim
Farkindaligi o Mipar *Sosyal Yorum
Degerler
Marka Hatirlama: Degerlendirme
Bir ipucu verilerek Dizini
markanin hafizadan Tutumlar
Gagirimi “Size genglik *Klasik-Tutucu
festivali dersem akliniza il *Modern-Soyut
gelen ilk/3 etkinlik nedir?” *Dogrudan-Taglama

Karar/Yargi

Orgiitsel Marka
Denkligine katki

Sekil 4. Kiilturel Etkinlikler Ozelinde Tlketici Odakli Marka Degeri Modeli

Kaynak: Thompson ve Stegemann, 2005: 10

Diger yandan marka imaji/¢cagrisimlari boyutuna “etkinlik kaynaklari”, “faydalar”
ve “tutumlar” etki ederken, marka farkindahgi boyutuna “marka hatirlama” ve
“‘marka tanima” etkide bulunmaktadir. Keller'in tlketici odakli marka degeri
kavraminin merkezinde yer alan marka farkindaligi ve g¢agrigimlari boyutlarin
ciktisi satin alma kararina olan etkisine yansimaktadir. Bu baglamda da
“‘degerlendirme dizini”, “satin alma”, “karar/yargl”, “tavsiye etme” ve “Orgutsel
marka degerine katki” davranis boyutlarini etkileyece@i dustnulmustir. Ancak
s6z konusu g¢alismada 6lgumlemenin boyutlarina girilmemis, motivasyon, ilginlik

gibi konularin satin almaya etkisi tartisiimamistir.

4. Etkinlik Deneyimi
Holbrook ve Hirschman (1981: 28) deneyim kavramini “lrGn ya da marka ile iligkili

uyaranlar ile etkilesim yaratilarak, kiside olugsan duygusal anlamlar buatunudur”

seklinde tanimlar. Bu tanima gore deneyimsel pazarlamanin sonuglari “iginde
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bulunulan deneyimin tuketiciler icin tamamiyla anlamli ve unutulmaz” olmasi
gerekir (1981’den aktaran Caru ve Cova, 2003, s.273). Etkinlik pazarlamacilari,
hedef kitlelerinde dogru dizeyde vaat veya motivasyon sagladiklari etkinlikleri

yaratmalidirlar.

Bir Urln ya da hizmetin, fikrin, dagitim noktasinin ya da kisinin pazarda yer
bulmasina yardim eden; bir hedef kitle ile iletisim ortami yaratan; potansiyel
iletisim firsatlari olan olaylara, deneyimsel pazarlama etkinligi denir (Wood, 2009:
248). Wood, yapmis oldugu tanim cgercevesinde tum etkinlikleri “pazarlama”
cercevesinde degerlendirir. Yazara gore bir etkinligin pazarlama kapsaminda
degerlendiriimesi icin basat kosul “katilimci” kitlesinin varligidir. Bu sayede mesaj

ve ya deneyim paylasiimig, karsi tarafa gegirilmis ve genellenmisgtir.

Wood (2009: 251) basarili etkinlik deneyiminin saglanmasi i¢in gerekli etkinlik

niteliklerini “7 I” baghginda toplamistir:

ilginlik (Involvement): Markaya, etkinlige, deneyime duygusal

bir ilginlik

Etkilesim (Interaction): marka elgileri, diger katihmcilar,

gOsteriler, marka ile etkilesim

Dalma (Immersion): tim duyularla diger mesajlardan izole

olmak

Yogunluk (Intensity): unutulmaz deneyim ile yaratilan buylk
etki

Kisgisellik (Individuality): biricik, bire bir firsatlar, 6zellestirme.

Her deneyimin farkli olmasi.

Yenilik (Innovation): igerikte, yerleskede, zamanlamada, hedef

kitlelerde yaratici olmak.

Butlinlik (Integrity): tlketicilere samimi ve inanilir goérinen

gercek fayda ve deger sunmak
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ikinci Béliim

Marka Kavrami Ve Marka Denkligi

1. Marka Kavrami Ve Tanimi

Marka kavrami ve pazarlamadaki 6nemi pazarlama endustrisinde genis bir
sekilde incelenmistir (Aaker,1991 ve 1997; de Chernatory,1999 ve 2001; de
Chernatory ve Harris, 2000ve 2001; Kapferer, 2001; Keller, 2003). Her ne kadar
bir marka digerlerinden bir sembol ya da isim olarak farklilastirici 6zellik tasisa
da, ayni zamanda tanimlanmig 6zelliklerin, vaatlerin, faydalarin, hizmetlerin ve
deneyimlerin yerine getirilmesini 6n gormektedir. Bu da marka igin gelecekte
rekabet Ustlnligu saglayacagi “farklilasma noktasi” anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda guglu bir marka tlketicileri ile duygusal ve kisisel anlamda kolay bag
kurabilmektedir. Bu iliski zaman igerisinde beslendiginde sadakat kavrami
sirketler icin dnemli bir varlik haline gelir (Chernatory, 2001: 33). Marka sadakati
ve marka bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agrigimlari gibi diger varliklar marka

degderinin temellerini olusturur (Aaker,1991: 23).

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére, “Bir Urun ya da bir grup
saticinin Urunlerini ya da hizmetlerini belilemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
artnlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim,
terim, isaret, simge, tasarim, sekil ya da bunlarin bilesimi’dir (Hisrich, Peters,
1991: 325).

Marka, UrGine anlam katan, ruhunu olusturan, tuketiciye ayricalik sahibi olma
vaadini sunan bir kavramdir. Marka, Granun Gzerinde, yaninda ya da yakasinda
yazan isim etiketinden ¢ok daha fazla seyi simgelemektedir. Marka, egemen
gUglerin tlketiciyi manipule etme oyununda, ideolojilerini uygulama ve yayma

yolunda kullandiklari en énemli aractir.

Markalamanin yonetim oOnceligi olarak 6nem kazanmasi marka ve tuketici
arastirmalarina dayanmaktadir (Aaker,1991; de Chernatory,1999 ve 2001;
Keller, 1993 ve 2003). Markalama, Urtin ve hizmetlerin guglu bir marka yaratmada

avantaj saglayacak énemli bir sure¢ olarak bilinir. Aaker'e gore (1991: 45) guclu
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bir marka, markanin temel varliklari olan farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve
¢agrisim veya imaj gibi kavramlarin marka degeri kavrami igerisinde yonetilmesi
ile saglanabilir. Boylece marka degerine “tuketicilerin tanidik, gugli ve biricik

cagrisimlarin hafizada yer etmesini saglayan marka ” yoluyla ulasilir.

Markasi sayesinde bir firma tlketicilerinin beklentilerini yaratabilir ve yonetebilir.
Ayrica tiketicileri ile kigisel ve duygusal bag kurarak bu iligkiyi yonetebilir. Bu
iligkiler potansiyel olarak marka sadakatine donusecektir. Bu nedenle guglu
markalari olan firmalar tlketicilerinin marka ¢agrisimlarina ve markalarin yarattigi
imajlara odaklanir. Yuksek seviyedeki marka farkindaligi ve olumlu imaj marka
tercihini arttirdigi gibi yuksek seviyede tuketici sadakatini de dogurur (Keller,
1993: 9).

Marka degeri, Uretici isletmelere daha yuksek satis ve kar marji yaratmalarina
imkan saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadir. llave olarak marka degeri
uretici igletmelere, yeni Urln gelistirme ve pazarlara sunma ve markayi rakip

isletmelerin saldirilarindan koruma imkani vermektedir (Lassar vd. 1995: 11).

Bir marka, tuketicilere katma deger sagladiginda; ekonomide vyer alan
yatirnmcilar, ureticiler ve dagitim kanal Uuyeleri gibi farkli gruplara deger
saglamaktadir. Yani, tuketiciler icin anlam tagsimayan ve katma degerler
sunmayan markalar ekonominin diger birimlerine de deger saglamamaktadir.
Marka deg@erinin asil kaynagi tuketicilerdir. Marka degerinin kaynaginin tuketiciler
olmasi nedeniyle marka degeri bireysel tuketici bazinda degerlendiriimelidir
(Walgren vd. 1995: 26).

Aaker (1991: 15) tuketici temelli marka dederini; pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilan soyut bir varlik olarak, igsletmenin tiuketicilere sundugu urin ve
hizmetlerin de@erini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt

edici 0zelliklerine bagl varlik ve yukumlilukler seti olarak tanimlamaktadir .
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2. Marka Denkligi Kavrami

Cabb ve Walgren (1995: 48) yagmis olduklari ¢alismada yuksek marka
denkliginin yuksek tuketici tercihi ve harcama egilimi gosterdigini kanitlamigtir.
Bununla birlikte Farquhar (1989: 27) yuksek marka denkligi ile basarili marka
genisleme, rakiplerin iletisim baskisina direng saglama ve rakiplerin pazara

girmesinde engel teskil etme avantajinin saglandigini gostermistir.

Marka denkligi kavrami 80’li yillarda reklam uygulayicilari tarafindan kullaniimaya
baslanmistir (Barwise, 1993: 95). Kavrama dnemli katkilar 90l yillarda akademik
cevrelerden gelmistir (Aaker 1991, Srivasta ve Shocker 1991, Kapferer 1992,
Keller 1993 ve 1998). Ancak evrensel bir marka denkligi icerigi ve anlami
(Vazquez 2002, Keller 2003), bununla birlikte dlcimu (Washburn 2002) 2000’li
yillarin basinda geligtirilebilmigtir.

90’ yillarda akademisyenlerin yapmis olduklari marka denkligi calismalari,
kavrami finansal tekniklere gore tanimlandigini gosteriyordu. (Farquer 1991,
Simon ve Sullivan 1990, Swait 1993, Kapferer 1997). Yakin zamanda ise, marka
denkliginin tuketici odakli icerikleri (Keller 1993) ve kavramin marka tercih
edilmesi, tiketim egilimi Gzerine etkileri arastirilmaya baslandi (Cabb ve Walgren
1995, van Ossclaer ve Alba 2000, Rao 1994).

Kavramin gelisim slreci icerisinde akademisyenler tarafindan yapilan
tanimlarina baktigimizda, marka denkligini degisik acilardan ve kategorilerden
ele aldiklarini gorebiliriz. Leuthesser (1988: 56) marka denkligini; markanin
tuketiciler, iletisim kanallari ve kendisi tarafindan markaya kazandirdigi guglu,
surdurulebilir ve rekabette farkhlasma avantaji saglayacak davraniglar ve

cagrisimlar butiina seklinde tanimlar.

Bununla birlikte Aaker (1991: 45), marka denkligini tiketicilerin marka tGzerindeki
baglantilandirmalarini marka farkindaligi ve diger varliklarin sahipligi Gzerinden
tanimlar. Swait vd. (1993: 27), tuketicilerin farkhlastirlmis markalarin,
farklilagtinlmamig markalara gére ima ettikleri dederlemeleri, marka denkligi

kavrami ekseninde degerlendirir. Bu tanima gore tuketiciler, iletiler veya
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konumlandirmalar ile Grin veya hizmetlerin kalitesi, glvenirligi ve imajina ilave
edilen degerlerle tercihlerini belirler. Kamakura ve Russell (1993: 11) tuketici
odakli marka denkliginin, tuketicilerin marka ile aginalik kurmasi, guglu ve biricik

marka ¢agrisimlarini hafizalarinda tutmasi ile olustugunu savunur.

Kavramin 6nculerinden olan Keller (1993: 11), marka denkliginde énemli olan
olgunun, markanin pazarlama eylemlerinde tlketicilerin marka bilgisinde ayirt
edici Ozellikler tagsimasi gerekliligini savunur. Lassar vd. (1995: 14), Keller'e
benzer olarak, bir markanin digeri ile kiyaslandiginda tuketicilerin Grinun tagidigi
tim Ustunluklerin algilarinda barindirmasini isaret eder. Lassar vd. kavramin
yapisal siniflamasinda 6nemli bulgular ortaya koymaktadir. Yazarlara gére marka
denkligi 5 algisal boyutta ele alinir: performans, sosyal imaj, deger, guvenilirlik ve
baglilik.

Aaker (1996: 63)'in calismasi, marka denkliginin boyutlandiriimasina daha
detayll katki saglar. Aaker'e gére marka denkligi; (1) fiyat odakli sadakat, (2)
tatmin odakli sadakat, (3) algilanan kalite, (4) algilanan marka liderligi, (5)
algilanan marka degeri (markanin fonksiyonel faydalari), (6) marka kisiligi, (7)
tuketicilerin orgut algisi (guvenilirlik), (8) tlketicilerin rekabet edilen marka ile
farkhlasma algisi, (9) marka farkindalgi, (10) pazar payi boyutlarinda ele

alinmaktadir.

Marka denkligi kavrami G¢ duyarlilik noktasinda aciklanabilir. Bunlardan ilki
markanin parasal degeridir. Bu boyut markanin finansal bir varlik olarak
degerlerini aciklar. Ikinci boyut noktasi marka giicti olarak tanimlanir. Bu boyut
markanin kendisine sadik tuketicilerinin varhgini vurgular. Marka sadakati olarak
da adlandirilabilir. Uglinci duyarliik noktasi marka tanimlamasidir. Bu boyut
geleneksel olarak marka imajini karsilar (Feldwich,1996’dan aktaran Uztug,
2003, s.46).

Benzer olarak Sahin (1998: 38), “marka degeri kavrami pek ¢ok tanima sahiptir.
Bu dogrultuda marka degeri kavraminin U¢ degisik anlami kapsar sekilde
kullanildigi bilinmektedir. Bunlar:
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1- Markanin satildigi ya da envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir
varhigi olarak toplam degeri
2- Tuketicilerin markayla baglantisinin gicunt gosteren bir dlgim

3- Tuketicinin marka hakkindaki ¢agrigsim ve inanglarinin tanimi.

Marka degeri kavrami, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir.
Marka degeri, saygin bir markanin bir Grine deger katmak icin kullaniimasidir.
Markanin yonetsel agidan paraya donusturulebilen bir varlik olarak algilanmasi
seklinde tanimlanmaktadir (Odabasgi, 2002: 372).

Marka denkligini; bir Griin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin
musterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve
sembolune bagh aktif ve pasif varliklar (yukumlulukler) toplulugudur. En 6nemli

varlik kategorileri sunlardir (Aaker, 2009: 21):
1. Marka adi bilinirligi (farkindahgr)
2. Marka ¢agrigimlari
3. Markadan algilanan kalite

4. Marka sadakati

2.1. Marka denkligi ve Marka Degeri: Kavramsal Ayrim

Raggio ve Leone (2007: 381-183) marka denkligi kavraminin dogru anlasiimasi
icin denklik ve deger kavramlarinin agiklia kavusturulmasi gerekliligini ortaya
koymustur. Yazarlara gore denklik ve deger kavramlari gerek kavramsal
tanimlarinda gerekse arastirmalarda farkl boyutu ile alinmasi gerektigini, birgok
arastirma sonuglarinin marka denkliginden ¢ok marka degerine odaklandigini
belirtmistir. Marka denkliginin tlketiciler igin ne anlama geldigini ortaya koyarken,
marka degerinin sirket odaginda ne anlama geldigini belirtir. Yazarlarin verdikleri

ornekler, bu ayrimi ortaya koymaktadir:

“Rolex markasini ele alalim. Amerika’nin Midwestern Universitesinde yapilan

arastirmada tim katilimcilar Rolex markasinin marka denkligini ylksek bir
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dizeyde oylamiglardir. Ancak kendilerine satin alma niyetleri soruldugunda
verdikleri cevap olumsuz yondedir. Bu da gostermektedir ki bir markanin satin
alma egiliminin az olmasi, o markanin distik marka denkligine sahip oldugunu
gbstermez. Marka, yonettigi ya da yonetmedidi iletisimlerle bir marka degerine
sahiptir... Tersi bir 6rnek ise Lee markasinda yasanmistir. Lee markasi, dagitim
agini genigletmek amaci ile Grtnlerini Wal-Mart magdazalarinda satmaya karar
vermigtir. Gelistirmis oldugu dagitim stratejisi ile cirosunda kayda deger artis
saglamistir. Ancak tiketici odakli marka denkliginin élciminde, katiimcilarin
markaya verdikleri denklik dizeyi, blytk bir disls gostermistir. Bu da bize
marka denkligi ile marka degeri arasindaki ayrimi ortaya koyar: Denklik,
tiketicilerin algisi ile ilgiliyken, deger, sirket degerlendirmeleri ile ilgilidir.
(Raggio ve Leone, 2007: 381-183)”

Yazarlar denklik ve deger kavramlarinin ayrimini yaklagim farkhliklarini ortaya
koyarak aciklama vyoluna gitmistir. Bu baglamda Sekil 5’'in  makul bir
degerlendirme sureci oldugunu ancak pazarlama literatirunde ilk iki kutunun,
marka denkliginin olgumunde kabul edilir hale geldigini vurgulamaktadir.
Yazarlara gore, bu uygunsuzdur ve dogru marka denkliginin dlgimunde hatali

sonuglar dogurur (Raggio ve Leone, 2007: 382).

toplanmis

Bireysel Diizeyde

Sonuglar
Marka Diizeyinde
Sonuglar
etki

Marka

Degeri
Paydas
Degeri

toplanmis

Sekil 5. Basitlestirilmis Marka Degerleme Sureci

Kaynak: Raggio ve Leone, 2007: 382
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Seklin acilimi su sekildedir:

e Bireysel duzeyde sonuglar, marka duzeyi sonuglarinda toplanir.

e Marka duzeyinde sonuglar, marka degerini etkiler

e Marka degeri, paydas degerinde toplanir.
Sekil  5in  eksikligi, bireysel dizeyde sonucglarin nereden geldiginin
acgiklanmasidir. Bu sonuglarin kaynaginin anlasiimasi igin tuketici perspektifi
gereklidir. Sekil 6, marka denkligi ile iliskilendirildigi cevrenin marka bilgisine nasil
katki sagladigini aciklar. Tuketici odakli marka denkligi, pazarda gézlemlenebilen

bireysel dliizeyde sonuglari etkiler (Raggio ve Leone, 2007: 383).

toplanmis
Cevre

Marka Bilgisi

-e gotlrur

Tuketici Odakh
Marka Denkligi

Bireysel Diizeyde
Sonuglar
etkiler

Sekil 6. Bireysel Duzeyde Cikti Bilegenlerinin Hareketlendirilmesi

Kaynak: Raggio ve Leone, 2007: 383

Seklin acilimi su sekildedir:

e Cevre, marka bilgisine yol acar.

e Marka bilgisi, tuketici odakli marka denkligine goturur.

o Tuketici odakli marka denkligi, bireysel duzeyde marka sonuglarini etkiler.
Sekil 7’de yazarlar marka denkligini operasyonel pazarlama etkinliklerinin (Grdn,
reklam, mesaj, etkinlik) tlketiciler Uzerindeki etkisini (dederlendirme, tuketim,

WOM vb.) moderatér olarak kavramsallastirmiglardir.
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. Degerlendirme
Pazarlama Eylemleri 6

« Uriin sunumu Tuketim
WOM
¢ Reklam
¢ Satis Tutundurma Sadakat
2 Sikayet vb.
CEVRESEL BIREYSEL DUZEYDE
GIRDILER SONUCLAR

Fark Yaratma

TUKETICI ODAKLI

Glg MARKA DENKLiGi

Sekil 7. Pazarlama Etkinliklerinin Dizenleyicisi Olarak Marka Denkligi

Kaynak: Raggio ve Leone, 2007: 385

Moderator olarak aciktir ki marka denkligi belirgin sonuglar dogurur fakat kendi
basina 6zdes sonuclar olamaz. Marka denkliginin duzeyi, pazarlama eylemlerini
dogru orantili etkiler. Markalar 6ne surdukleri vaatleri, pazarlama eylemleri ile
desteklediklerinde, bireysel dizeyde sonuglarin olumlu olmasi igin marka
denkliginin varligina bagvurulur. Boylece denklik etkisi gozlemlenebilir sonug

haline gelir (Raggio ve Leone, 2007: 385).

2.2. Marka Denkligi Yapilar

Marka denkligi kavraminin kavramsal calismalarda bir ¢ok farkli yapilarla ele
alindigr gorullr. Ancak ortak paydada Aaker'in modeli yer almigtir. Aaker’in
modeli, Keller (1993), Motameni ve Shahrokhi (1998), Yoo ve Ponthu (2001),
Bendixen vd. (2003) ve Kim vd. (2003) tarafindan ¢alismalarinda kullaniimigtir.

34



Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Musteriler Cekmek — Rl
Marka ——=> | -Bilinirlik Arttirma Bilgiyi )
Sadakati Giivence Yorumlamasini/iglem
esini
Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani Satin Alma

Kararindaki Giiveni

Diger Cagrisimlann

Baglanabilecegi Yere ——> | *Kullanim
Demirleme Memnuniyetini
Asinalik-Hoslanma ] Gelistirerek
Marka“ — Saglamlik-Baghlik Isareti Misteriye Deger
Bilinirligi Sunar
Degerlendirilecek Marka
Satin Alma Nedeni
Farklilasma/Konum *Pazarlama
MARKA Programlarinin
Tl Fiyat Etkinligive
Algilanan — Lo
DENKLIGI g . —> RO Verimliligini
Kalite Kanal Uyesi Bilgisi
Marka Genigletmeleri *Marka Sadakatini

*Fiyatlari/Marjlari

Bilgiyi
Islemeye/Hatirlatmaya > *Marka
Yardim Genigletmelerini
Farkhlasma/Konum -
Mark *Ticari Avantaji
arka i
Ca“rl ia > Satin Alma Nedeni -
gris Olumlu Tutum/Duygular Rekabet Avantajini
Yaratma
Gelistirerek Firmaya
Marka Genigletmeleri Deger Saglar
Diger
Marka > | Rekabet Avantaji | -
Varliklari

Sekil 8. Marka Denkliginin Deger Yaratma Sureci

Kaynak: Aaker, 2007: 34

2.2.1. Marka farkindahgi
Tuketici zihninde marka varhidinin gucu olarak tanimlanan marka farkindaligi

marka degerinin dnemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markayi tanima ve
markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006:
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4). Marka farkindahgi, potansiyel alicinin markanin belirli bir Griin kategorisine ait
oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindaligi trtn kategorisi ile
marka arasindaki baglantidir. TUketicilerin marka farkindalik dizeyleri, en alt
dizeyde markanin farkinda olunmamasindan en Ust dizeyde Urun kategorisi
icerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda degismektedir. Tulketiciler
tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha c¢ok tercih
edilmektedir. Markanin, tlketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi durumunda
markanin tercih edilmesi marka farkindalgina bagli olmaktadir. Taninmayan ve
marka farkindaligr dusuk markalarin tuketiciler tarafindan tercih edilme sanslar
¢ok dusuktur (Aaker, 1991: 63).

Marka farkindahgi, markanin tiketici zihninde olusturdugu izlenimin gtic olarak
tanimlanmaktadir. Bir marka kimligi ne kadar kusursuz planlanmis olsa da,
farkindalik yaratma 6zelligi zayifsa, tuketicinin aklinda kalamadiktan sonra higbir
degere sahip olamamaktadir. Markaya eklenmesi gereken g¢ok o&nemli

niteliklerden biri farkindalik yaratma 6zelligi olarak kabul edilmektedir.

“Marka farkindaligi kavrami, markanin tiketici belleginde sahip oldugu izlerin
glcu olarak temelde marka taninirhgini ve marka hatirlanirligini igcermektedir.
Farkindalik saglanmadan tuketicilerde markaya dair algilamalarin, fikirlerin
olusmasi olasi degildir. Marka farkindaligi duzeyleri su basliklar altinda
siralanmaktadir (Aaker, 1996: 10):

Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada akla gelen ilk marka (Hatirlanan marka)

e Marka baskinligi (Kendi grubunda hatirlanan tek marka)
e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka kanisi (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)”
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Marka farkindaliginin derecelerini siralandiginda bu kavram daha net bir
gorunume sahip olmaktadir. Bireylerin unutamayacagdi bir etkiyi yaratmak,
basaril bir marka kimligi yapilanmasina sahip olmayi, diger markalar arasinda ilk
hatirlanacak bir marka olmak ise bu yapilanmanin istikrarli bir yapiya sahip

olmasini gerektirmektedir.

Marka hakkinda bir kaniya sahip olmak ise, o markaya sahip drinu kullanmis
olmay! gerektirmektedir. Marka farkindali§i, markayi hatirlamak tzere tiketiciye
verilen Urun kategorisi arasindan, o markanin segcilebilme kabiliyetidir. Kisaca

tuketicinin zihninde markanin varlik guctnun ifadesi olarak tanimlanmaktadir.

Marka farkindaligina bagli olarak gelisen kavramlardan birincisi, marka
hatirlanirhgi kavramidir. “Marka hatirlanirhdi tiketiciye markayla ilgili ipucu
verildigi durumlarda, gecmis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden, tuketicinin
zihninde markaya iligkin bilginin belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir” (Uztug,
1999,s.69). Marka hatirlanirhgi olusmasi i¢in, markayla ilgili bazi bilgileri duymus
olmak, birkag¢ yerden rastlantisal bir yorum almis olmak ya da en fazla Grina bir
kere kullanmis olmak gerekmektedir. Marka ile ilgili fazla bir deneyime sahip
olunmamasi ancak hatirlayacak kadar bilinmesi durumuna marka hatirlanirhgi

denmektedir.

Marka farkindaligi kavramina dahil olan ikinci kavram ise marka taninirhgidir.
Tuketicinin markayi kategorilestirmek icin yeteri derecede bilgi sahibi olmasi ile
aciklanmaktadir. Bu baglamda taninirlik, markanin diger markalardan ayrilmasini
ve deg@erlendirilmesini saglamaktadir (Howard, 1998: 30). Markayla ilgili bir kani
olusturacak kadar yakindan markayi biliyor olmak, mutlaka tGrini kullanmis

olmak marka taninirhgini saglamaktadir.

Markanin farkindahdi kavrami, taninirhk ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte
marka tercihini yonlendirebilmektedir. Bir rinun kategorisinde sec¢im yapacak
olan tuketici icin markanin akla gelmesi 6nemli bir etkendir. Bir de baska
farkindaliga sahip UGrin bulunmuyorsa tiketicinin tercihi tek Urinde
odaklanmaktadir. Sadece prestij sahibi Urlnleri se¢gme gibi egilimleri olan
tuketiciler, farkindaligi en yuksek markayi se¢cmektedirler (Keller, 1993:6).
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Dolayisiyla, markalar i¢in farkinda olunmak var olmanin diger anlami olarak
degerlendiriimektedir. Tuketiciler tarafindan hatirlanmayan, taninmayan -kisaca
farkinda olunmayan- bir marka, zaten hi¢ yok anlamina gelmektedir. Oyleyse,
marka farkindaligi marka kimliginin baglama noktasi olarak incelenmekte ve

planlanmaktadir.

2.2.2. Marka ¢agrisimlari

Marka degerini olusturan diger bir boyut da guc¢lu marka ¢agrisimlaridir. Marka
cagrisimlari, tuketicinin hafizasinda markayla baglantih olan her gey olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 109). Diger bir tanimla marka cagrisimlari,
tketiciler icin markanin anlamini igeren ve tiketicinin hafizasinda yer alan marka
bilgi alanina bagl markayla ilgili bilgi alanlarndir (Keller, 1993: 3). Marka
cagrisimlari pazarlamacilar ve tiketiciler igin oldukga 6nemlidir. Pazarlamacilar
markayi farklilastirma, konumlandirma, marka genisletme uygulamalarinda,
markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir markay! satin
alma ve kullanmanin saglayacagi faydalari énermede marka c¢agrisimlarini
kullanmaktadirlar. TUketiciler ise marka c¢agrisimlarini; hafizalarinda markayla
ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimci

olmasi i¢in kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000: 351).

Marka yaratmanin temellerinden en Onemlisi, pek ¢ok konumda tuketicinin
belleginde yer alan cagrisimlardir. Marka cagrisimlari, bireylerin toplumsal
yasantilarinin,  kigilik  Ozelliklerinin, algi  ve tutumlarinin  etkisiyle
yorumlanmaktadir. Bu yorumlamalarin dnceden incelenilmesi gerekmekte ve
topluma, kultirel degerlere, ahlaki yapiya, insan psikolojisine gore markaya
yuklenecek c¢agrisimlar 6ngoérulmektedir. Cagrisimlar, sadece markanin fiziksel
yapisina bagh kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bigimine, sunumun
zamanlamasindan iletisim bicimine kadar gesitli pek c¢ok vyolla tuketiciye
ulasmaktadir.

Cagrisim tarleri, dogrudan ya da dolayli olarak Grlnle ilgili nitelik ve yararlari

icermektedir. Tuketicinin hafizasinda markayla iligkilendirilen ve tlketici
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agisindan markanin bir anlamini ifade edebilen tum diger bilgilerdir (Keller,
1993:4). Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi igin gok yonlua ve 6nemli islevlere
sahiptir. Cagrisimlar bilgi islem surecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada,
satin alma nedenini geligtirmede ve genisleme igin baz olusturmada temel

degerleri olusturmaktadir.

Cagrisimlar, bilgi isleme sureclerine 6zellikle tuketiciler igin zor islenebilecek
bilgilerin ve ancak gug, pahali iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri
Ozetleyebilmektedir. Bu anlamda cagrisimlar sikistinimis/6zet  bilgiler
yaratabilmektedir. Ornegin satin alma karari sirasinda logolar gibi marka
simgeleri boylesi bir iglev gormektedir (Uztug, 1999: 70). Bu nedenle marka
cagrisimlari, c¢ok zorlukla aktarilabilecek dugunceleri, kolaylikla tuketiciye

aktarabilmekte kullaniimaktadirlar.

lletisim siirecinde bazen kimi mesajlarin, acik bir bicimde degil de, st 6rtili bir
bigimde aktariimasinin ve algilanmasinin daha etken oldugu bilinmektedir. Marka
cagrisimlari da, iletisimi Gsta oOrtuld bir bigcimde tuketicinin bilingaltina
gondermektedir. Aaker zihinde marka ile baglantih “sey” olarak tanimladigi
cagrisimlari, markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir. Cagrigimlar,
markanin rakiplerinden farklilasmasinda da 6nemli bir temel saglamaktadir.
Marka ¢agrisimlari, ginimuzde bir markanin rakiplerinden ayrilimasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Birgok marka ¢agrisimi, markanin kullaniimasi ya da tercih
edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yarari (satin alma nedeni) icermektedir.
Bu boyutuyla marka ¢agrisimlari, satin alma kararini etkilemektedir (Aaker, 1991:
112).

2.2.3. Markadan algilanan kalite

Marka degderini olusturan diger dnemli bir boyut da algilanan kalitedir. Algilanan
kalite, tUketiciler icin satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip
markalardan farklilagmasini saglayarak tiketicilere deger saglamaktadir (Pappu
vd. 2005:145). Algilanan kalite, Urin veya hizmetlerin genel olarak Ustunligu

veya mukemmelligi hakkinda tuketicilerin subjektif yargilaridir. Algilanan kalite,
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tuketici veya kullanicinin (yoneticiler veya uzmanlarin degil) Urandn kalitesi
hakkinda subjektif degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, Grinun gercek kalitesi
degildir fakat tlketicinin Granld subjektif olarak degerlendirmesi sonucunda
artnudn performansinin Ustinliga veya mukemmelligi hakkindaki yargilaridir
(Parasuraman vd., 1988: 15).

Aaker (2009:31) markadan algilanan kalite gesitli sebeplerden dolayi bir marka
varhdi konumuna yukselen marka g¢agrisimi oldugunu savunur. Algilanan kalite
¢ogu zaman kurumsal marklar ve Urun kategorileri arasinda farkhlik gosteren

markalar i¢in kilit konumlandirma boyutudur. Bu baglamda;

- Tum marka c¢agrisimlari arasinda sadece algilanan kalitenin finansal

performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur.

- Algilanan kalite genelde, bir isin baslica (belki de en dnemli) stratejik itici

gucuddar.

- Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iligkilendirir.

2.2.4. Marka sadakati

Tuketicilerin belirli bir markaya karsi sadakat dizeyi marka degerinin en onemli
boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991: 39). Sadakat dizeyi ylksek musteri
temeline sahip olan markalarin degeri de yuksektir (Kotler, 1994: 444). Marka
sadakati, bir markaya karsi tiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte
duzenli olarak belirli bir markayr satin alma niyeti tasimasi olarak
tanimlanmaktadir (Pappu vd. 2005:145). Marka sadakati, tiketicinin alternatif
markalar arasinda belirli bir markayi tesadufi olmayansekilde satin almasi ve
zaman suresi igerisinde alimlarina devam etmesi gibi markaya karsi davranigsal
tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markayi degerlendirme gibi psikolojik
bir stregtir (Knox ve Walker, 2001:114). Marka sadakati, tiketicinin sadece belirli

bir markayi satin alma niyetidir (Odin vd. 2001:77).
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Marka baglhg! tiketicinin sadece iginde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca
doyum elde eden tuketicilerin tekrar satin alma niyetinin dlgumlenmesi olarak
ifade edilmektedir. Marka bagliligi ayni zamanda markanin tekrarlanan satin
alimlarina ait olumlu mesaj yayimidir. Marka kimligi olustururken, 6ngorude

bulunarak planlanmasi gereken bir konu da marka baghligi olusturmaktir.

Marka baghlhigr kavrami, tuketicinin markaya olan inancinin gucu olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iliskin bilgiler, tlketicilerin  GrlGnler/markalar
arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tuketicinin bir
markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu o6zelliklerinden etkilenmesi, o
markaya duyulacak baghligin (sadakatin) artmasina neden olmaktadir. Gugla bir
markanin en temel Ozelligi kendisine sadik bir tuketici yaratmasi olarak
degerlendiriimektedir (Uztug, 1999 :72).

Marka baghliginin saglanmasi igletmeler agisindan 6nemli bir Ustlnluktdr.
Pazarlarin bUyime imkanlarinin sinirh oldugu durumlarda igletmeler yogun
rekabet kosullar icinde yeni musteriler kazanmak icin ¢ok yuksek maliyetlere
katlanmaktansa, marka bagdimlisi mevcut musterilerini  korumayi tercih
etmektedirler. CUnkd bir markanin toplam satis miktarinin blytk bir kisminin
markaya bagh tuketicilerden dogmaktadir. Bu baglamda, marka bagliligi sadece
kurum kimligini etkilemekle kalmamakta, kurumun ekonomik c¢ikarlarina da
dogrudan etki etmektedir. Bu noktada tuketicinin markaya bagl kalabilmesini
saglamak kurum kimligi olustururken Uzerinde hassasiyetle durulmasi gereken

bir konudur.
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Markalama Arag ve Hedefleri ——— TlketiciBilgileri Etkisi ———= Markalama Faydalari

Marka Elementlerinin Secimi

Marka ismi
Logo
Sembol
Karakter
Ambalaj
Slogan

Hatirlanirlik
Anlamlilik
Begenilirlik
Transfer edilebilirlik
Adapte edilebilirlik
Korunabilirlik

Marka Farkindaligi

Pazarlama Programlarinin Gelistirilmesi

Urlin ———————> Dokunulabilir ve dokunulamaz faydalar
Fiyat —————————> Deger Algisi
Dagitim Kanallan —> itme ve gekme entegrasyonu
iletisim ——————> Karma ve benzer opsiyonlar

Hatirlatma
Derinlik <

Tanima

Satinalma
Genislik

Tiiketim

Marka Cagrisimlar

ikincil Cagrisimlarin Kaldirag Etkisi

Sirket

Menge Ulke
Dagitim Kanallan
Diger Markalar
Destekleyici
Etkinlik

Farkindalik
Anlamlilik
Transfer edilebilirlik

iligkili
Giilii <

Bagdasma

Cazip
Olumlu <

Gergeklestirilebilir

Esdeger noktalar

Biriciklik
< Farklinoktalar

Olasi Ciktilari

* Daha fazla sadakat

* Krizlerde ve pazarlama
etkinliklerinde daha fazla
gug

* Pazar payinda artis

* Ucretlendirmede esneklik
* Ticariigbirligi ve
desteklerde artis

* Pazarlama iletisiminde
etkinlik artisi

* Olasi lisans firsatlari

* Daha uygun marka
genisleme
degerlendirmeleri

Sekil 9. Tuketici Odakli Marka Denkligi Yaratmak

Kaynak: Keller, 2003: 46

Her ne kadar Aaker ve Keller marka denkligi

kavramini farkh sekilde

kavramlagtirsalar da, marka denkligine iligkin tanimlarin kaynagi tuketicilerin

hafizalarinda yer alan marka cagrigimlaridir. Keller (1993:8) marka denkligi

kavraminin tuketici odakli boyutunu tanimlarken “bir markanin pazarlanmasinda

tlketicilerin o markaya iliskin verecekleri geri bildirimlerin farklilastirici etkisi”

ifadesini kullanmigtir. Ayni zamanda Keller (2003:46) tuketici odakh marka

denkligini marka farkindaligi ve marka ¢agrigsimlari boyutlarinda degerlendirir.
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Ugiincii Boliim

Etkinlik Motivasyonu Ve ilginligi

1.Motivasyon

1.1. Motivasyon Kavrami ve Tanimi

Motivasyonlar insan davranisglarini yoneten hipotetik yapilardir. Diger bir degisle
motivasyonlar alternatifleri arasindan neden bu davranigi sergiledigini acgiklar.
Acikma, seks, susama gibi temel duygusal davranislari harekete gegirirken,
bilissel dizeyde ise belirlenen hedeflere ulagsmaya ydnelik davranislar s6z

konusudur.

Gunumuzde tuketici davraniglar varolugsal ve deneyimsel seklinde bdlimlenen
ihtiyaglari tatmin etmeye odakl bir anlayig c¢ercevesinde ele alinmaktadir
(Csikszentmihalyi, 2000: 268). Maslow’a goére insan ihtiyaglari bir hiyerarsik
dizen igerisinde yer almaktadir. Maslow, istek ve gereksinimlerin gelismesinde
tarihi bir kademelenme oldugunu iler sirmektedir. Ona gore bireyin isteklerinde
“alt kademe” isteklerden “Ust kademe” isteklere dogru bir derecelenme vardir.

Maslow’a gore bu istekler sdyle siralanmaktadir:

Fizyolojik istekler (aglik, susuzluk, uyku, seks vb.)
Guvenlikte olma istegi
Ait olma istegdi (ask, sevgi, sevkat)

Takdir edilme istegi (sayginlik, basari, kendine saygi vb.)

o bk 0N e

Basari istegi (kendini gergeklestirme, kendi olma ve vyeteneklerini

uygulama istegi)

Maslow’un gorusltne gore bir Ust dlzeyde yer alan isteklerin ortaya gikabilmesi
icin bir alt duzeydeki itegin tatmin edilmesi gerekir. Bu boylece en Ust dlizeydeki
isteklerin gerceklesmesine kadar devam eder. Maslow’'un modeline ek olarak

daha (st dlizeyde iki intiyagtan daha s6z edilir (Inceoglu, 1985:6):
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1. Bilme ve anlama istegi

2. Estetik istedi (guzellik, sanat zevki gibi)

Csikszentmihalyi, (2000: 270) Maslow’'un teorisini kritize ederken tuketici
davraniglarinin karar surecinde yer alan olgunun evrensel ihtiyacglarin
karsilanmasina yonelik oldugunu gorur. Yazar ozellikle gelismis toplumlarda
insanlarin sadece Maslow’u belirttigi varolussal ihtiyaglarinin degil, ayni zamanda
deneyimsel ihtiyaclarinin da gideriimesi yonunde davrandiklarini ileri sirer.
Yazarin dayandigi temel kavram insan dogasinin bir pargasi tasarlanmis dikkat
gerektiren bazi ifadeleri etkinliklere odaklanarak bilincinde tutar. Ancak
tuketicilerinin dikkatinin azalmasi yada ilginin yok olmasi durumunda yapacak bir
sey kalmaz. Tuketici bilincini agik tutmak, tuketicilerin olumlu duygusal
deneyimlerle tasarlanmis hedeflere ulagsmasini saglayarak gerceklesecektir.
Sonug olarak bu kavram 6nemi giderek artan hobilerin, eglencenin ve rekreasyon

etkinliklerinin tuketicilerin hayatindaki 6Gnemini anlamamizda yardimci olur.

1.2. Etkinlige Katilim Motivasyonu Ve Boyutlari

Motivasyon kavramina iligskin bir¢cok teori turizm literatirinden ortaya ¢ikmistir.
Bu kavramlarin insasinda yer alan 3 yapisal ¢ati Maslow’un ihtiyaclari Hiyerarsisi,
Isi-Ahola’nin Kagis —arama ikilemi ve itme/Cekme Faktérleri Kavrami seklinde
isimlendirilmistir (Gelder ve Robinson, 2009:17). Iso-Ahola (1989'dan aktaran
Lee ve Beler, 2009, s.19) bireylerin bos zamanlarini gegirme konusunda
verdikleri kararlarin arkasinda iki temel motivasyonun yer aldigini savunur:
gunliik yasamlarindan kacgis ve etkinliklerden elde edecekleri psikolojik fayda.
Yazar ayni zamanda arayis ve kagis kavramlarinin bireysel boyutlar igerdigine
de dikkat geker. insanlar yenilenmek gibi kisisel édller, sosyal etkilesim gibi i¢sel

arayiglar arayabilir.

itme ve gekme kavramlari turizm motivasyonlarinin incelenmesinde oldukga sik
kullanilan motivasyon yapilari olarak bir gok galismada karsimiza g¢ikar. Yoon ve

Uysal (2005: 48)'a gore seyahat davranislarinda itme gucu igsel ve psikolojik
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faktorleri

icermekteyken ¢ekme gucundn

ise digsal ve biligsel faktorleri

icermektedir. Ornegin sosyallesme, rahatlama ve dinlenme, aile iligkilerini

guglendirme istekleri turistlerin keyifli bir seyahatte yoneltici faktorleridir. Diger

taraftan rekreasyon faaliyetleri, eglence, alis veris davraniglari tiketicilerin

seyahat kararlarini vermede gekme faktorleri olarak kargimiza gikar.

Birgok calismada da tuketicilerin motivasyonlarinda onemli olarak goruler

bulgular arasinda tatmin ve gelecek egilimi kavramlari arasindaki iligki goze

carpmaktadir. Yoon ve Uysal (2005: 52) motivasyon, tatmin ve seyahat edilen yer

sadakati arasinda siki bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Motivasyon Boyutlari

Olgme
Yazar (lar) Yil Motivasyon Boyutlari Metotlari
sosyallesme, degisiklik, rahatlama/dinlenme, deger/entelektiel zenginlik kazanma,
Crompton** 1979 aile/akraba/arkadas birlikteligi, iliskilendirme belirtimemis
Ralston ve
Crompton* 1988 aile/arkadas birliktelidi, yeni insanlarla tanisma, nostalji, 5grenme, sosyallesme belirtiimemis
Uysal ve
digerleri* 1991 heyecan, digsal etkenler, aile/arkadas birlikteligi, sosyallesme, rahatlama faktor analizi
Uysal ve glndelik hayattan kagis, heyecan, etkinlik degisikligi, sosyallesme, aile/arkadas
digerleri* 1993 birlikteligi faktor analizi
Mohr ve Sosyallesme, aile/arkadas birlikteligi, heyecan/biriciklik, glindelik hayattan kagis,
digerleri* 1993 etkinlik degisikligi faktor analizi
Backman ve
digerleri* 1995 heyecan, digsal faktorler, aile/arkadas birlikteligi, sosyallesme, rahatlama faktor analizi
Formica ve
Uysal* 1996 heyecan, sosyallesme, eglenme, etkinlik degisikligi, aile/arkadas birlikteligi faktor analizi
Schneider ve aile/arkadas birlikteligi, sosyallesme, festival/etkinlik atmosferi, glindelik hayattan
Backman* 1996 kagls, etkinlik heyecani faktor analizi
sosyallesme, aile/arkadas birlikteligi, glindelik hayattan kacis, doga duskunltgu,
Scott* 1996 etkinlik heyecani, merak faktor analizi
Crompton ve kilturel kesif, etkinlik degisikligi, girginlik (toplu yasama), kendine gelme, gurupla
McKay*** 1997 sosyallesme, yeni guruplarla sosyallesme belirtiimemis
sosyal uyarim, 6grenme, 6dul, etkinlik degisikligi, giindelik hayattan kacis,
Raybould* 1998 aile/arkadas birlikteligi faktor analizi
Formica ve sosyallesme/eglenme, etkinlik gekiciligi, gurup birlikteligi, kultar farkliligini gérme,
Uysal*** 1998 aile birlikteligi belirtiimemis
Kerstetter ve
Mowrer* 1998 aile eglencesi, eglence, toplum, bedava alkol faktor analizi
yerel kiltir/kimlik, heyecan/degisiklik arayisi, parti, yerel edlenceler, sosyallesme,
gurupla sosyallesme,
faulkner vd.** 1999 ikincil etkinlik, sanatgi performansi belirtiimemis
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kilturel kesif, glindelik hayattan kacis, etkinlik degisikligi, etkinlik ¢ekiciligi, aile

Lee*** 2000 birlikteligi, bilinen ve bilinmeyen guruplarla sosyallesme belirtiimemis
Kim ve sosyal/bos zaman, etkinlik degisikligi, aile/arkadas birlikteligi, glindelik hayattan
digerleri* 2001 kagis, merak faktor analizi

Kaynak: *Yuan vd., 2005: 48'dan uyarlanmistir
** Gelder ve Robinson, 2009: 187'dan uyarlanmistir
*** Lee vd. 2003: 143'den uyarlanmistir

2. llginlik

Tuketici davranislarindaki 6nemli olgulardan biri ilginlikdir. Zaickowsky (1985:
345) ilginlik kavramini “kisinin ihtiyaclari, deger yargilari ve ilgi alanlarina bagh
olarak herhangi bir obje/trtne karsi algiladigi yakinhktir/alakadir/ilgidir’ seklinde
tanimlar. Bir bagka tanima gore ilginlik, kisinin herhangi bir uyarana karsi
duydugu psikolojik/duygusal bagin yogunlugudur (Liang ve Wang, 2008: 72).
Yuksek ilginlikli alimlar tlketici icin dnemli olan ve kisisel olarak onun ilgisini
ceken, dolayisiyla alternatifler arasinda segim yapabilmek icin bilgi toplamasina
sebep olan alimlardir. Dusuk ilginlikli almlarda ise alimin tlketici i¢in pek bir
onemi yoktur ve onun ilgi alanina girmemektedir, bu sebeple alim éncesinde hig

veya ¢ok az bilgi toplanmasini gerektiren bir alim tlrtdur.(Josiam vd. 2004:136).

ingilizce “Involvement” kelimesi dilimize “ilginlik” (Odabasi ve Barig, 2003: 75,
Odabagi ve Oyman, 2004: 128), “ilginlik” (Uztug, 2003: 47) ve “katiim” (Gulsoy,
1999: 124) olarak ¢evrilmistir. Tuketici ilginliki, cok genel anlamda, “tlketicilerin
drtnler, reklamlar ve satin alma davranisi gibi tiketim sirecinin farkl yonlerine
katilma (zihinsel olarak) duzeyi” olarak tanimlanir (Broderick ve Mueller, 1999:
97). Zaichkowsky (1986:4)'ye gore, Kisi izledigi reklam, bir Grin ya da bir satin
alma kararini kendisi ile ilgili olarak algiladigi zaman ilginlikin varligindan
bahsedilmektedir. Kisi, kendisi ve sayilan bu U¢ konudan biri/birkagi arasinda bir
bag hisseder. Reklami kendisi ile baglantili hissederse ona karsi bir tepki
g6stermeye motive olur. Urlini kendi ihtiyaglari ve degerleri ile baglantil
hissederse urin hakkindaki bilgilerle ilgilenir. Satin alma karari vermesi
gerekiyorsa daha dikkatlice duginmeye motive olur.
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ligilenimin satin almaya etkisine bakildiginda, “Degerlendirme Olasihig Yiksek
Model’e (elaboration likelihood model) gore, yuksek ilginlik durumunda tlketiciler
ikna edilmede dogrudan (ana/temel yol) ydntemlerden etkilenirler ve iletilen
mesajin igerigi ve kuvvetli olmasi iknay artirir. DuguKk ilginlikde tuketiciler dolayl
(tali yol) yontemlerden etkilenirler ve mesajin igeriginden ziyade reklamin/ortamin
cekiciligi, mesaji ileten kisinin ¢ekiciligi, ortamin atmosferi, muzik, renkler, vs.
iknay artirir (Kardes, 2002:222).

2.1. llginlik Tiirleri

Her tlketicinin bir Grin/markanin kendisi, reklami ve satin alma karari ile ilginlik
seviyesi farkl olabilir. Krugman (1965: 351)'a gore ilginlikin ylksek ve duguk
seviyeleri vardir. ilgilenim seviyesinin kisiden kigiye farklilik gostermesi karar
verme ve bilgi arama aktivitelerindeki kisisel farkliliklara, kisilerin reklama maruz
kaldiklari sirada zihinsel olarak pasif ya da aktif olmalarina, reklamla sunulan
bilgiyi isleme miktarina baghdir (Laurent ve Kapferer, 1985: 41). Zaickowsky

(1986:6)'ye gore Ug tur ilginlik vardir: reklam (mesaj), trtn ve satin alma ilginliki.

2.1.1. Urinilginligi

Bloch (1982:413) arun ilginlikini, “Grindn kigside meydana getirdigi ilgi, uyariima
miktar1 ya da kiginin drtinle kendisi arasinda duygusal baglanti kurmasi hali”
olarak tanimlamistir. Herhangi bir satin alma niyeti yokken bile olugabilen bu
ilginlik taru algilanan riske degil, urinun kisinin ihtiyaglari, degerleri ile ilgisinin
gucune dayanir. Rothschild ve Houston (1980:655) bu ilginlik tlrlne “surekli
ilginlik” demislerdir. Surekli ilginlik, “bir kisinin bir Grine gdsterdigi duruma bagh
olmayan, uzun vadeli ilgisi ve dugkunlugudur”. Buna gore, bir Grun bir satin alma
ya da kullanim hedefi yokken bile surekli 5Sneme sahip olarak algilanabilir. Strekli
ilginlik ya da arun ilginliki, Grun ile ilgili ge¢cmis deneyimlerin ve gugli inanglarin

bir fonksiyonudur.
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Suarekli ilginlik kavrami “bos zaman” ve “ego” (benlik) ilginlik literatirinde sik¢a
yer alan bir kavramdir. Bu baglamda surekli ilginlik kavrami “gdzlemlenemeyen
motivasyonun uyarilmasi, rekreasyon etkinliklerine olan ilgi, gagrisimsal araciligi
ile gldulerin belirli uyaricilar ile uyarilmasi sonucu bireylerin harekete geciriimesi”
seklinde tanimlanabilir. YUksek ilginlik her ne kadar kendini adama, onun igin
yasama, zaman harca seklinde olumsuz nitelenecek ifadeler icerse de, bos
zaman literatiriinde olumlu anlamlar tasimaktadir (Laurent ve Kepferer,
1985:290). Clnki benlik (ego) yapilari daha karakteristik ve durumsalliktan uzak
Ozellikler icermektedir. Yazarlarin ¢alismasinda yer alan 4 ilginlik boyutu bos
zaman literatirinde oldukga sik degerlendiriimistir. Bu c¢alismaya gore
(1)cekicilik (attraction); ilgi konularinin kombinasyonu ve katiimdan alinan haz,
(2)sembol (sign); katihm vyolu ile sembolik ¢agrisim, (3) risk olasiligi (risk
probability) etkinlik segeneklerinden birini se¢me, (4) risk sonuglar (risk
consequences) hatall segcenege yonelme seklinde tanimlanabilir. Surekli ilginlik
profili etkin bulunmasina karsin eksik yonleri de bulunmaktadir (Havits ve
Mannel, 2005: 153-154).

2.1.2. Satinalma ilginligi

Satin alma ilginliki Clarke ve Belk (1979:313) tarafindan “gérev ilginliki’ (task
involvement), Rothschild ve Houston (1980: 656) tarafindan “durumsal ilginlik”
(situational involvement), Bloch ve Richins (1983: 71) tarafindan “aragsal 6nem”
(instrumental importance) olarak isimlendirilmistir. Clarke ve Belk (1979:313)
“gorev ilginliki” (task involvement) dedikleri ilginlikin bu tarini “satin alma
davranisini etkileyen bir durumsal degisken” olarak tanimlarlar. Yazarlara gore,
tuketici o anki 6nemli ve acil amaglari gerceklestirmeyi sagladigi i¢in Urini veya
hizmeti satin almaya karsi yuksek ilginlik hissedebilir. Satin alma ilginlikini
belirleyen sey “algilanan risk” ya da “menfaat miktar”dir. Clnku bu risk ve
menfaat miktari bir satin alma durumunda tuketicinin kazanimlarini ya da
kayiplarini etkileyen seydir. Risk algilamasi ylksek olursa, en azindan o an igin,
urin daha o6nemli olarak algilanir. Rothschild ve Houston (1980: 660)'nin

“‘durumsal ilginlik” dedigi bu ilginlik turinde, satin alma sonucunda yuksek
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menfaatler s6z konusu ise satin alma gergeklesene kadar bir Grine/hizmete karsi
gecici bir ilginlik duyulabilir. Menfaat miktarinin buydklugu algilanan riskin bir
bilesenidir. Algilanan risk buyuduikge tuketicilerin Gran ilginlikin seviyesi de
yukselir. Satin alma bir defalik olarak tamamlandiktan ve sonuglari belli olduktan

sonra tuketicinin Urdn ilginliki azalmaya baslar.

Durumsal ilginlik belirli bir duruma eglik etme surecinde yer alan abartili
ilginliklerin gecici duygularini yansitir. Durumsal ilginlik icerikten icerige
degisebilir. Bir objeye ya da etkinlige iligkin ilginlik belirli bir zaman ve durum
karsisinda ortaya c¢ikar. Kigi icin dnemli olan obje ya da olay her zaman ayni
tatmini vermeyebilir. Zitti olarak dnemsiz gordugu ya da tecrube etmedigi bir obje
ya da etkinlik ongorulemeyecek duzeyde tatmin sadglayabilir. Bu da ortaya
koymaktadir ki durumsal igerik kigisel uygunluk deneyiminin sekli ve kapsami
kritik Gneme sahiptir (Havits ve Mannel, 2005: 155).

2.1.3. Mesaj ilginligi

Mesaj ilginliki “reklama maruz kalma sirasinda, alicilarin reklamda sunulan mesaj
uzerinde ayrintilandirma yapma derecesi” dir (Muehling ve Laczniak, 1988:24).
Batra ve Ray (1983:309) da mesaj ilginliki kavrami yerine “mesaj tepki ilginliki”
kavramini kullanir ve “mesajin meydana getirdigi biligsel tepkilerin derinlik ve
niteligiyle tanimlanan durumsal ya da gegici hal” ya da “sadece belirli bir
zamanda, belirli bir kigi tarafindan, belirli bir mesaji islenmesine 6zgu son derece
gegici bir hal” olarak tanimlar. Bu belirli bir islenme bigimini tanimlamak igin
kullanilan bir kavramdir. Bu islenme bigimi, GrGn siniflari, bir Grin sinifi ig¢indeki
markalar, belirli bir markaya uygun mesajlar, mesaji alma durumlari ve mesaijl
alan kisilere gore degisir. Bu sebepten mesaj tepki ilginliki surekli bir egilim
degildir. Birgok durumsal faktérin etkilesiminin bir sonucu olarak gegici bir stre
icin olugur. Alicinin veya izleyicinin mesaj igerigi ile ilgili olabilmesini etkileyen
bazi faktorler vardir: Alicinin (1) mesaj igerigini isleme motivasyonu, (2) mesaj
icerigi ile ilgilenebilme yetenedi ki bu, alicinin belleginde bu yeni bilgiyi gerektigi

gibi igslemeye yetecek onceden edinilmis bilgi olup olmamasina yani kodlama
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semasi olup olmamasina gore degigir (ability), (3) ilgili olabilme olanagi ki, bu
kisinin icinde bulundugu ortamin saglikli bir isleme yapmaya elverme durumuna

gore degisir.

2.2.  Etkinlik ilginligi

Tuketicilerin bos zamana iliskin etkinliklerde ne yapacaklari, ilgi alanlari ve
istekleri ile bicimlenmesinden dolayl tiuketicilerin etkinlik pazarlamasi

faaliyetlerine gonulli olarak katilimi bu ilgi ve istekler yonlendiricidir.

Tuketicilerin belirli Grinlere olan ilginlik dUzeyine iliskin goras, Granlerin tagidiklari
sifat ve karakteristik 6zelliklerine gore bicimlenir. Bu nedenle ilginlik belirli bir Grin
kategorisine iliskin bir kavram olarak gorulmemelidir. Ancak bireylerin tuketim
davraniglarina yon veren motivasyonlar Uzerindeki etkisi de g6z ardi
edilmemelidir. Sonug¢ olarak ilginlik, insanlari yasanmisliklari, tecribeleri ve
sosyo-ekonomik durumlari baglaminda birbirinden ayiran farklardan biridir. Bu
nedenle etkinlik pazarlamasi bu baglamda kisisel bos zaman ilgileri ve deneyim

ihtiyaglari goz 6nunde bulundurularak ¢ekici bir bigimde tasarlanmalidir.

Tuketici ilginligi kavrami Uzerinde yer alan gelismeler, Olgumlerde kullanilan
dlceklerin bu alan uygulamasinda sistematik gelismelere yol acmistir. ilginligin
OlcimU konusunda ¢ok boyutlu olgimler vardir. 1985 yilinda 2 0dlgek
yayinlanmigtir. Zaichkowsky (1985: 347) ve Laurent ve Kapferer (1985: 293) teke
karsi ¢oklu boyut iceren 6lcim metodolojileri kullanmigladir. Zaichkowsky (1985:
350) 20 sormacall dlgekle -Kisisel ilginlik Envanteri - bireylerin degisik marka

kategorilerine iligkin ilginliklerini dlgmustar.

Diger yandan Laurent ve Kapferer (1985: 295) Tiiketici ilginlik Profili ile dért boyut
ortaya koymaktadir: ilgi, Sembol, Risk Onemi ve Risk Olasihgu. ilgi kisisel 6nemi
ve merkezi aciklar. Sembol bireyin digerlerinden farklilasarak statl kazanmasi
anlamindadir. Risk 6nemi yanhs tuketimin negatif sonuglarini vurgularken, Risk
olasihdr yanlis tuketimin 6znel olasiigi anlamindadir (Havitz ve Mannel,
2005:154). Bunlarla beraber 2 kayda deger ¢alismadan daha s6z etmek gerekir.

Foote, Cone ve Belding tarafindan gelistirilen FCB gridi uzun zamandir kullanilan
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tescilligi olgegi gelistirmiglerdir. Son olarak Mittal (1989: 273) 4 sorudan olusan

“tUketim karari ilginligi” 6lcegini gelistirmigtir. Bu dlgek FCB 0Olgeginde oldugu gibi
basit ve dogrudan tlketim karari icerigine sahiptir (Mittal, 1995: 664).

Bos zamanin degerlendiriimesine iligkin yapilan ¢alismalarda onemli unsur olarak
ortaya ¢ikan kavram tuketicilerin ilginlik boyutlaridir. Literatirde ele alinan bosg
zaman ilginlik boyutlarinin islenis bi¢ciminde temel yapi Kapferer ve Laurent, ve
Zaichkowsky’in ¢alismalari olmustur (Havitzs ve Mannel, 2005, Kyle ve Moven,
2005, Lee vd., 2004, Lee ve Beeler, 2009, Gahwiler ve Havitz, 1998, Funk vd.,
2004).

Bos zaman kavraminda ilginlik yapilarinin belirlenmesi, marka etkinlik
yolculugunda etkinlik duzenleyicileri ve sahipleri yakindan ilgilendiren bir
konudur. Katilimcilarin  etkinliklere gosterdikleri ilginin  hangi anlamda
gerceklestigini bilmek, etkinlik tasarimcilarinin birincil 6nem vermesi gereken
konudur. Diger bir degisle etkinlik katiim motivasyonunun ve ilginliginin sansa
birakilmasi beklenemez. Bu baglamda ilginligin durumsal mi yoksa
devamli/surekli mi oldugunun arastirimasi etkinliklerin marka degerinin
Olcilmesine dnemli bir katki saglayacaktir. Bu baglamda Havitz ve Mannel'in
(2005: 160) “Akis Modeli” bu ilginlik dizeylerinin belirlenmesinde énemli rol
oynar. Yazarlarin hazirladiklari modelde one surdukleri en 6nemli sav, durumsal
ve devamli ilginlige sahip katilimcilar, yasadiklari olumlu deneyim ile etkinlige
karg! tutumlari pekisir ve/veya olumlu hale gelir. Bu baglamda modelin temeli
katiimcilarin  etkinlikten aldiklari deneyim kalitesi merkezdedir. Yazarlar
hazirladiklar1 Olgekte durumsal ilginlik, devaml ilginlik ve akig sureclerini

Olgebilmislerdir.
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Devamli

ilginlik
Akis
Durumsal /

ilginlik

Sekil 10. Akis Modeli

Kaynak: Havitz ve Mannell, 2005: 161

Wholfeil ve Whelan (2006: 127) ilginlik yapisini kisisel bilis dizeyleri baglaminda
iki temel yapiya ayirir: durumsal ve egilimsel. Durumsal ilginlik bireyin ilgisini
belirli bir zaman diliminde bir psikolojik objeye yonlendirmesidir. Bu ayni zamanda
belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda yada sans eseri bir obje ile kontak kurulmasi
ile gerceklesir. Ancak ihtiyag giderildiginde yada kontak kesildiginde ilginlik duger

yada yok olur.

Egilimsel ilginlik tuketicinin deger ve isteklerine iliskin egilimlerin uzun donemli
ortaya konmasi ve olusmasi ile belirlenir. Genellikle strekli —daimi Grln ilginligi
seklinde ele alinir. Bir bireyin egilimsel ilginligi ihtiyacin gideriime istegi
giderilmeksizin yada dogrudan obje ile kontak kurulmaksizin belirlenir ve aktif
hale gecebilir. Bununla beraber egdilimsel ilginlik, bireyin uzun dénem igerisinde

degisen deger ve isteklerine gore sekil alir.

Tuketicilerin  etkinlik  pazarlamasina iligkin  motivasyonlari, egilimsel
ilginliklerinden en az bir tanesi ile belirlenir. Drangner (2003’den aktaran Wohlfeil
ve Whelan, 2006, s.127) bu ilginlikleri 3 temelde sinirlamistir ancak ¢alismada bu

ilginliklere bir yenisi daha eklenmistir.

Etkinlik-pazarlama ilginligi (event-marketing involvement)
profesyonellerin yada akademisyenlerin belirli bir pazarlama iletisimi
stratejisi yada pazarlama iletisimi uygulamasina genel olarak ilgi
duymasidir. Bir pazarlamacinin yaklasan RedBull Flugtag etkinliginden
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ilham almak amaciyla bu etkinlige katiimasi érnek gésterilebilir. ilginligin bu
profesyonel boyutu genis bir ortak alan olmamasina ragmen, kisisel ilgin

duyan birayler bu etkinlige katilabilir.

Etkinlik-obje ilginligi (event-object involvement) bir bireyin bir marka yada
uriin kategorisine iligkin uzun vadeli ilgisini aciklar. Ornegin bazi gocuklar
“‘Adidas Street Challenge” etkinliginde, Adidas durlnleri veya marka
deneyimine iliskin daha fazla bilgi alma istegindedirler. Adidas ise bu istekli
katilimcilara marka degeri etkilesimli, heyecanlh bir atmosfer sunar. Ancak
pazarlamacilarin tiketicilerin hayatinda markanin énemli bir rol oynamasini
istemelerine ragmen, egdilimsel etkinlik-obje ilginligi genelde sinirli sayida

marka ve Urun kategorisinde gorulir.

Etkinlik-igerik ilginligi (event-content involvement) bir bireyin Kkisisel
ilgisinin etkinlik dramaturgisi igerisinde merkeze almasi anlamindadir.
Egdilimsel etkinli-igerik ilginligi gondlli katihm baglaminda en dnemli
motivasyonlardan biri olmasindan dolayl basarili etkinlik pazarlamasi
stratejilerinde gorilir. Bu basarisinin arkasinda yatan neden hedef
kitlelerin bog zaman etkinliklerinde dogrudan yada dolayl bi¢cimde iletisim
kurabilme basari yer almasidir. Ornegin RedBull Flugtag etkinligine ev
yapimi ugan makine icat ederek etkinlige dogrudan, Redbull Kanatlandirir*

mesajina da dolayli olarak katihm saglanir.

Sosyal etkinlik ilginligi (social event involvement) bir bireyin belirli bir
sosyal topluluga yada sinifa ait olma istegi baglaminda marka veya etkinlik
icerine katilma davranisidir. Pazarlama etkinlikleri hedef kitleleri, belirli
sosyal gurup tyelerinin bulundugu ortama girmek isteyen bireyleri bir araya
getirme cekiciligi ile tasarlanir. Ornegin Adidas Street Challange etkinligi
“Adidas Sokaga Cikiyor” slogani ile Birlesik Devletler Sokak Basketbolu ve
sokak kultirl kavramlarini bir araya getirmistir. Bununla beraber hip-hop

kultird ve kaykay alt kulttirl bireyleri bir araya gelme firsati yakalamiglardir.
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Egilimsel

Etkinlik-Pazarlama

Egilimsel

Etkinlik-Obje ilginligi

Etkinlik
Pazarlamasina
Yonelik Durumsal
ilginlik

Katilim

Motivasyonu

Egilimsel

Etkinlik-igerik

Egilimsel

Sosyal Etkinlik

yapilarini

Kaynak: Wohlfeil ve Whelan, 2007: 292

barindirmamasidir. Diger

Sekil 11. Tuketicilerin Etkinlige Katiim Motivasyonlari

Katihm

Becerisi

Wohlfeil. ve Whelan (2006: 128) sunduklari modelde ilginlik, motivasyon
kavraminin tamamlayicisidir. Modelin en onemli eksikligi, egilimsel ve durumsal
etkinlik yapilarinin, Havitz ve Mannell (2005: 131)’'in devamli ve durumsal ilginlik
yandan motivasyon olgumlemesinde
kullanilan ifadelerin, diger motivasyon olcekleri ile uyusmamasidir (Yuan vd.,
2005; Taylor ve Shanka, 2008; Axelsen, 2006; Gelder ve Rabinson, 2009).
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Dordiincii Bolim
Ozel Etkinlikler igin Genisletilmis Tiiketici Odakh Marka Denkligi

Modeli: Efes Pilsen Blues Festivali Ornegi

1. Problemin Tanimi

Pazarlama iletisimcilerinin bir Grin ya da hizmetin 6ncelikle kalite standartlarini
rakiplerin seviyesine ¢ikarip, devaminda gelistirmesi ve bunu hedef kitlelerine
benimsetmesi oncelikli kosuldur. Devaminda koyulan hedef, artik UrGn ya da
hizmetlerinin farkli gagrigimlarla tuketicilerin kalbinde ve aklinda yer almalarini
saglamaktir. Pazarlama iletigimi galismalarina kuresel eksende bakildiginda belki
de en ¢ok ulasiimak istenen basari, Griin ya da hizmetin artik bir “marka” algisi
ile kitlelere sunulmasidir. Kabul gbéren bu sunumlarin getirdigi “markalama”
basarisi, artik pazarlama iletisimcilerinin markalama cabalarini

cesaretlendirmistir.

Profesyonel iletisimcilerin markalama c¢abalarinda yardim aldigi uygulama
alanlarini, pazarlama karmasi igcinde gormek, gunumuz gelisen teknolojisi ve
tuketici davraniglari goz onune alindiginda, kisirlagtirict bir yaklasim gibi

gOrulmektedir.

Pazarlama iletisimi araglarinin kullanimi elbette marka kavraminin basat kosulu
olan “farklilagma” gabalarini da beraberinde getirmistir. Tuketicileri ve/veya hedef
kitlelerini, kendi yaratmak istedikleri gagrigsimlar ekseninde bulusturmak isteyen
kurum ve kuruluglar uygulama alanlarini daha yaratici sekilde desenlemeye
baglamiglardir. Yaratmak istedikleri marka algisi ile uygulama alanlarinda
urettikleri yaratici ¢dzumler, kitlelerinde kabul yaratmayi c¢abuklastirmigtir.
Kimileri sponsorluklarla hedef kitlesinde iletisim sorunlarini ¢gézerken, kimileri de
sosyal medya uygulamalari ile gondilleri fethedebilmistir. Bir trlin ya da hizmet
icin yaratlan marka olgusunun devamlhhdr da benzer ¢ozimler ile

sUrdiridlmektedir.

Ancak pazarlama iletisimi profesyonelleri ve akademisyenleri sadece Urln ve

hizmetlerin para kazandirmadidi ¢ok iyi bilmektedirler. GUnimuzde halen Paris
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en romantik sehir iken, New York kiiresel finansin bagkentidir. ister romantizmi
yasamak, ister finans dunyasinin nabzini yoklamak isteyen bir kisinin bu sehirleri
ziyaret etmemesi disunilemez. Sembolik ¢agrisimlarin da iletisim ¢gabalari iginde
yer almasiyla (landmark), markalama c¢abalari kalici ve rekabet edilemez
basarilar haline gelebilmektedir. Sehirler bazinda olusturulan bu gagrisimlarin

ulke ekonomilerine katkilari milyar dolarlari bulmaktadir.

Benzer ifadeleri ve yaklasimlari Unluler igin de sdylemek mumkundir. Ses
sanatgisindan ressamina, aktériinden sporcusuna kadar bir cok Unlinin “marka”
olma hedeflerini géz ardi edemeyiz. Kalite algisi agisindan bakildiginda elde
ettikleri basarilar, yaratmak istedikleri cagrisimlar agisindan bakildiginda sosyal
sorumluluk calismalarina verdikleri destekler, Uretilen semboller acgisindan
bakildiginda kullandiklari aksesuarlar ve giyim tarzlari, onlarin da bir Griin ya da
hizmet gibi pazarlama iletisimi araglarini kullandigini ve bunun tek amacinin ise

bir marka olma ¢abasi oldugunu gdéstermektedir.

Pazarlama iletisimi araglarinin marka degeri yaratma (ki biz buna marka denkligi
diyece@iz) cabalarinin basari saglamasi neticesinde devamlihgl saglamak,
yaratiimak istenen marka algisini pekistirmektedir. Bir bankanin caz festivaline
verdigi destek, icecek markasinin genclik festivali dizenlemesi gibi érnekler, elde
edilen iletisim basarisinin, markaya verdigi destegi gozler online sermektedir.
Ancak literaturde gozlenen arastirmalar bu destegin, markaya katti degerle sinirli
kalmaktadir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi akademik c¢alismalar, bu
¢cabalarin 6z markaya kattiklarini tespit etmekle sinirli kalmigtir. Yapilan iletigsim
calismalarinin surdurdlebilirligini saglamalarina ragmen Urettikleri faaliyetlerin bir

marka denkligine sahip olup olmadigi arastirilmamisgtir.

Bu arastirma problem olarak ortaya koydugu konu, bir pazarlama iletisimi
enstrimani olan 6zet etkinliklerin bir marka denkligine sahip olup olamayacagidir.
Bu iletisim aracinin kendine has o6zellikleri de g6z 6nunde bulundurularak

olusturulan yontemlerle olasi denkliginin 6lgumlenmesi incelenecektir.
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2. Arastirmanin Amaci

Bu tezin genel amaci, 6zel etkinliklerin marka denkligini ortaya koyacak yapilari
belirleyerek yapilan 6zel etkinliklerin marka denkligini ortaya koyacak teorik
altyapiyi saglamaktir. “Ozel Etkinlikler icin Genigletilmis Tiiketici Odakli Marka
Denkli Modeli” gercevesinde, etkinliklerin marka denkligini etkileyen yapilarin

neler oldugunu ornek olay ¢ergevesinde gostermek temel amacglardan biridir.

3. Arastirmanin Onemi

GuUnimuz pazarlama iletisim uygulamalarinda yer alan uygulamalar,
uygulayicilari daha yaratici ¢alismalara ve medya kullanimlarina itmektedir.
Ozellikle reklam mecralarinin kirlenmesiyle reklam verenler diger iletisim
araclarina yonelmistir. Sosyal medya, etkinlik planlama ve yénetme, sponsorluk
gibi aracglar bu evrede daha da 6nem kazanmistir. Cagrisimlarini s6zu edilen
araclarla desteklemek isteyen kurum/kuruluglar, uygulamalarini da tipki reklam
gibi farkhlastirmislardir. Ancak tez ¢alismasina konu olan 6zel etkinliklerin basta
markaya kattigi deger, akabinde de etkinligin kendine has denkligi géz 6nunde
bulundurulmasi  gereken onemli bir konudur. Yapilan etkinliklerin
surdurulebilirligini saglamak, hedef kitlelerin ve/veya tuketicilerin katilimi ile
gerceklestirilebilir. Bunun i¢in de katilimcilarin etkinlige katilimda bir “neden”
bulmalari gerekir. S6z konusu bu nedenlerin pekismesi ve c¢ogalmasiyla
gelinecek nokta etkinlige has marka denkliginin olugsmasidir. Markalarin denklik
kat sayisinin dlguldigu gunumizde, etkinliklerin de denklik kat sayisi 6nem

kazanacaktir.

Tez ¢calismasinin baglica 6nemi gerek ulusal gerekse uluslararasi literatlirde 6zel
etkinliklerin marka denkliginin dlgimune yonelik bir galisma yapiimamasidir.
Urtin/hizmet uygulamalarinda gérilen tiiketici odakli marka denkligi 6lcimleri,
Ozel etkinliklerin marka denkligini 6lgmede yer alan yapilari icermemesi nedeniyle

aciklayici degildir.
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Tuketici Odakli Marka Denkligi Modeli basta olmak Uzere bir ¢cok modelin ele
alinarak yapildigi ¢alismalar, bir markanin denkligini 6lcimunde “kullanan” ve
“kullanmayan” ayrimi yapmamistir. S6z konusu calismalarin ¢gogu markanin
yapmis oldugu iletisim caligsmalari ¢gergevesinde tum tuketicileri ayni dizeyde ele
almaktadir. Bu tez galismasinin baglica éneminden biri, bir marka denkligi
Olcumunde katilan ve katilmayan ayriminin yapiimasidir. Bu nedenle, olusturulan
modelde katilimin diger bir degise etkinlik deneyiminin, etkinlik marka denkligine

aracilikli etkisi oldugunu gostermesidir.

Bir etkinlige katilimda onemli nedenlerden biri olan ilginlik ve motivasyon yapilari,
denklik olgimunun genigletiimesinde yer alan kavramlar olarak ele alinmigtir.
S0z konusu yapilarin etkinlik marka degerini etkileyen faktorler olarak gorulmesi
halinde etkinlik yonetimi alanina dogrudan katki saglayacagi dngorulmektedir. Bu
yapilarin incelenmesi ile caligsma, etkinligi duzenleyenlerin kimleri hangi
motivasyon ve ilginlikle etkinlige katildigini gérmelerini saglayacaktir. Bu yapilari
inceleyen uygulayicilar, bir sonraki etkinlikte tuketici ve/veya hedef kitlelerini

etkinlige cekme ve deneyimle firsatlarini gelistirme firsati bulabileceklerdir.

Etkinlik katilimcilarinin ya da hedef kitlelerinin etkinlige katilim kararlarini
etkileyen diger olgu ise tUmsel marka denkliginin tuketicilerde hale hazirda
bulunmasidir. Bireylerin deneyimlerinde yer alan timsel marka denkligi, katilhm
kararina dogrudan etki edebilir. Bu baglamda timsel marka denkligi, etkinlik
marka denkliginden ayri ele alinmahdir. Cunku etkinligin, timsel marka

denkliginden farkh bir denklige sahip oldugu varsayilmaktadir.

4. Arastirmanin Sinirlari

Arastirma 6zel etkinlikler kapsaminda gerceklestiriimistir. Ozel etkinliklerin
secilmesinin  nedeni, kurum/kuruluslar gerceklestirdikleri etkinliklerin de
pazarlama iletisimi uygulamalarini yapmalaridir. Bu baglamda etkinlik,

kurum/kuruluslarin diger bir Grtin/hizmeti olarak konumlamalaridir.
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Saha arastirmasi 1 Subat — 1 Mart 2015 tarihleri arasinda internet Uzerinden

gerceklestirilmigstir.

Yasal yukumlulikler geregince 18 yasindaki bireylerin alkol odakl etkinliklere

katihmlari engellendiginden denekler 18 yas Ustu bireylerden secilmistir.

5. Arastirma Yontemi

5.1. Arastirma Modeli

Arastirmada ornek iki ya da daha ¢ok degisken arasinda degisim varligini
belirlemeyi amacglayan genel tarama modellerinden iligskisel tarama modelinin
kullaniimasi amaglanmistir. Genel tarama modelleri, 6rnekleme yoluyla evrene
yonelik tahminlerde bulunabilmek ve genel bir yargiya varmak amaciyla yapilan

tarama duzenlemeleridir (Simsek, 2012: 90).

Bu arastirmada, daha 6énce de belirtildigi Gizere Ozel Etkinlikler icin Genisletilmis
Tuketici Odakli Marka Denkli Modeli gcercevesinde, timsel marka denkligi, etkinlik
marka denkligi, motivasyon ve ilginlik kavramlarinin, deneyim ve etkinlik marka

denkligi kavramlari ile iligkisi ortaya konmasi amaglanmaktadir.

DENEYiIM

Efes Pilsen’inTimsel
Marka Denkligi

| Ewinikiigilenimi

T, - o Hao it Ozel Etkinliklerigin
i Genigletilmis Tuketici
Hse - Odakli Marka Denkligi

————————
________
Etkinlige Katiim  f _ o= = = =
Motivasyonu

Sekil 12. Arastirma Modeli

Literatir incelemesinde elde edilen bulgular ve karsilagtirmalar i1siginda bu

¢alisma icin asagidaki hipotezler test edilmigtir.
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H1. : Tumsel denkliginin, etkinlik deneyimine pozitif bir etkisi vardir.
H2: Etkinlik ilginliginin, etkinlik deneyimine pozitif bir etkisi vardir.
H3: Etkinlik motivasyonunun, etkinlik deneyimine pozitif bir etkisi vardir.

H4: Deneyimin, Ozel Etkinlikler igin Genisletiimis Tiketici Odakli Marka

Denkligine pozitif bir etkisi vardir.

H5a: Ozel Etkinlikler icin Genigletilmis Tuketici Odakli Marka Denkligine ile

Tumsel denklik arasindaki iligkiye deneyim aracilik etmektedir.

H5b: Ozel Etkinlikler icin Genigletilmis Tuketici Odakli Marka Denkligine ile

liginilik arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir.

H5c: Ozel Etkinlikler igin Genisletilmis Tiiketici Odakli Marka Denkligine ile

Motivasyon arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir

5.2. Ana Kiitle Cergevesinin Olusturulmasi ve Ornekleme Yéntemi

Aragtirmanin érneklem seciminde “amaclh 6rnekleme” yontemi kullaniimigtir. Bilgi
edinmek istenen 6zelligi temsil edebilecek birimlerin arastirmaya dahil edilmesini
on goéren 6rnekleme yonteminde denekler ana kitleden segilir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2007:82). Bu ¢alisma icin 6rneklem Efes Pilsen Blues Festivali’ne gitme
potansiyeli olan Kisilerden secilmistir. Ayrica anket etkinligin sosyal medya

sayfalarinda da yayinlanmigtir.

Anket calismasi ylz ylze yudrutilmemis, denekler anketi bilgisayar ortaminda
doldurmustur. Anket 6 bdlimden olugmaktadir. ilk bdlimde 5 demografik
sormaca yer almaktadir. Sirasiyla diger bolimlerde etkinlige katilim motivasyonu
(20 sormaca), etkinlik ilginliki (10 sormaca), Tuketici Odakl Efes Pilsen Blues
Festivali Marka Denkligi (15 sormaca), Tumsel Efes Pilsen Marka Denkligi (4
sormaca) ve Etkinlik Deneyimi (12 sormaca) yer almaktadir. Toplam sormaca
sayisi 66°dir. Anket doldurma suresi yaklasik 6 dakikadir. Toplam anket sayisi
403’tar.
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Tuketici odakli marka denkliginin 6zel etkinlikler 6zelinde arastirildigi ¢alismada
Efes Pilsen Blues Festivali 6rnek olay olarak secilmistir. 24 yilda 400’e yakin
konser dizenleyen Efes Pilsen, etkinliklerini Antalya, Denizli, Konya, Kayseri,
Mersin, Adana, Hatay, KKTC, Gaziantep, Diyarbakir, Erzurum, Trabzon, Ankara,
Eskisehir, Bursa, Balikesir, Istanbul, Edirne, Canakkale ve izmir gibi
gerceklestirmistir. Bu etkinligin secgilmesinin temel nedenleri su sekilde

Ozetlenebilir:

1. 24 yildir duzenli olarak yapiimasi,

2. Etkinlige bir Grln yoneticisi ve ekibinin atanmasi,

3. Kendine o6zgl urin ozelligi ile fiyat, dagitim ve tanitim o&zelliklerini
barindirmasi,

4. Pazarlama karmasinda yer alan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve

satig gelistirme unsurlarinin kullanilmasi gosterilebilir.

5.3. Veri Toplama Yéntemi ve Olgiim Araglari

Veri toplama yontemi anketin internet Uzerinden dolduruimasi ile
gerceklestirilmistir. Ankette yer alan ifadelerin tamami ingilizce kaynaklardan
Tarkgeye cevrilmigtir. Cevrilen ifadeler reklamcilik ve halkla iligkiler boliminde
gorevli u¢ akademisyence kontrol edilmisg, yapilan degisimler sonucu anket formu
hazir hale getirilmistir. Demografik sorular béliminde deneklere yas, cinsiyet,
meslek, Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilimlari ve sayisi, son olarak egitimleri
sorulmustur. Arastirmanin anketinde 4 farkl 6lgek kullaniimistir. Olusturulan soru
formu 60 kisi Gzerinde 6n teste tabi tutulmustur. Olgeklerin nasil yapilandirildidi

ve on test sonuglari agagida agiklanmistir.

(1) Marka Deneyim Olgegi: Schmitt (1999: 231) deneyim temellerinin dlgtimiine
yonelik dlgek gelistirmistir. Olgekte yer alan “ExPro” (experience providers)
kavrami, “deneyim sunan” seklinde tercime edilmigtir. Duyu, his, disinmek,

eylem ve iligkilendirme faktorleri 6l¢liimektedir.

Schmitt (1993: 232)'in ortaya koymus oldugu bu olgegin c¢alismamizda

kullanilabilirligini gosteren en buylk ipucunu “bu deneyimsel pazarlama
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metodolojisi marka degeri dlgumlemelerinde yer alan marka farkindahgi, marka
cagrisimlari, marka itibari ve marka-tuketici iligkileri kavramlarinda kullanabiliriz”
ifadesidir. Schmitt ve Rogers (2007: 158) deneyimsel pazarlamanin
arastirmalarinin ve Olgek gelistirmelerinin yer aldigi kavramlar yer almaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin degisik eksenler Uzerine yapilan Olgek gelistirme
calismalarinda karsimiza c¢ikan ilk konu tuketicilerin rastlantiya bagl olarak
maruz kaldiklari deneyimlerin farkindalik, icerik ve kontrol dizeyleridir. Diger bir
yaklagimda ise renk, sekil ve etki ipuglari gibi deneyimsel niteliklerin sureclerinin
belirlenmesini ve tlketicilerin bu islevsel nitelikleri nasil degerlendirdiklerini
gOsteren yaklagimdir. Gelistirilen baska bir metotla marka stratejilerinde yer alan
marka isimleme kavraminin yetigkin ve ¢ocuklar tUzerindeki etkileri, uyarici etkileri

ve marka geniglemedeki onemi gibi kavramlarin aragtirmalarina yer verilmistir.
Tablo 3. Marka Olgekleri

Grup Olgek
Bilis Cok Boyutlu Marka Degeri Olgegi

Profesyonel Sporlarda Takim Marka Cagrisim Olgegi
Liks Marka Dizin Olgegi

Marka Esitlik Olgegi

Cocuklar igin Marka Tutum Olgegi

Marka Bagimlilik Olgegi

iligki Marka Kisiligi Olgegi
Marka Guiven Olgegi
Duygusal ilgi Olgegi
Marka Toplulugu Entegre Olgegi

Deneyim Gorsel Urlin Estetigi Merkezli Olgek

Marka Deneyim Olgegi
Kaynak: Schmitt ve Rogers, 2008: 193

Zarantonello vd. (2007:254) ise pazarlama ve tuketici davraniglar literaturiinde
geligtirilen tuketici odakli marka Olgekleri ele alinmis, her oOlgek kategori ve
analizlerine goére analiz edilmis ve marka 0Ozelinde bilisten iligkisel duzeye
ilerleyen deneyimsel dlgekler ele alinmistir. Tablo 3’'de de goéruldugu Uzere,
calismamiza konu olan tuketici odakli marka degeri kavramina kargilik gelen

Olcek marka deneyim Olgegidir. Etkinliklerin deneyi boyutunun yapi olarak
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degerlendirdigimiz c¢alisma, marka deneyimini olguimlememizde sz konusu

Olcek kullanilacaktir.

Zarantonello ve arkadaglarinin (2007: 255) gelistirdikleri Marka Deneyim Olgegi
(Brand Experience Scale) deneyimlerin markaya yonelik genellemelerini
icermektedir. Yazarlar olgegi “tUketici deneyimlerinin, bir markaya maruz
kaldiklarinda ve o markanin deneyimsel elementlerine gosterdikleri ilgilerin

deneyimsel boyutlarinin dlgimlenmesi” seklinde tanimlamaktadirlar.

Olgek, Schmitt (1999: 231)in gelistirdigi olgekte yer alan faktorleri kapsayici
duzeydedir. Zarantonello vd. (2007: 255) gelistirdigi olgek her biri t¢ ifadeden
olusan dort faktor tizerinde yapilanmistir. ilk faktdr, markanin 5 duyusu tizerindeki
etkisini icerir. ikinci faktér, markaya yénelik genellestirilebilecek dokunakli, tesirli
tepkilerin genis bir boyutta ilgisini ortaya koyar. Uglincli faktér, tiketicileri
dusunmeye tesvik edebilmeye ve agik ve yaratici tutumlar gelistirmeye odaklanir.
Son faktérde ise deneyimin davranigsal dogasina dikkat eder ve bedensel
deneyim, hayat tarzi ve eylemleri iceren ifadeler icerir. Olgek olumlu ve olumsuz

ifadeler icermektedir.

Tablo 4. Marka Deneyim Olgegi

Faktor ifadeler

Duyumsal Bu markayi duyusal baglamda ilgin¢ buluyorum.
Bu marka gdrsel ve diger duyularima guglu bir tesirde bulunmaktadir.

Bu marka duyularima ¢ekici gelmiyor (-)

Tesir/dokunak Bu marka duygularimi ve hislerimi uyandirir.
Bu markaya yonelik gu¢li duygular beslemiyorum (-)

Bu marka duygusal bir markadir.

Biligsel Bu marka merakimi ve problem ¢ézmemi tesvik eder.
Bu markayla karsilastigimda bir¢ok disiinceyle mesgul oluyorum.
Bu marka beni dugtindirmez (-)

Bu markayr kullandigimda fiziksel eylemler ve davraniglar
Bedensel sergiliyorum.
Bu marka bedensel deneyimlerle sonuglanir.

Bu marka eylem odakh degildir.(-)
Kaynak: Zarantonello vd.,2007: 260
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Pilot test icin yapilandirilan Olgekte ifadeler tesadufu olarak karigtiriimigtir.
Olgegin glvenilirlik analizi igin dncelikle “Item-Total Statistik” tablosu incelenmis
burada “Corrected Item —Total Correlation” sttununda negatif degerlere ve
0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin givenilirlik

katsayisi da Cronbach alpha=0,80 bulunmustur.

(2) Tiiketici Odakli Marka Denkligi Olgegi: Keller (2003: 46) modeli marka
degerinin 6lgumu noktasinda degisik surecler icermektedir. Keller (1993: 9) diger
bir calismasinda marka farkindaligi ve ¢agrisimlari yapilari Gzerinde inga edilen
modelde degisik arastirma desenleri ve yontemleri kullaniimaktadir. Belli bir
Olcege dayandiriimamis modelde, arastirma bulgulari arastirmacinin arastirma
desenleri ile sinirhdir. Bu da arastirmaciya degisik arastirma desenleri degisik
sonuglar verebilecegini gostermektedir. Diger yandan Ozellikle marka
imaji/cagrisimlari yapisinda yer alan operasyonel tanimlarin yapilmasinda
kullanilan arastirma yontemleri dolayli ve dolaysiz dlgumler icermektedir. Bu
nedenle calismada Kellerin modeli degil, Aaker (1991: 23) modeli Olgegi

kullanilacaktir.

Aaker modelinin kullaniimasindaki oncelikli neden yukarida da bahsettigimiz gibi
bir 6lcege sahip olmasidir. Modelin dlgedi Yoo ve Donthu (2001: 14) tarafindan
geligtiriimigtir. Yazarlar Aaker'in modelinde yer alan marka sadakati, marka
farkindaligi, markadan algilanan kalite ve marka c¢agrisimlari yapilarini
incelemistir. Yazarlarin ilk yaptiklar olgcek ifadelerinde marka sadakati yapisi 5,
farkindalik yapisi 4, algilanan kalite yapisi 7, ve son olarak ¢agrisim yapisinda

da 6 ifade yer almaktaydi.

Yoo ve Donthu’nun calismasinda 2 ayri marka degeri Olgcegi bulunmaktadir:
Buatin Marka Degeri (Overall Brand Equity) ve Cok Boyutlu Marka Degeri
(Multidimentional Brand Equity). Yazarlar yukarida belirtilen ifadelerin
kullanimiyla yapmis olduklari galisma neticesinde ortaya g¢ikan faktor analizleri,
onlari Batin Marka Degeri (OBE) ifadelerini dérde, Cok Boyutlu Marka Degeri
ifadelerini de 15 indirmeye itmistir. Nihai Olgek ifadeleri asagidaki gibidir
(Washburn ve Plank, 2002: 48):
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Tablo 5. Marka Denkligi Olgedi

Sia ifadeler Faktorler
1 Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi yiksek kalitedir.
2 Muhtemelen Efes Pilsen Blues Festivali'nin kalitesi son derece yuksektir.
3 Efes Pilsen Blues Festivali'nin islevselligi yiksektir. Markadan
, L algilanan
4 Efes Pilsen Blues Festivali'nin iyi bir kalitesi olmalidir. kalite
5 Efes Pilsen Blues Festivali'nin kalitesi bana zayif gibi geliyor.
6 Efes Pilsen Blues Festivali'nin guvenilirligi buylk olasilikla yuksektir.
7 Kendimi Efes Pilsen Blues Festivali'ne sadik goriiyorum.
Marka
Efes Pilsen Blues Festivali benim ilk segenegimdir. .
8 genes sadakati
9 Eger baska bir etkinlik varsa Efes Pilsen Blues Festivali'ni tercih ederim.
Efes Pilsen Blues Festivali ile ilgili baz karakteristik 6zellikler aklima cabucak
10 ir.
gelir Marka
11 Efes Pilsen Blues Festivali'nin logo yada semboliini hemen hatirlayabilirim. cagrisimlari
12 Efes Pilsen Blues Festivali'ni zihnimde resmetmek noktasinda zorluklar yasarim.
13 Efes Pilsen Blues Festivali'nin neye benzedigini biliyorum.
14 Efes Pilsen Blues Festivali'ni rekabet ettigi etkinlikler arasindan taniyabilirim. Marka <
farkindahigi
15 Efes Pilsen Blues Festivali'nin farkindayim.
Diger bira markalar1 arasindan Efes Pilsen'i satin almak benim icin bir anlam
16 tasr.
Baska bir marka Efes Pilsen'in ayni 6zellikleri tagisa bile Efes Pilsen'i almayi Tumsel
17 tercih ederim. marka
18 Baska bir marka Efes Pilsen kadar iyi ise bile, ben Efes Pilsen'i tercih ederim. denk|igi

Baska bir markanin Efes Pilsen'den farki yoksa Efes Pilsen'i satin almak daha
19 akillica gibi gériiniir.

Kaynak: Yoo ve Dothu, 2001: 14

Aaker'in Marka Degeri Modeli'ni olgeklestirme c¢alismalarina 2001 yilinda da
devam eden Yoo ve Donthu, yukarida verilmis olan ifadelerden bazilarini
ctkarmiglardir. Bunun nedeni 14 secilen ifadenin guvenilirlik degerlerinin
bireylerde ve guruplardaki farkli degerlendirmelerinin miikemmele yakin sonugclar
vermesidir (Yoo ve Donthu, 2001: 6). Ancak ¢alismada yazarlarin ifadelerindeki

ilk 6lgek kullanilacaktir.

Arastirma modelinde yer alan tumsel marka denkligi degiskenini olgmek igin
yukaridaki dlgcekte yer alan 16, 17, 18, ve 19 maddeler kullaniimigtir. Pilot test
icin yapilandirilan &lcekte ifadeler tesadifii olarak karistirimistir. Olgegin

guvenilirlik analizi igin dncelikle “ltem-Total Statistik” tablosu incelenmis burada
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“Corrected Item —Total Correlation” sutununda negatif degerlere ve 0,30'un
altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin giivenilirlik katsayisi da

Cronbach alpha=0,91 bulunmustur.

Etkinlik genisletilmis marka dederi 6lgimu igin Tablo 5’deki 6lgekte yer alan ilk 15
ifade kullaniimistir. Olgegin giivenilirlik analizi igin 6ncelikle “ltem-Total Statistik”
tablosu incelenmis burada “Corrected ltem —Total Correlation” sutununda negatif
degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin

guvenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,87 bulunmustur.

(3) Motivasyon: Motivasyon boyutlari birgok baglikta benzerlik gosterse de
arastirmacilarin yaklagimlari ve etkinlik ozelliklerinin degiskenligi nedeniyle de
farkhliklar ortaya koymaktadir. Bu baglamda sosyallesme, yenilik, rutin hayattan
kagis, aile/arkadas birlikteligi motivasyon faktorleri ortak basliklar belirlenirken,
“etkinlik cekiciligi” faktérunde etkinligin icerigi dikkate alinmigtir. Diger bir degisle
secilen etkinlik spor 6zelinde secilmisse “basariya ulasma” ve “stati kazanma”
(Taylor ve Shanka, 2008: 951) motivasyon faktorleri eklenebilir. Bununla beraber
sanat odakli bir etkinlikte de “6grenme ve egitim” ve “profesyonel ilgi” (Axelsen,
2006: 213), muzik festivali s6z konusu oldugunda da “sanatg¢l”, “atmosfer”,
“eglence” ve “yeni insanlarla tanisma” (Gelder ve Rabinson, 2009: 189) gibi

motivasyon faktorleri dlgime eklenebilir.

Ortak faktorlerin 6lcim ifadelerine bakildiginda Lee vd. (2003:66) festival
motivasyonlarini ol¢tigu calismada kullanilan faktér ve ifadeler bize yol

gOsterecektir. Bu baglamda faktorler ve ifadeleri agagidaki gibidir:

Tablo 6. Etkinlik Motivasyon Boyutlari ve Ifadeleri

Sira ifadeler Faktorler
1 Efes Pilsen Blues Festivali'ne akrabalik iliskilerimi gelistirmek icin katilirim.
2 Efes Pilsen Blues Festivali'ne ailem ile zaman gegirmek icin katilinm.

. N o . e e Aile/Akraba
3 Efes Pilsen Blues Festivali'nde ailemin hoslanacagini disindiugim igin katilirim. birlikteligi

Efes Pilsen Blues Festivali'ne ailemin degisik kulttrler hakkinda bilgi sahibi olmasina
yardimci oldugunu distundigim i¢in katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne macera aradigim i¢in katilinm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne yenilik aradigim icin katilirm. Yenilik

~N o O ||&

Efes Pilsen Blues Festivali'ne heyecan icerdigi icin katilinm.
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8 Efes Pilsen Blues Festivali ilging oldugu igin katilirim.
9 Efes Pilsen Blues Festivali'ne kisisel ihtiyaglarima yonelik tatmin sagladig igin katilinm.
10 Efes Pilsen Blues Festivali'ne rutin hayatimdan kagmak igin katilirim.
11 Efes Pilsen Blues Festivali'ne can sikintisindan kurtulmak igin katilirim.
12 Efes Pilsen Blues Festivali'ne guinliik hayatimdaki tempoyu arttirmak igin katilinm. Kags
13 Efes Pilsen Blues Festivali'ne stresten kurtulmak icin katilirim.
Efes Pilsen Blues Festivali'ne kendi kendine eglenen insanlarla birlikte olmak igin
14 katilirnm.
Efes Pilsen Blues Festivali'ne benle ayni seyden keyif alan insanlarla birlikte olmak
15 icim katilinm.
16 Efes Pilsen Blues Festivali'ne grupga gitmek i¢in katilinm. Sosyallesme
17 Efes Pilsen Blues Festivali'ni arkadaslarimla beraber gérmek igin katilirim.
Efes Pilsen Blues Festivali'ne diinyanin birgok yerinden gelmis insanlarla tanismak
18 icin katilirim.
19 Etkinliklerden keyif almak icin katilirim.
20 Degisik ve yeni seyler gérmek icin etkinliklere katilirnm.
21 Festival havasina girmekten keyif aldigim igin etkinliklere katilirim.
22 Etkinliklere essiz havasindan keyif almak icin katilirnm.
23 Blues kiltlirim arttirmak igin Efes pilsen Blues Festivaline katilirm.
24 Kulturel etkinligi 6grenmek icin Efes pilsen Blues Festivaline katilirm. Etkinlik
25 Blues sanatindan zevk almak icin Efes pilsen Blues Festivaline katilirim. cekiciligi
26 Yerel Blues kdltirtinii deneyimlemek icin Efes pilsen Blues Festivaline katilirim.
27 Yabanci kulturleri deneyimlemek igin Efes pilsen Blues Festivaline katilinm.
28 Yeni deneyimler tatmak icin Efes pilsen Blues Festivaline katilirim.
29 Bira satin almak igin Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilirim.
30 Bedava Bira icmek icin Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilirim.

Kaynak: Lee vd. 2004: 66

Arastirmanin pilot calismasi sonucunda Korelasyon matrisinde korelasyon degeri

0,30’un altinda olan ifadeler aranmis ve sonugta; etkinlige katilim motivasyonu

yapisinin alt faktorlerinden “aile/akraba birlikteligi” ifadelerinden “Efes Pilsen

Blues Festivali'ne akrabalik iligkilerimi gelistirmek icin katihirim.”(1), “yenilik” alt

faktorunden “Efes Pilsen Blues Festivali ilging oldugu icin katilirrm.” (8) ve “Efes

Pilsen Blues Festivali’ne Kkigisel ihtiyaclarima yonelik tatmin sagladigi igin

katihrim.” (9), “kacig” alt faktorinden “Efes Pilsen Blues Festivali'ne can

sikintisindan kurtulmak igin katilinm.” (11), “etkinlik ¢ekiciligi” alt faktérinden

“Etkinliklere essiz havasindan keyif almak igin katihrm.” (22), “Blues kulttrimu

arttirmak icin Efes pilsen Blues Festivaline katilirm.” (23), “Kultirel etkinligi
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ogrenmek icin Efes pilsen Blues Festivaline katilirm.” (24), “Blues sanatindan
zevk almak igin Efes pilsen Blues Festivaline katilirm.” (25), “Yerel Blues
kaltarint deneyimlemek icin Efes pilsen Blues Festivaline katihrim.” (26) ve
“Bedava Bira icmek igin Efes Pilsen Blues Festivali'ne katihrim.” (30) ifadeleri

cikariimigtir.

Geriye kalan 20 ifade ile glvenilirlik analiz tekrarlandiginda 6ncelikle “Item-Total
Statistik” tablosu incelenmis burada “Corrected Item -Total Correlation”
sutununda negatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye
rastlaniimamistir.  Olgegin glvenilirik katsayisi da Cronbach alpha=0,90

bulunmustur.

(4) ilginlik: iiginlik bilesenin élgiimiinde Havitz ve Mannelin (2005: 168) “Akis
Modeli’ndeki dlgek kullanilacaktir. Durumsal ilginlik(5), Devaml ilginlik (15) ve
Akis (6) yapilarinin ayri ifadelerle olguldigu oOlgcek 26 ifadeden olusmaktadir.
Devamli ilginlik dlgimunde yer alan ifadeler Zaichkowsky (1985: 345)'in dort
boyutunu (ilgi, sembol, risk énemi ve risk olasiligi) igermesi baglaminda da
tanimlayici niteliktedir. Calismada ilginlik yapisinin élgiminde katilimcilarin
ilginliklerinin tanimlanmasi agisindan Havitz ve Mannel 0Olgeginin kullaniimasi

onemlidir.

Tablo 7. Etkinlik iiginligi Olgegi ve ifadeleri

Sira ifadeler Faktorler
1 Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde ilgimi ceken bir seyler var.

2 Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katiimaktan buylk zevk alirm.

Sundan eminim ki Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katiimak su anda
yapacagim
3 en dogru davranis olur.
Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katilmam benim bir anlik karar veren
bir insan
4 oldugumu gdsterir.
Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde zamanimi kéti kullandigimi
hissedersem bu
5 beni rahatsiz eder.
Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginin tamaminda etkinlik iceriginden
baska higbir seye
6 ilgi gdstermem.
Genelde Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde bazi seyler de dikkatimi Akig
7 ceker.
Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde aklim ayni zamanda diger seylere
8 de takilr.

Durumsal
llginlik
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9 Efes Pilsen Blues Festivali'nde kendimi Mutlu hissederim.

10 Efes Pilsen Blues Festivali'ni faaliyet alani ile lligkili buluyorum
11  Efes Pilsen Blues Festivali'nde kendimi Sinirli hissediyorum.
12 Efes Pilsen Blues Festivali kisisel ihtiyaglarima Yardimci olur.
13  Efes Pilsen Blues Festivali Olumlu sirprizler icerir.

14  Efes Pilsen Blues Festivali beni 6fkelendirir.

15 Efes Pilsen Blues Festivali beni Uziintiilii hale sokar.

16 Efes Pilsen Blues Festivali beni Suglu sugclu hissettirir.

17 Efes Pilsen Blues Festivali hayal kirikligina ugraticidir.

18 Efes Pilsen Blues Festivali bana Pismanlik hissi verir.

19 Efes Pilsen Blues Festivali beni Kiiguk digtricidir.

o0 Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine blyiuk énem atfediyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katildigim zaman, kendimi
ddullendirmis

21 gibi hissediyorum.

22 Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginden buiyuk keyif aliyorum. Cekicilik
Eger Efes Pilsen Blues Festivali’ne katilma tecriibemin kétu neticelenmesi

23 beni lzer.

24 Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi cok zevklidir.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi beni higbir zaman kayitsiz birakmaz her
25 zaman gekicidir.
Birinin Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilmasi ya da katilmamasi, bana o
26  insan hakkinda fikir verir.
Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katilmam benim bir bakista nasil bir ~ gsempol
27  insan oldugumu anlatir. Devamli
28 Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi hakkimda ¢ok sey soyler lliginlik
Diger etkinlikler icinden Efes Pilsen Blues Festivali etkinligini segtigimde
dogdru karar verdigi
29  konusunda her zaman kendimi giivende hissederim.
Diger etkinlikler arasindan Efes Pilsen Blues Festivali etkinligini segmem Risk
30 karmasik bir istir. olasilig
Ne zaman Efes Pilsen Blues Festivali etkinligini katilsam, dogru seyi
yaptigim konusunda kendimi
31 giivende hissederim.
Eger Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilma tecriibemin kétl neticelenmesi
32 beni lizer.
Efes Pilsen Blues Festivali’ne katilmamin yanlis bir tercih oldugunu Risk
33 gérmem beni sinirlendirir. sonuglari
Diger secenekler arasinda Efes Pilsen Blues Festivali’'ne gitmem benim
34 icin sorun teskil eder.

Kaynak: Havitz ve Mannell, 2005: 168

Arastirmanin pilot galismasi sonucunda Korelasyon matrisinde korelasyon degeri
0,30'un altinda olan ifadeler aranmis ve sonugta “durumsal ilginlik” alt
faktorinden “Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde ilgimi ceken bir seyler var.”

(1), “devaml ilginlik” alt faktérinden “Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde
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ilgimi ¢ceken bir seyler var”. (1), “Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine buyuk
onem atfediyorum”. (20), “Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katildigim
zaman, kendimi o6dullendirmis gibi hissediyorum”. (21), “Efes Pilsen Blues
Festivali etkinliginden buyuk keyif aliyorum.” (22), “Efes Pilsen Blues Festivali
etkinligi cok zevklidir.” (24), “Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi beni hicbir
zaman kayitsiz birakmaz her zaman c¢ekicidir.” (25), “Birinin Efes Pilsen Blues
Festivali'ne katilmasi ya da katiimamasi, bana o insan hakkinda fikir verir”. (26),
“Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine katilmam benim bir bakista nasil bir insan
oldugumu anlatir.” (27), “Diger etkinlikler icinden Efes Pilsen Blues Festivali
etkinligini sectigimde dogru karar verdigi konusunda her zaman kendimi guvende
hissederim”. (29) ve “Ne zaman Efes Pilsen Blues Festivali etkinligini katilsam,
dogru seyi yaptigim konusunda kendimi givende hissederim”. (31) ifadeleri

¢alisma anketinin ilginlik ifadeleri olarak alinmistir.

Secilen 10 madde ile guvenilirlik analiz tekrarlandiginda 6ncelikle “ltem-Total
Statistik” tablosu incelenmis burada “Corrected Item -Total Correlation”
sutununda negatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye
rastlaniimamistir.  Olgegin glvenilirik katsayisi da Cronbach alpha=0,93

bulunmustur.
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Besinci Bolum

Bulgular ve Yorum

1. Bulgular

Uygulama sonucunda 354 katilimcidan geri donus saglanmistir. Geri donus olan

anketlerin 35 tanesi analizi uygun olmadigi i¢in ¢ikariimis ve sonugta 319 anket

uzerinden analizler yapilmigtir

1.1. Tanimlayici istatistikler

1.1.1. Katihmcilarin meslek dagilimi

Anket yanitlayicilarin yag ortalamasi 38,8'dir. %47,6’s1 kadin, %52,4’G erkek olan

katihmcilardan, 312 kisi meslek sorusuna yanit vermigtir. Katilimcilarin meslek

sorusuna verdikleri yanitlar tablo 7’de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Meslek Dagilimi

Meslek kategorisi F %
Memur 89 28,5
Isci 70 [ 22,4
Egitimli serbest meslek (Avukat mimar vb) 89 28,5
Egitimsiz serbest meslek 2 0,6
Ciftgi 2 0,6
Emekli 6 1,9
issiz 54 17,3
Toplam 312 100

Memur ve egitimli meslek sahiplerinin egit oranda goruldugu veriler (%28,5) ilk

sirayi alirken yine ayni oranda ¢iftgi ve egitimsiz meslek sahibi bireyler en oranda

(%0,6) katilan meslek gruplaridir.
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1.1.2. Etkinlige katilim

Yanitlayicilarin %52,7’si incelenen etkinlige katiimadigini belirtirken, %47,4’U
etkinlige katildigini belirtmistir. En ¢ok katiimin 1 ile 3 arasinda katilima sahip
yanitlayicilar (%38,6) oldugu gorulmektedir. En az katilm (%0,6) ise 10 ve Uzeri

sayidaki yanitlayicilardir.

Tablo 9. Etkinlige Katilim Durumu

Katilim Sikhig f %
Katilmadim 168 | 52,7
1-3 arasi katildim 123 | 38,6
4-7 arasi katildim 22 6,9

8-10 arasi katildim 4 1,3

10+ katildim 2 0,6

Toplam 319 | 100

1.1.3. Egitim dagilimi

Ankete katilanlarin biyik bolimi (%62,1) Universite mezunudur. ik ve orta

egitim mezunu herhangi bir katilimci anketi yanitlamamisgtir.

Tablo 10. Egitim Durumunun Dagilimi

Egitim Kategorileri f %

Lise 8 2,5

Meslek yuksek okul 7 2,2

Universite 198 | 62,1
Yiksek lisans 70 21,9
Doktora 36 11,3
Toplam 319 | 100
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1.1.4. Katihm ve egitim durumunun karsilastiriimasi

Katihm ve egitim durumu karsilastinildiginda yanitlayicilarin %38,6’sinin 1-3 kez
katildig1 ve 1-3 kez katilanlarin %60,2’sinin, 4-7 kez katilanlarin %54,5’inin

universite mezunu oldugu gorulmektedir.

Tablo 11. Katilim ve Egitim Durumu Karsilastirmasi

Lise l\/.l'eslek Universite Yuksek Doktora | Toplam
yuksek okul lisans
Fl4 4 111 30 19 168
Katilmadim
% | 2,40% | 2,40% 66,10% 17,90% 11,30% | 100,00%
F |3 1 74 28 17 123
1-3 arasi
% | 2,40% | 0,80% 60,20% 22,80% 13,80% | 100,00%
Fl1 1 12 8 0 22
4-7 arasl
% | 4,50% | 4,50% 54,50% 36,40% 0,00% 100,00%
F |0 1 0 3 0 4
8-10 arasi
% | 0,00% | 25,00% 0,00% 75,00% 0,00% 100,00%
10+ F 10 0 1 1 0 2
katildim % | 0,00% | 0,00% 50,00% | 50,00% | 0,00% | 100,00%
F |8 7 198 70 36 319
Toplam
% | 2,50% | 2,20% 62,10% 21,90% 11,30% | 100,00%
1.2. Degiskenlere iligkin Bulgular
Bu boélimde, c¢alismanin badimli ve badimsiz degiskenlerini olusturan

motivasyon, ilginlik, etkinlik marka denkligi, deneyim ve tumsel marka denkligine

iligkin analizlere yer verilmigtir.
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1.2.1. Etkinlige katiim motivasyonu ol¢egi

Calismanin badimli degiskenlerinden olan motivasyon 5’li Likert dlgeginde (1-
kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) dlgtlmusti. Olgekte yer alan 20
ifadenin ortalamasi 3,45’tir. Buna go6re yanitlayicilarin etkinlige yonelik

motivasyonlarinin orta dizeyde oldugu sdylenebilir.

0T
0z
(133

oY
os

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne benle ayni seyden keyif alan insanlarla birlikte
olmak igim katilinm.

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne arkadaslanmla beraber gommel icin kat hnm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne dinyamin bircok yerinden gelmig insanlarla
tanismal igin katilirim.

Efes Pilsen Blues F estivali 'ne yabanci kiltirlen deneyimlemek icin katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne stresten kurtulmal igin kathinm.

Efes Pilsen Blues Festivali'e gunlik hayatimdaki tempoyu arttirmak igin
katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne yenilik aradigim icin katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne heyecan igerdi g icin katilinm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne festival havasina girmekten keyif aldigimigin
katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne kendi kendine eglenen insanlara birlikte olmal
igin katihrim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne rutin hayatimdan kagmalk igin katilinm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne grupga gitmelk igin katilinm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne ailem ile zaman gecirmelk icin katilirim.

Etkinliklerden keyif aldigim igin katilinm.
Efes Pilsen Blues F estivali'ne macera aradigim igin katilinm. ji-

Efes Pilsen Blues Festivali'ne bira satinalmalk igin katiinm.

Efes Pilsen Blues Festivaline ailemin hoglanacagini dusundigim igin
leatilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'e ailemin de gisik kiltdrler hakkinda bilgi sahibi .
olmasina yardime oldugunu distndUgim igin katiinm. : \

Efes Pilsen Blues Festivali'ne yeni deneyimlertatmal icin katilinm. \
Etkinliklere degisik ve yeni seyler gérmelk igin katilirm. \[)

Sekil 13. Motivasyon Olcegi Diyagrami
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1.2.2. Etkinlik ilginligi lgegi

ilginlik degiskeni de 5’li Likert dlceginde dlcilmis (1-kesinlikle katiimiyorum, 5-
kesinlikle katihyorum) ve Olcekte yer alan 10 ifadenin ortalamasi 3,56
bulunmustur. Buna gore katilimcilarin etkinlige olan ilginliklerinin ortanin biraz

uzerinde oldugu sdylenebilir.

0T
0¢
0€
ov
0s

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi her zaman
cekicidir.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi cok
zevklidir.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine
katilmam nasil bir insan oldugumu anlatir.

Ne zaman Efes Pilsen Blue s Festivali
etkinligine katihr sam, dogru seyi yaptigim
konusunda kendimi giivende hissederim.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginden biiyiik
keyif alryorum.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine
katldigim zaman, kendimi ddiillendirmis gibi
hissediyorum.

Birinin Efes Pilsen Blues Fe stivali'ne katilmas,
bana o insan hakkinda fikir verir.

Diger etkinlikler icinden Efes Pilsen Blues
Festivali etkinligini sectifimde dogru karar
verdigime inanirim.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine biiyiik
onem atfediyorum.

Efes Pilsen Blue s Festivali etkinliginde ilgimi
ceken bir seyler oldugu icin katilinm.

Sekil 14. ilginlik Olgegi Diyagrami
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1.2.3. Etkinlik marka denkligi olcegi

5li Likert O&lgeginde vyapilandirilan (1-kesinlikle katiimiyorum, 5-kesinlikle

katiliyorum) Etkinlik marka denkligi degiskeninde yer alan 15 ifadeye verilen

cevaplarin ortalamasi 3,54 olmustur. Ayrica bu olgekten alinabilecek en dusuk

puan 15, en yuksek puan 75'dir. Toplam puan ortalamasi ise 53,1; Medyan degeri

ise 53 bulunmustur. Buna gore tuketici odakh etkinlik marka denkliginin orta

duzeyde oldugu soylenebilir.

Sekil 15.

Efes Pilsen Blue s Festivali'ni zihnimde
resmetmek noktasinda zorluklar yasarim.

Efes Pilsen Blue s Festivali'ni rekabet ettigi
etkinlikler arasindan taryabilirim.

Efes Pilsen Blue s Festivali'nin logo yada
semboliinii hemen hatirlayabilirim.

Efes Pilsen Blue s Festivali etkinligi yiiksek
kalitedir.

Efes Pilsen Blue s Festivaliile ilgili bazi
karakteristik ozellikler akhma cabucak gelir.

Efes Pilsen Blues Festivali'in kalitesi bana
zayif gibi geliyor.

Efes Pilsen Blue s Festivali benim ilk
secenegimdir.

Eger baska bir etkinlik var sa Efes Pilsen
Blues Festivali’ni tercih ederim.

Kendimi Efes Pil sen Blues Fe stivali'e sadik
gariiyorum.

Efes Pilsen Blue s Festivali'nin neye
benzedigini biliyorum.

Muhtemelen Efe s Pilsen Blues Festivali'in
kalite s son derece yiiksektir.

Efes Pilsen Blue s Festivali'nin farkindayim.

Efes Pilsen Blue s Festivali'in etkinlik
islev selligi yiik sektir.

Efes Pilsen Blue s Festivali'in glivenilirligi
yiik sektir.

Efes Pilsen Blue s Festivali'nin ivi bir kalitesi
olmalicr.

ot

Etkinlik Marka Denkligi Diyagrami

o
o€
0¥
0s
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1.2.4. Tumsel marka denkligi olgegi

Tumsel marka denkligi degiskeni 5’li likert dlgeginde dl¢uimustir (1-kesinlikle
katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) o&lcekte yer alan 4 ifadeye verilen
cevaplarin ortalamasi 3,43 olmustur. Ayrica bu olgekten alinabilecek en dusuk
puan 4, en yuksek puan 20°dir. Toplam puan ortalamasi ise 13,7; Medyan degeri
ise 14 bulunmustur. Buna gore tuketici odakli timsel marka denkliginin orta

duzeyde oldugu soylenebilir.

= [ [¥5] = L
(=] = (=] = =
Baska bir markanin Efes
Pilsen'den farki yoksa, Efes
Pilsen'i satin almak daha akillica T
gibi goruntr.

Bagka bir marka Efes Pil sen'in
ayni ozellikleri tasisa bile Efes
Pilsen'i almay tercih ederim.

Efes Pilsen'i satin almak benim

Diger hira markalar arasndan
icin bir anlam tasir. +

Baska bir marka Efe s Pilsen l
kadar iyi ise bile, ben Efes
Pilsen'i tercih ederim.

Sekil 16. Tumsel Marka Denkligi Diyagrami
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1.2.5. Etkinlik deneyimi olgegi

Calismanin bir diger degiskeni olan Deneyim de 5’li Likert dlgedinde olgtulmustur
(1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) Olcekte yer alan 12 ifadeye
verilen cevaplarin ortalamasi 3,18 olmustur. Deneyim skorunun orta duzeyde

oldugu soylenebilir.

01
0C
o€
ov
0's

Efes Pilsen Blue s Festivali beni diisiindiirmez.

Efes Pilsen Blue s Festivali'ne yonelik giiclii
duygular besdemiyorum.

Efes Pilsen Blue s Festivali duyularima cekici
gelmiyor.

Efes Pilsen Blue s Festivali'ne katildigimda bir
cok diisiinceyle mesgul oluyorum.

Efes Pilsen Blue s Festivali bluesmiizigi ile
ilgili merakimi giderir.

Efes Pilsen Blue s Festivali eylem odakh
degildir.

Efes Pilsen Blue s Festivali'ni duyusal
baglamda ilging buluyorum.

Efes Pilsen Blue s Festivali duygularimi
uyandirir.

Efes Pilsen Blue s Festivali bedensel
deneyimlerle sonuclanir.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne katildigimda
fiziksel davramislar sergiliyvorum.

Efes Pilsen Blue s Festivali duygusal bir
markadir.

Efes Pilsen Blues Festivali tiim duyularnima

giiclii bir tesirde bulunmaktadir.

Sekil 17. Deneyim Diyagrami
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1.3. Goklu degisken analizleri (anova)

Bu calismanin onemli soru alanlarindan biri tanesi, etkinlige katim durumu gore

motivasyon, ilginlik, timsel marka denkligi ve etkinlik marka denkligi puanlarinin

degisip degismedigi idi. Bunu test etmek icin ANOVA testi yapiimigtir (Tablo 10).

Test sonuglarina gére, llginlik ve Etkinlik marka denkligi degiskenleri etkinlige

katiim durumuna goére farkhlasmaktadir. Basak bir degisle, katihm durumuna

gore ilginlik skorlari ve katilim durumuna gore etkinlik marka denkligi skorlari

istatistiki olarak anlamli fark gostermektedir.

Tablo 12. Katilim Durumuna Goére Tek Yénli Anova Testi Sonuglari

N Ortalama F Sig,
Katilmadim 168 34473
1-2 arasi katildim 123 34467
4.7 arasi katildim 22 3,5545 0,449 0773
8-10 aras! katildim 4 36
Motivasyon | 10+ katildim 2 2975
Katiimadim 168 3,2738
1-3 arasi katildim 123 3,8602
4-7 arasi katildim 22 4 0091 14,837 | 0,000*
8-10 arasi katildim 4 4 65
ilginlik 10+ katildim 2 35
Katilmadim 168 3,3618
1-2 arasi katildim 123 37144
4-T arasi katildim 22 3,8061 10,143 | 0,000%
Etkinlik 8-10 arasi katildim 4 4,25
marka
denkligi 10+ katildim 2 3,5667
Katilmadim 168 3,3838
1-3 arasi katildim 123 34878
4-7 arasi katildim 22 3,626 0,404 0,806
tomsgl 5-10 aras! kati/ldim 4 3725
marka
denkligi 10+ katildim 2 3
Katilmadim 168 31915
1-3 arasi katildim 123 3,1992
4-7 arasi katildim 22 3,0009 0,501 0,735
8-10 arasi katildim 4 32917
Deneyim 10+ katildim 2 28333
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Katilim durumuna goére anlamli fark gdsteren llginlik ve Etkinlik marka skorlarinda
farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek icin Post_hoc testleri yapiimigtir.
Tukey HSD testi sonuglarina ilginlik skorlari i¢in, Etkinlige katilmayanlar ile 1-3
kez katilanlar (Ortalama farki=-0,5; sig=0,00) 4-7 kez katilanlar (ortalama farki=-
0,8; sig=0,00) 8-10 kez katilanlar (ortalama farki=-1,4; sig=0,00) ve 10 ve Ustu

katilanlar (ortalama farki=-0,2; sig=0,00) arasinda anlamal bir fark
bulunmaktadir.

4,50

4,00+

Mean of ilginlik

3,50

T T T T T
katiimadim 1-3 arasi katldim 4-7 arasi kauldim 8-10 arasi katldim 10+ katldim

Katilhim

Sekil 18. Katilim ve ilginlik Means Plot Grafigi

Etkinlik marka denkligi skorlari i¢in; Etkinlige katiimayanlar ile 1-3 kez katilanlar
(Ortalama farki=-0,3; sig=0,00) 4-7 kez katilanlar (ortalama farki=-0,4; sig=0,00)
8-10 kez katilanlar (ortalama farki=-0,9; sig=0,00) varasinda anlamali bir fark
bulunmaktadir.
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4,004

3,759

Mean of markadenkligi

3,307

3,257

T T T T T
katilmadim 1-3 arasi katildm 4-7 aras) katildim 8-10 aras kauldim 10+ katldim

Katilim

Sekil 19. Katilim ve Etkinlik Marka Denkligi Means Plot Grafigi

Post _hoc sonugclari gostermektedir ki, Etkinlige katilmis olmak etkinlige yonelik
ilginlik ve etkinlik marka denkligi skorlarinda anlamli bir fark Uretmektedir.
Etkinlige katilanlar katiimayanlara oranla daha fazla ilginlik ve etkinlik marka

denkligi skorlarina sahiptir.

1.4. Model Testi

Etkinlik marka denkligine iligkin olarak ortaya konulan modelin testi i¢cin dogrusal
regresyon analizi yapilmisgtir. Ayrica Modelde yer alan aracilik etkisi de test
edilmisgtir.  Modelde aracilik etkisi oldugu varsayilan degisken Deneyim

degiskenidir.
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DENEYIM

Efes Pilsen’in Timsel
Marka Denkligi

| Etniikiigilenimi

Ozel Etkinliklerigin
Genisletilmis Tuketici
Odakli Marka Denkligi

- -
-
- -
- - -
-____-
-
- -
- -
- -
- -

Etkinlige Katihm
Motivasyonu

Sekil 20. Model

Oncelikle degiskenler arasinda goklu baginti probleminin olup olmadigini gérmek
icin modelde yer alan degiskenler arasinda iliski sorgulanmistir. Tablo 13’daki
korelasyon degerleri bir ilginlik-marka denkligi degiskenleri diginda 0,80’in
altindadir. 0,80’in Gzerindeki korelasyon degerine sahip degiskenlerin analizden
¢ikariimasi duasunulebilir. Ancak bu analiz i¢in analizden hi¢ bir degisken

cikarilmamistir.

Tablo 13. Modelde Yer Alana Degiskenlere lliskin Ortalama, Standart Sapma ve
Korelasyon Sonuglari

M SD 1 2 3 4 5
1.Motivasyon 3,45 0,65 1
2.1lginlik 3,56 0,82 ,585%* 1
3.Markadenkligi 3,54 0,58 ,588** ,817** 1
4. Tumseldenklik 3,43 1,13 ,500** ,492%* ,530** 1
5.Deneyim 3,18 0,50 ,352%* ,373** ,480** ,321**
*p<0,01

Modelin timU dogrusal regresyon analizine tabi tutuldugunda timseldenklik,

ilginlik motivasyon, ve deneyim, Etkinlik marka denkligindeki toplam varyansin
0,72’sini agiklamaktadir (R?>= 0,72 F(4)=204,85, p<0,01).
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Tablo 14. Deneyim, Tiimsel Denklik, liginlik ve Motivasyon Arasindaki Dogrusal
Regresyon

Std.

B Error t

Sabit deger 0,761 0,126 6,046*

motivasyon 0,087 0,035 0,097 | 2,494**

ilginlik 0,462 0,028 0,642 | 16,543*

tumseldenklik | 0,058 0,019 0,111 | 3,079**

deneyim 0,199 0,038 0,171 | 5,223~
F 204,85*
R? 0,72

Bagimli Degisken: Etkinlik marka denkligi

*p<0,05

**p<0,01

Regresyon sonuglarina gore, Etkinlik marka denligi, tumseldenklik (8 =0,11,
p<0,01), ilginlik (8 =0,64, p<0,01) Motivasyon (8 =0,09, p<0,01) ve deneyim
tarafindan (8 =0,17 p<0,01) anlamh seklide tahmin edilmektedir. Beta degerlerine

gbre goreceli olarak modeldeki en énemli degisken ilginliktir.

Tablo 15. Deneyim, Tiimsel Denklik, liginlik ve Motivasyon Arasindaki Dogrusal
Regresyon

B Std. Error B t
Sabit deger 2,082 0,144 14,422
timseldenklik 0,061 0,028 0,137 | 2,222*
ilginlik 0,131 0,041 0,212 | 3,233*
motivasyon 0,123 0,051 0,16 | 2,423*
F 22,9**
R2 0,17

Bagimli Degisken: Deneyim
*p<0,05
**p<0,01
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Tolerans degerleri 0,60 ile 0,69 arasinda, VIF degerleri 1,450 ile 1,670 arasinda

degismektedir. Buna gore modelde ¢oklu baginti problemi bulunmamaktadir.

Regresyon sonuglarina goére timseldenklik, ilginlik ve motivasyon, toplam
varyansin 0,17’sini agiklamaktadir. (R>= 0,17 F(3)=22,9, p<0,01). Regresyon
sonuglarina goére, deneyim, timseldenklik (8 =0,14, p<0,01), ilginlik (8 =0,22,
p<0,01) ve Motivasyon (8 =0,16, p<0,01) tarafindan anlamli seklide tahmin
edilmektedir. Beta degerlerine gore goéreceli olarak modeldeki en o6nemli

degisken llginliktir.

Analiz sonuclari gostermektedir ki, motivasyon, timseldenklik ve ilginlik deneyim
uzerinde pozotif ve dogrudan bir etkisi vardir ve H1, H2, H3 hipotezleri

desteklenmektedir.

Tablo 16. Deneyim, Etkinlik Marka Denkligi Arasindaki Dogrusal Regresyon

B Std. Error B t
sabit 1,761 0,185 9,529*
Deneyim | 0,559 0,057 0,48 | 9,754*
F 95,13*
R? 0,22

Bagimli Degisken: Deneyim
*p<0,01

Modelde yer alan deneyim ile etkinlik marka denkligi degiskenleri arasindaki
iligkiyi ve etkiyi gorebilmek amaci ile dogrusal regresyon analizi yapiimistir (Tablo
8) Regresyon sonuglarina goére deneyim, toplam varyansin 0,22’sini
aciklamaktadir. (R>= 0,22 F(3)=95,13, p<0,01). Regresyon sonuglarina gore,
Etkinlik marka denkligi, deneyim (8 =0,48, p<0,01), tarafindan anlamh seklide

tahmin edilmektedir.

Analiz sonuglari gostermektedir ki, deneyimin, etkinlik marka denkligi Uzerinde
Uzerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir ve H4 hipotezi desteklenmektedir.
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1.5. Aracilik Etkisi Testleri

Modelde aracilik etkisi oldugu varsayilan degisken Deneyim degiskenidir. iki
degisken arasindaki iliskinin Gg¢lncl bir degisken tarafindan saglandigi durum

aracllik etkisi olarak tanimlanmaktadir.

Degigkenler arasinda aracilik iligkisinden bahsedebilmek igin bazi kosullarin
saglanmasi gerekmektedir. ik olarak degiskenler arasinda (Bagimli, bagimsiz ve
araci degisken) istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmali. Bu kosul
saglanmistir (Tablo 6). ikinci olarak, Araci degisken, bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki iligkinin miktarinda anlamli bir disise sebep olmalidir .
Bagimh ve bagimsiz degigken arasinda ilkinin ortadan kalkmasi veya azalmasi
istatistiksel olarak test edilmeli. Bu amag¢ Sobel testi kullaniimakta ve hesaplan z
deg@erinin anlamli olmasi gerekmektedir. (Baron ve Kenny,1986:1176-1177;
Simsek,2007).

Tumsel marka denkligi ile etkinlik marka denkligi arasindaki iligkilerde deneyimin
aracilik etkisini test etmek icin U¢ asamall dogrusal regresyon analizi yapiimistir
(Tablo 17).

Tablo 17. Tumsel denklik ile Etkinlik Marka Denkligi lligkisinde Deneyimin
Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
Sonuclari

B Std. Error B t
sabit 2,593 0,09 28,925*
Tumsel Denklik 0,276 0,025 0,53 11,137*
E 124,04*
R2 0,27

Bagimlh degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error B t
sabit 2,693 0,086 31,269*
Tumsel Denklik 0,144 0,024 0,321 6,032*
F 36,3*
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R? 0,10
Bagimli degisken: deneyim

B Std. Error B t
sabit 1,51 0,167 9,021
timseldenklik 0,218 0,024 0,419 9,029
deneyim 0,402 0,054 0,346 7,448
[= 100,41*
R? 0,38

Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

*p<0,01

Deneyim
0,32 0,34

~ N

Tumsel 0,53 Etkinlik Marka
Denklik Denkligi

(0,42)

h 4

Sekil 21. Tumsel denklik ile Etkinlik Marka Denkligi iligkisinde Deneyimin
Aracilik Etkisi

Analiz sonuglarina gore Tumsel Denklik ve Etkinlik marka denkligi arasindaki
iliski r=0,53 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,42’ ye dustugu
gorulmektedir. Daha oOncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden
bahsedebilmek icin iliski duUzeyinin azalmasi yada ortadan kalkmasi
gerekmektedir. Bu dusustn anlamlihgini test etmek Sobel testi ile hesaplanan z
degeri 4,68 (p<0,05) bulunmustur. Z degerinin istatistiksel olarak anlamli gikmasi

H5a hipotezini desteklemektedir.

Sonuglara gore tiumsel denklik ve etkinlik marka denkligi arasindaki iligkide

deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir.
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liginlik ile etkinlik marka denkligi arasindaki iligkilerde deneyimin aracilik etkisini

test etmek igin U¢ asamali dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. (Tablo 10)

Tablo 18. liginlik ile Etkinlik Marka Denkligi lliskisinde Deneyimin Aracilik
Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

*p<0,01

B Std. Error B t
sabit 1,444 0,085 16,962*
ilginlik 0,587 0,023 0,817 25,257*
F 637,9014*
R? 0,66
Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error B t
sabit 2,364 0,118 20,04*
ilginlik 0,231 0,032 0,373 7,156*
F 51,21*
R? 0,13
Bagimli degisken: deneyim

B Std. Error B t
sabit 0,884 0,121 7,287*
ilginlik 0,533 0,024 0,741 22,466*
deneyim 0,237 0,038 0,204 6,183*
F 375,52*
R? 0,70

Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi
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Deneyim
0,37 0,20

0,81 =
flginlik Etkinlik Mal ka
Denkligi

h 4

(0,74)

Sekil 22. liginlik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde Deneyimin Aracilik Etkisi

Analiz sonuglarina gore ilginlik ve Etkinlik marka denkligi arasindaki iligki r=0,81
iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,74’ ye dustigu gorilmektedir. Daha
oncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebilmek igin iliski dizeyinin
azalmasi yada ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu dususun anlamliigini test
etmek Sobel testi ile hesaplanan z degeri 4,71 (p<0,05) bulunmustur. Z degerinin

istatistiksel olarak anlamli gcikmasi H5b hipotezini desteklemektedir.

Sonuglara gore ilginlik ve etkinlik marka denkligi arasindaki iliskide deneyimin
kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Motivasyon ile etkinlik marka denkligi
arasindaki iliskilerde deneyimin aracilik etkisini test etmek i¢in U¢ asamall

dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 11).

Tablo 19. Motivasyon ile Etkinlik Marka Denkligi lliskisinde Deneyimin Aracilik
Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Std. Error i t
sabit 1,718 0,143 11,988*
Motivasyon | 0,528 0,041 0,588 12,945*
F 167,53*
R? 0,34

Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error p t

sabit 2,248 0,143 15,757*
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Motivasyon 0,272‘ 0,041 ‘ 0,352 ‘ 6,7*

F 44,89*

R? 0,12

Bagimli degisken: deneyim

B Std. Error S t
sabit 0,903 0,179 5,05*
Motivasyon | 0,363 0,053 0,312 6,883*
deneyim 0,429 0,041 0,478 10,547*
F 119,73*
R? 0,43

Bagiml degisken: Etkinlik Marka Denkligi

Deneyim
0,35 \ 0,47

~ N

Motivasyon 058 ol Etkinlik Marka
* Denkligi

(0,31)

Sekil 23. Motivasyon ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde Deneyimin Aracilik
Etkisi

Analiz sonuclarina gére Motivasyon ve Etkinlik marka denkligi arasindaki iligki
r=0,58 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,31’e dustugu goérulmektedir.
Daha déncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebilmek igin iligki
duzeyinin azalmasi ya da ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu dususun
anlamlihdini test etmek Sobel testi ile hesaplanan z degeri 5,65 (p<0,05)
bulunmustur. Z degerinin istatistiksel olarak anlamli ¢gikmasi H5c hipotezini

desteklemektedir.

Sonucglara gore motivasyon ve etkinlik marka denkligi arasindaki iliskide

deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir.
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Altinci Bolim

Sonug ve Onerileri

1. Sonug

Marka denkligi ve etkinlik literatirt incelendiginde etkinliklerin marka denkligine
iligkin calismalarin yok denecek kadar az olmasi arastirmaciyi, bu konu tzerinde
calismaya iten faktorlerin basinda gelmektedir. Cunklu pazarlama karmasi
araclarinin tamaminin kullanildigi bir etkinligin arttk marka denkligine sahip
oldugunu soéyleyebiliriz. Bunun bagslica destekleyen arastirmacilar (Raggio ve
Leone, 2007: 380) bir Granln iletisim faaliyetlerini strdirmesi durumunda
Olculsin ya da Olgulmesin tuketicide bir denklige sahip oldugunu

vurgulamaktadir.

Tuketiciler Uzerinde bir denklige sahip olan etkinligin olgumlemesi ise
arastirmanin gemel amacini olusturmaktadir. Bu baglamda Getz (1993, 1997,
2002), Sun (2007), Close vd. (2006), Sarstedt ve Taylor (2010), Zarantonello ve
Schmitt (2013), Mossberg ve Getz (2006), Thompson ve Stegemann (2005)
calismalari marka denkliginin etkinlikler 6zelinde incelenmesine yardimci olan
temel disiplinlerin turizm ve bos zaman oldugunu gostermistir. Etkinlik
pazarlamasi ve yonetimi literatlru ile baglantili yaklasimlarin, disiplinler arasi
yaklasim ve kuram arastirma baglaminda gergeklesmistir. Diger bir degisle
etkinlik calisma, bahsi gecen baglantih kavramlar 6zelinde literature katki
saglayacak diizeydedir. Ozel etkinliklerin de bir tGriin gibi ele alinarak isletmelerde

degerlendirilebikecegi gosterilmistir.

Ozellikle etkinlik pazarlamasi kavrami perspektifinden bakildiginda etkinliklerin,
marka denkligine katkisi, ilgili kavramin literatirinde sikga karsilasilan aragtirma
konularindandir. Ancak etkinliklerin de marka denkligine sahip olmalari g6z
éninde bulundurulmamistir. Ozellikle pazarlama odakli hedefere ulasmada
kullanilan iletisimi araglarinin 6nemi bir kez daha gozlemlenmigtir. Bunun en

onemli kaniti tuketicilerin de kullanilan iletisim araclarinda katma deger
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gormeleridir. Bu da kullanilan amaglari kiymetli kilmaktadir. Arastirmacilara
dusen gorev, bigilen kiymetin ne kadar oldugunu 6lgmektir. Calisma tuketicilerin

iletisim aracinda gordugu katma degeri gosterilebilecegini ortaya koymaktadir.

Gelistirilen birgcok marka denkligi modelinde Grun odakli ¢aligmalarin olmasi,
hizmet marka denkliginin dlgumlemesini ikinci plana itmigtir. Birgok arastirmaci,
hizmetlerin marka denkliginin  6lgumlenmesinde kullanilmasi  gereken
degiskenlerin, Urin marka denkliginin o6lgcimlenmesindekinden farkli olmasi
gerektigini savunmaktadir. Arastirmanin énemi olarak gorulen bu nokta ile alan

yazimlarinda goérulen bu eksikligi gidermek amaclanmistir.

Hizmet sunumu olarak ele alinan 6zel etkinliklerin tiketici odakl marka denkligi
Olcumlemelerinde, Uranden farkll olarak deneyim, etkinlik ilginligi ve etkinlik
motivasyonlari ¢alismada ele alinmistir. Bunun yani sira tumsel marka
denkliginin de etkinlige katilimda 6nemli rol oynayacagi ongoralmasgtur. Diger bir
degigle, etkinligi duzenleyen markanin kendi tuketici odakli denkligi, katilimi
olumlu yonde etkileyecegi varsaylimistir. Sonuglar géstermistir ki, timsel marka

denkligi ile katihm arasinda anlamh bir iligki vardir.

Etkinlik ilginliginin, 6zel etkinlikler icin genigletiimig tuketici odakli marka denkligi
Olcimlemesinde oynadigi rolin 6nemli oldugu goérulmustir. Secilen 6rnek
Ozelinde ele alindiginda kavram, en o©Onemli degisken olarak karsimiza
¢cikmaktadir. Bu sonug bize gostermektedir ki organizasyonu duzenleyen kurum
veya kuruluglar hedef kitlelerinin ilginliklerini dogru tespit etmeleri halinde,
organize ettikleri etkinliklerin tUketici bazinda denkligi yuksek olacaktir. Diger bir

degisle hedef kitle ile értisen ilginlik boyutu, denkligi dogrudan etkilemektedir.

Calismada yer alan motivasyon kavraminin énemi bos zaman ve rekreasyon
literatlru ile ortigmektedir. Bireylerin etkinliklere katilm motivasyonlarinin ¢gok
boyutlu oldugu goérulmastir. Katihm motivasyonlarinin etkinlik icerigi ile
ortusturtlmesi, etkinlik marka denkliginde g6z éninde bulundurulmasi gereken

onemli husustur. Diger bir degigle her etkinlige katilimin kendine has
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motivasyonlari oldugu varsayildiginda, etkinlik denkligi dlgcuimlerinde farklilagsan
motivasyonlarin dogru segilmesi gerekir. Bu yaklasim etkinlik denkliginin
Olcumunu sadece 0zel etkinliklerle sinirli kalamayacagini gostermektedir.
Ozellikle kurumlarin gerceklestirecegi etkinliklerde de sagdlanan katmak degerin

boyutlari dlgulebilecektir.

Tum bu degiskenlerin etkinlik marka denkligi modelinde toplam varyansin
0.72’'sini agiklamasi, 06zel etkinlikleri tlketici odakhh marka denkliginin
Olcumlemesinde dogru degiskenlerin secildigini gostermektedir. Bu veri ayni

zamanda arastirma amaci ile értismektedir.

Calismada incelenen diger bir konu ise deneyimin, etkinlik marka degerine araci
etkisi oldugunu gdstermektir. Aracilik etkisi, Iki degisken arasindaki iligkinin
dcuncu bir degisken tarafindan saglandigi durum olarak tanimlanmaktedir (Baron
ve Kenny,1986:1176-1177). Tumsel marka denkligi, etkinlik ilginligi ve etkinlik
motivasyonlarinin 6zet etkinliklerin marka denkligi ile olan iligkisinde, deneyimin
aracilik etkisi ayri ayri hesaplanmistir. Sonugclara gore her bir degisken ile etkinlik
marka denkligi arasinda deneyim degiskeninin aracilik etkisi oldugu ve bu etkinin

anlamli oldugu gorulmustar.

Deneyimin aracilik etkisi bulunmasindaki temel anlam, bu degiskenin, diger
degiskenler ile etkinlik marka denkligi iliskisini ortadan kaldirmamasidir. Diger bir
degisle etkinlik marka denkliginin olusumunda etkinligi deneyimlemek zorunlu
degildir. Bu da bize Raggia ve Leone (2007)’in temel savini destekleme firsatini
sunmaktadir. Yani bir Urin ya da hizmet var oldugu surece bizimle iletisim
halindedir ve hale hazirda bir denklige sahiptir. Bu Grin ve hizmeti satin almak
ya da deneyimlemek zorunlulugu yoktur. Ancak ¢alisma bu savi bir daha belirgin
bir sekilde ele almis ve etkinlige katilanlar ile katilmayanlar arasinda etkinlik
marka denkliginin olusumunda anlamli bir olmacagini savunmustur. Sonugclar da

bu hipotezi desteklemistir.

Calisma genel olarak ug farkh etkinlik ¢calisan grubuna yonelik sonuglar ortaya
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koymaktadir. Arastirmacilara yonelik ¢iktilarin basinda, etkinlik yonetimi ve
pazarlamasi kavramlarinin, tuketici baglaminda ne tur algilar yarattigini 6lgmek
alan literaturinde calisiimasi gereken konulardan biri oldugunu gostermektedir.
Deneyim boyutlarinin bu algilari anlamakta ve yonetmekte kismi rol oynadigini

soyleyebiliriz.

Etkinlik uygulayicilarina yonelik ciktilarda ise hedef kitleyi ya da etkinlige
katilmasi beklenen kitleyi tanimak ilk sirada yer almaktdir. Ozellikle etkinlik
tarasirmda ele alinacak tema, hedef kitle ilginligi ile ortustugu taktirde

surdurulebilir olacaktir.

Son olarak c¢alismanin sagladigi c¢iktilar marka ydneticilerine yoneliktir.
Isletmelerin kurumsal ve pazarlama stratejilerini olustururken segctikleri hedeflere
ulasma noktasinda kullandiklari araglar, basarilarini dogru oranda etkileyecektir.
Ancak secilen aracglarin devamliigini saglamak, kurumsal kimliklerini
aksettirmede onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle secilen her iletisim aracinin

dogru kodlanmasi gerekliligini 6n plana ¢ikarir.

2. Oneriler

Literatur taramasi, model olugsumu ve modelin tum hipotezlerini dogrulanmasi ile
neticelenen arastirma, etkinlik teoristyenleri ve uygulayicilari i¢in onemlidir.
Calismanin daha az zaman ve eneriji ile sonuglandiriimasi igin anket formunun
daha kolay uygulanabilir hale getirilmesi bir sonraki amag olarak belirlenebilir.
Yoo, vd. (2000)’in tlketici odakli marka denkliginin dlgimune iligkin yapmis
olduklari dlcek calismasina benzer bir degerlendirme, uygulanabilirligi

kolaylastirici olacaktir.
Ozel etkinlikler igin genisletilen tiiketici odakl marka denkligi modelinde yer alan

yapilara ilave yapilar konarak modelin daha etkin veriler vermesi disunulmelidir.

Bu baglamda calismaya konu olacak diger disiplinlerin literaturleri yardimci
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olacaktir.

Arastirmaya konu olabilecek diger konu ise ilk defa etkinlige katilanlar etkinlige
katilmadan oOnceki denklik algilari ile katildiktan sonraki denklik algilari
kargilastirilabilir. Burada one gikacak dnemli veri olusacak farkin ilginlik bilesinde
yer alan durumsal ilginlige ne kadar etki ettigidir. Aragtirmaya konu olan Efes
Pilsen Blues Festivali 6zelinde ornek verirsek ilginliginin duguk oldugu bir
katihmci, etkinlik sonrasinda ilginlik duzeyinde bir artis olup olmayacagidir.
Olumlu deneyimler ile etkinlige katihmin artacagi soylenebilir. Bu da etkinliklerin

surdurulebilirligi agisindan énemli bir veri olacaktir.

Etkinliklerin tirt goz onune alindiginda 6zel etkinlikler, denklik dlgimlemesinde
basari ile son uglanmigtir. Ancak etkinlik turlerinin gesitliligi gercegi, ¢alisma
alanlarinin da farklilasmasina yol agmaktadir. Ozellikle kurumlarin etkinlik
denklikleri arastiriimaya deger galismalardan biridir. Bu baglamda ¢aligmada yer
alan degigkenlerin, etkinlik tirine gore degerlendiriimesi oncelikli kosuldur.

Ozellikle katilim motivasyonlari ve ilginlikleri daha detayh sekilde incedlenmelidir.
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Ek-1: Anket Ornegi

Ekler Listesi
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Ek-1

Degerli Katilimci...

Bu anket formu, “Ozel Etkinlikler igin Genisletiimis Tiiketici Odakli Marka Denkligi Modeli: Efes Pilsen
Blues Festivali Ornedi” baglikli doktora tez ¢alismam icin hazirlanmistir. Degerlendirmeleriniz gizli
tutulacak, isminiz izniniz olmadan higbir sekilde agiklanmayacaktir. Sormacalarima iliskin vermis
oldugunuz samimi cevaplar igin tesekkur ederim.

Levent OZKOCAK

Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve Reklamcilik A.B.D.

Yasiniz: ........ Cinsiyet | |Kadin| |Erkek|

Egitiminiz Memur

Isci

Egitimli Serbest
Meslek

Egitimsiz Serbest
Meslek

Ciftgi
Emekli
issiz

Efes Pilsen Blues Festivaline katildiniz m1? | Katiimadim. (Litfen ankete
Katildiysaniz kag kere katildiniz? devam ediniz)
1ile 3 arasi
4 ile 7 arasli
8 ile 10 arasi
10'dan fazla
| Egitiminiz Memur

isci

Egitimli Serbest

Meslek

Egitimsiz Serbest

Meslek

Ciftci

Emekii

issiz




Etkinlige Katilim Motivasyonlar Olgegi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne benle
ayni seyden keyif alan insanlarla birlikte
olmak i¢cim katilirm.

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne
arkadaslarimla beraber gérmek igin
katilirnm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne diinyanin
birgok yerinden gelmis insanlarla
tanismak icin katilirnm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne diinyanin
birgok yerinden gelmis insanlarla
tanismak igin katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne yabanci
kiltarleri deneyimlemek igin katilirm.

Efes Pilsen Blues Festivali 'ne stresten
kurtulmak igin katilirm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne giinlik
hayatimdaki tempoyu arttirmak igin
katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne yenilik
aradigim icin katilirnm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne heyecan
icerdigi icin katilhrim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne festival
havasina girmekten keyif aldigim igin
katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne kendi
kendine eglenen insanlarla birlikte olmak
icin katilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne rutin
hayatimdan kagmak icin katihrim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne grupga
gitmek icin katilirm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne ailem ile
zaman gegirmek igin katilinm.

Etkinliklerden keyif aldigim igin katihrim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne macera
aradi§im icin katihrim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne bira satin
almak igin katilinm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne ailemin
hoslanacagini distindigim igin
katilirnm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne ailemin
degisik kulttirler hakkinda bilgi sahibi
olmasina yardimci oldugunu
disundigim igin katilirmm.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne yeni
deneyimler tatmak igin katihrim.

Etkinliklere degisik ve yeni seyler
gormek icin katilirmm.
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Etkinlik ilgilenimi Olgegi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi her
zaman gekicidir.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi cok
zevklidir.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine
katilmam nasil bir insan oldugumu anlatir.

Ne zaman Efes Pilsen Blues Festivali
etkinligine katiirsam, dogru seyi yaptigim
konusunda kendimi glivende hissederim.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginden
buylk keyif aliyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine
katildigim zaman, kendimi 6dillendirmis
gibi hissediyorum.

Birinin Efes Pilsen Blues Festivali'ne
katilmasi, bana o insan hakkinda fikir verir.

Diger etkinlikler icinden Efes Pilsen Blues
Festivali etkinligini sectigimde dogru karar
verdigime inanirim.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligine
buylik 6nem atfediyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinliginde
ilgimi ceken bir seyler oldugu igin katilirim.
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Efes Pilsen Blues Festivali Marka Denkligi Olgegi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

KesinlikleKatiliyorum

Efes Pilsen Blues Festivali'ni zihnimde
resmetmek noktasinda zorluklar yasarim.

Efes Pilsen Blues Festivali'ni rekabet ettigi
etkinlikler arasindan taniyabilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali'nin logo yada
sembolini hemen hatirlayabilirim.

Efes Pilsen Blues Festivali etkinligi ylksek
kalitedir.

Efes Pilsen Blues Festivali ile ilgili bazi
karakteristik 6zellikler aklima ¢abucak gelir.

Efes Pilsen Blues Festivali'in kalitesi bana zayif
gibi geliyor.

Efes Pilsen Blues Festivali benim ilk
segenegimdir.

Eger baska bir etkinlik varsa Efes Pilsen Blues
Festivali'ni tercih ederim.

Kendimi Efes Pilsen Blues Festivali'e sadik
goriyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali'nin neye benzedigini
biliyorum.

Muhtemelen Efes Pilsen Blues Festivali'in
kalitesi son derece yiiksektir.

Efes Pilsen Blues Festivali'nin farkindayim.

Efes Pilsen Blues Festivali'in etkinlik islevselligi
yuksektir.

Efes Pilsen Blues Festivali'in gtivenilirligi
yuksektir.

Efes Pilsen Blues Festivali'nin iyi bir kalitesi
olmalidir.
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Efes Pilsen Tiimsel Marka Denkligi Olgegi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Baska bir markanin Efes Pilsen'den farki
yoksa, Efes Pilsen'i satin almak daha
akillica gibi gorinir.

Baska bir marka Efes Pilsen'in ayni
Ozellikleri tagisa bile Efes Pilsen'i almayi
tercih ederim.

Diger bira markalari arasindan Efes
Pilsen'i satin almak benim igin bir anlam
tasir.

Baska bir marka Efes Pilsen kadar iyi ise
bile, ben Efes Pilsen'i tercih ederim.

Etkinlige Katilim Deneyimi Olgegi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Efes Pilsen Blues Festivali beni
disindirmez.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne yonelik
glclu duygular beslemiyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali duyularima
cekici gelmiyor.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne
katildigimda bir ¢ok distinceyle mesgul
oluyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali blues muzigi
ile ilgili merakimi giderir.

Efes Pilsen Blues Festivali eylem odakli
degildir.

Efes Pilsen Blues Festivali'ni duyusal
baglamda ilging buluyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali duygularimi
uyandirir.

Efes Pilsen Blues Festivali bedensel
deneyimlerle sonuclanir.

Efes Pilsen Blues Festivali'ne
katildigimda fiziksel davraniglar
sergiliyorum.

Efes Pilsen Blues Festivali duygusal bir
markadir.

Efes Pilsen Blues Festivali tim
duyularima guglu bir tesirde
bulunmaktadir.
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