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Abstract

In consideration of brand equity and marketing communica-
tions 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 to
explain the variables of special events’ consumer-based brand eg-
uity as a service. Tourism and recreation literature also investigated
to identify consumer-based brand equity for special events. In this
context, event motivations, event involvement, overall brand equity
and brand experience had been determined as variables of consum-
er-based brand equity for special events model measurement. All
variables explained the model to a great extent (R 2 =0,72). In the
study, the experience variable had been determined as a mediator
variable and results have shown that the experience variable has a
partial mediator effect on consumer-based brand equity for special
events. In other words, there are significant differences between
the people who attended events as compared to those who didn't.

Keywords: Branding, brand equity, special events, mediator
variable

1 Bu makale 18.10.2019 tarihinde Galatasaray Universitesi'nde diizenlenen “Marka
Calistayl “nda sunulmustur.
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Le capital-marque du point de vue du consommateur élaboré pour
des événements spéciaux -Exemple d’Efes Pilsen Blues Festival-

Résumé

Considérant la littérature du capital-marque et da la communication market-
ing, il est possible de dire que les marques et le capital-marque des produits ont été
étudiés dans les domaines concernés. Cependant, les marques de service et leur
capital-marque n'ont pas été étudiés. L objectif de cette étude est d'expliquer les
variables du capital-marque du point de vue consommateur en tant que service. La
littérature sur le tourisme et les loisirs a également été examinée afin de déterminer
le capital marque du point de vue du consommateur pour des événements spéci-
aux. Dans ce contexte, les motivations d'activité, la participation a ces événements,
le capital-marque général et I'expérience de marque ont été identifies comme des
variables test de modéle de capital-marque du point de vue du consommateur pour la
mesure du modeéle d'événements spéciaux. Il a été démontré que le modéle explique
en grande partie par les variables de la modeéle (R?=0,72) Dans cette étude, la variable
d’expérience a éte identifiee comme la variable médiateur et les résultats ont montré
que la variable d'expérience avait un effet médiateur partiel sur le capital-marque du
point de vue du consommateur pour des événements spéciaux. En d’autres termes, il
existe une différence significative entre les participants et non-participants.

Mots-clés: Branding, capital-marque, événements spéciaux, variable
médiateur.

0z

Marka denkligi ve pazarlama iletisim literatiirti géz éniine alindiginda, marka-
larin ve onlara ait (rtinlerin marka denkliginin genis ¢apta arastinldigi gordlmdistdir.
Ancak markalara ait hizmetlerin ve hizmet sunan markalarin tiiketici 6zelindeki den-
kliginin arastirlmasina yonelik ¢calismalar eksik kalmistir. Bu calismada ézel etkinlik
olarak degerlendirilen hizmet sunumlarinin tiiketici odakli marka denkliginin &lgtim
araclarinin neler olabilecegi arastinimistir. Ozel etkinliklerin tiiketici odakli marka
denkliginin arastinlmasinda pazarlama iletisimi ve marka literatlir(i ile rekreasyon ve
turizm literatdriinden yararlaniimistir. Bu baglamda ézel etkinliklerin tiiketici odakli
marka denkliginin élctimlenmesinde etkinlik motivasyonu, etkinlik ilginligi timsel
marka denkligi ve deneyim, élcim modelinde kullanilan degiskenler olmustur.
Model testinde yer alan degiskenlerin, modeli bliylik dlclide acikladigi gortilimdistiir
(R2=0,72) Model onerisinde etkinlik deneyimi araci degisken olarak belirlenmistir.
Arastirma sonuglari géstermistir ki deneyim, 6zel etkinlikler icin genisletiimis marka
denkligi modelinde kismi aracilik etmektedir. Diger bir degisle etkinligi deneyimley-
enler ile deneyimlemeyenler arasinda anlamli bir fark oldugu gordimdstdir.

Anahtar Kelimeler: //g/n//k, marka denkligi, 6zel etkinlikler, aracilik etkisi,
etkinlik motivasyonu
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Giris

Satin alma kararlarimizin temeline baktigimizda degerlenmis ya da deger-
lendirilmis Uretimlerin tercih sebebi oldugunu gortyoruz. Bir tretimi, hizmeti veya
kisiyi marka algisi ile bUtlnlestirmek, pazarlama iletisimcileri i¢in olmazsa olmaz
kurallarindan biri haline gelmistir.

Bir marka, sahip oldugu fiziksel varliklar kadar soyut varliklar da strdtrebilir-
ligini etkiler. Denklik ve deger kavramlarinin farkli boyutlari isaret ettigini gdérmek,
marka yaratma gabasinda olan her girisimci igin gereklidir. Bu baglamda soyut
varliklarin, tiketici 6zelinde olusmus algilari ifade eden denklik kavraminin dnemi-
ne vurgu yapilir. Marka degeri kavrami isletmelerin timsel anlamda sahip olduk-
lar fiziksel varliklarin tamamidir. Deger kavraminin literatirimUzde denklige ¢ok
yaklasmasi ya da denklik kavraminin iginin doldurulamamasi, biz arastirmacilari ne
Olgecegimiz konusunda yaniltabilir. Bu galismanin baslica énemi, 6zel etkinlikler
Ozelinde denkligin deger kavramindan farkli oldugunu vurgulamak, géstermek ve
literatlirde gerektigi yeri almasini saglamaktir.

GlnUmduzde genis katilimlara sahne olan etkinlikler, pazarlama iletisimi
uygulayicilarinin dikkatinden kagmamis, temsilcisi olduklari markalarin iletilerini
hedef kitlelere sunma firsati olarak gérmuslerdir. Bu cabalarini kimi zaman sos-
yallesme, eglenme ve kultlrel ritlellerinde degerlendirirken, kimi zaman da kendi
yarattiklari organizasyonlarla insanlari bir araya getirebilmislerdir. Hale hazirda bir
arada olan hedef kitlelere vermek istedikleri mesajlan ulastirma gabasina girme-
leri sponsorluk kavramini zenginlestirmistir. Diger yandan biricik vaatlerini yine
benzersiz organizasyonlarla hedef kitlelerine ulastirma ¢abasi da etkinlik kavrami-
ni onemli kilmistir.

Etkinliklerin iletisim dinyasinda yeri bu denli Gnemseniyor ve yatirnm yapi-
labiliyorken, bir iletisim araci olan etkinliklerin bir Grln ya da hizmetten farkli bir
sekilde distntlemez. Uretimlerini markalama cabasinda olan yoneticilerin, et-
kinliklerinin de bir marka algisi tasidigini distnmeleri gerekir. Calisma bu marka
algilarinin nasil 6lgimlenebilecegine dair ipuglari icermektedir.

Kuramsal Cerceve
Etkinlik Kavrami ve Ozel Etkinlikler

Getz (1993, s.86) 6zel etkinlikleri kltlrel agidan bakildiginda “temalandiril-
mis halk séleni” seklinde tanimlar. Getz (1997, s. 23)'e gore etkinlikler gegicidir
ve her etkinlik zaman, kurgu, ydnetim ve insanlarla essiz bicimde dizenlenir. Et-
kinlikler genel olarak iki kategoride ele alinir: siradan, gtndelik etkinlikler ve 6zel
etkinlikler. Ozel bir etkinlik “normal programin disinda bir kerelik ya da seyrek ola-
rak normal bir programin disinda karsilasilan ya da sponsorlarin / organizatdrlerin
kurguladiklar aktiviteler” olarak tanimlanabilir.
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Douglas vd. (2001, s 48) ve Matthews (2008, s. 75) 6zel etkinlik kavramina
daha ¢ok klltUrel boyuttan bakarken, Bowdin vd. (2006, s. 78) kavrami antropolo-
jik hem de yonetimsel agidan ele alir. Shone ve Patty (2004, s. 65) 6zel etkinlikleri
kltUrel, ydnetim ve turizm kavramlari baglaminda tanimlar. Yazarlara gore 6zel
etkinlikler kultlrel, kisisel ve drgutsel hedeflere, ginlik hayatin normal aktivite-
lerinden farkli olarak, bir grup insana kutlama, eglenme veya tesvik etme dene-
yimleri ile ulasmayi amaglayan olgudur. Close vd., (2006, . 420) etkinliklerin kati-
imcilara degisik iletisim tasarimlari ile katma deger saglanarak tiketim deneyimi
ve tlketicilerin sirket, marka ve topluluklari ile bir araya getirme firsati sundugunu
savunur. Etkinlikleri tUrleri agisindan ele aldigimizda Shone ve Parry (2004, s. 73)
etkinlik kavramini bos zaman etkinlikleri, kdltlrel etkinlikler, kurumsal etkinlikler
ve kisisel etkinlikler bigiminde ele alir.

Tassiopoulus (2005, s. 48) kavrami éncelikle planlanan ve planlanmayan
biciminde ayirir. Planlanmayan etkinlikleri insanlarin yaratigi eylemler veya olaylar
seklinde betimler. Etkinlikler dlgeklerine gore degerlendirildiklerinde dort ana bas-
lik altinda toplandigi goérdlir. BlyUklik ve kapsam sadece cografi genislik degil,
ayni zamanda katilimci sayisi, medya ilgisi, altyapl, maliyet ve sagladigi yaralarla
da ilgilidir. Bu etkinlikler Mega, Hallmark (damga), blyik ve yerel etkinlikler sek-
linde siralanir. (Argan, 2007, s. 452).

Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi, bir sponsorluk ya da yaratilmis bir etkinligin etrafinda
iletisimi koordine etme girisimidir. Etkinlik pazarlamasinda etkinlik, hedef kitleyi
belirlenmis bir zaman ve yer baglaminda bir araya getiren aktivitedir; mesajin ile-
tildigi, deneyimin paylasildigi toplanma yeridir. Wolhfeil ve Whelan (2006, s. 125)
etkinlik pazarlamasi kavramini “gergek anlamda yasanmislk” ile marka degerleri
ile iletisime gecerek, dncelikle gelismis toplumlarda bir deger algisi olarak 6nem
kazandigina vurgu yapar. Kavrami, deneyimsel tiketim ile yasam standartlarini
ve kalitesini gelistirmek isteyen tiketicilerin duygusal faydalarina yonelik tecri-
belerini zenginlestirme amaci olarak agiklar. Yazar, kavrami iletisim baglaminda
4 yenilikgi unsur Gzerinden ele alir: Deneyim-yonelme (experience-orientation),
etkiletisim (interactivity), kisisel kabul (self-initation) ve Dramaturgi (dramaturgy).

Karlsson ve Palmer (2007, s. 2) etkinlik pazarlamasinin hedeflerini kurum
odakli hedefler, Grin odakli hedefler, satis hedefleri, medyada yer alma (duyu-
rum) hedefi, kisisel hedefler seklinde belirler. Birgok akademik galismada etkinlik
pazarlamasinin marka denkligine olan katkilari kanitlanmistir. Arastirmacilar etkin-
liklerin kurum ve Urdn/marka baglantilarini kuvvetlendirme ne denli etkili oldu-
gunu ortaya koymustur (Walliser 2003, s. 45). Sadece 6zel etkinlik boyutunda
kalmayip, sponsorluklarin da kurum imajina pozitif katkilari gortlmektedir (Javalgi
vd. 1994, s. 82). Oyle ki Schwaiger, Sarstedt ve Taylor (2010, s. 69) yaptiklari
arastirma, kaltlrel sponsorluklarin kurumsal itibar Gzerine olumlu katkilarinin, tG-
keticilerin marka tercihinde etkisini ortaya koymaktadir.
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Etkinliklerin ve sponsorluklarin marka denkligine olan katkilari birgok ¢alis-
mada ortaya konmustur. Ancak Zarantonello ve Schmitt (2013, s.217), yapmis
olduklari galismada “etkinlik deneyimi” (dolayisiyla katihm), “marka denegimi” ve
“marka tutumlan” kavramlarinin da marka denkligine etki edecegini 6ngérmus-
lerdir. Zarantonello ve Schmitt etkinlik dncesi marka denkligi dlizeyinin, etkinlige
katilim ile ylUkselecegini 6ngérmus ve yapmis olduklari galisma ile bunu dogrula-
mislardir. Bu sonuca gére marka denkliginin etkinlik deneyimi ile iliskilendiriime-
sinde katilim énemli rol oynamaktadir.

Schmitt (1999, s. 231) deneyim temellerinin dlgimine yonelik dlgek gelis-
tirmistir. Olgcekte yer alan “ExPro” (experience providers) kavrami, “deneyim su-
nan” seklinde tercime edilmistir. Duyu, his, distinmek, eylem ve iliskilendirme
faktorleri 6lglimektedir. Schmitt (1993, s. 232)'in ortaya koymus oldugu bu dlge-
gin calismamizda kullanilabilirligini gosteren en dnemli dayanak “bu deneyimsel
pazarlama metodolojisi marka degeri 6lcimlemelerinde yer alan marka farkinda-
lig1, marka cagrisimlari, marka itibari ve marka-tiketici iliskileri kavramlarinda kul-
lanabiliriz” ifadesidir. Schmitt ve Rogers (2007, s. 158)'In deneyimsel pazarlama-
nin degisik eksenleri lzerine yaptiklari galismalarda, tUketicilerin rastlantiya bagli
olarak maruz kaldiklari deneyimlerin farkindalik, icerik ve kontrol dlzeylerinde
gerceklestigi goruimustir.

Marka Denkligi Kavrami

Marka, Urlne anlam katan, ruhunu olusturan, tlketiciye ayricalik sahibi
olma vaadini sunan bir kavramdir. Marka, tGrlndn Uzerinde, yaninda ya da yakasin-
da yazan isim etiketinden ¢ok daha fazla seyi simgelemektedir. Marka, egemen
gUglerin tlketiciyi manipulle etme oyununda, ideolojilerini uygulama ve yayma
yolunda kullandiklari en énemli aragtir.

Markalamanin yonetim onceligi olarak dnem kazanmasi marka ve tiketici
arastirmalarina dayanmaktadir (Aaker 1991; de Chernatory,1999 ve 2001; Kel-
ler, 1993 ve 2003). Markalama, drtin ve hizmetlerin glgli bir marka yaratmada
avantaj saglayacak dnemli bir slre¢ olarak bilinir. Aaker'e gore (1991, s.45) gUclU
bir marka, markanin temel varliklari olan farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve
gagrisim veya imaj gibi kavramlarin marka degeri kavrami icerisinde yonetilme-
si ile saglanabilir. Bdylece marka degerine “tlketicilerin tanidik, gticll ve biricik
cagrisimlarin hafizada yer etmesini saglayan marka ” yoluyla ulasilir. Aaker (1991,
s.1b) tUketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan so-
yut bir varlik olarak, isletmenin tiketicilere sundugu Griin ve hizmetlerin degerini
artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli
varlik ve yikamlulUkler seti olarak tanimlamaktadir.

Marka denkligi kavrami 80'li yillarda reklam uygulayicilari tarafindan kulla-
nilmaya baslanmistir (Barwise, 1993, s.95). Kavrama onemli katkilar 90°li yillarda
akademik ¢evrelerden gelmistir (Aaker 1991, Srivasta ve Shocker 1991, Kapferer
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1992, Keller 1993 ve 1998). Ancak evrensel bir marka denkligi icerigi ve anlami
(Vazquez 2002, Keller 2003), bununla birlikte 6lcim (Washburn 2002) 2000°1i
yillarin basinda gelistirilebilmistir.

90'li yillarda akademisyenlerin yapmis olduklari marka denkligi calismalart,
kavrami finansal tekniklere goére tanimlamaktaydi (Farquer 1991, Simon ve Sulli-
van 1990, Swait 1993, Kapferer 1997). Yakin zamanda ise, marka denkliginin tu-
ketici odakli igerikleri (Keller 1993) ve kavramin marka tercihinde, tiketim egilimi
Uzerine etkileri arastirimaya baslandi (Cabb ve Walgren 1995, van Ossclaer ve
Alba 2000, Rao 1994).

Kavramin gelisim sUreci igerisinde akademisyenler tarafindan yapilan ta-
nimlar incelendiginde, marka denkligini degisik acilardan ve kategorilerden ele
aldiklarini soyleyebiliriz. Leuthesser (1988, s. 56) marka denkligini; markanin tU-
keticiler, iletisim kanallarl ve kendisi tarafindan markaya kazandirdigi gdcld, sir-
durllebilir ve rekabette farklilasma avantaji saglayacak davranislar ve gagrisimlar
bUtind seklinde tanimlar.

Bununla birlikte Aaker (1991, s. 45), marka denkligini tlketicilerin marka
Uzerindeki cagrisimlarini marka farkindaligi ve diger varliklarin sahipligi Gzerinden
tanimlar. Swait vd. (1993, s. 27), tUketicilerin farklilastirilmis markalarin, farkli-
lastinlmamis markalara gore ima ettikleri degerlemeleri, marka denkligi kavrami
ekseninde degerlendirir. Bu tanima gore tlketiciler, iletiler veya konumlandirma-
lar ile Urdin veya hizmetlerin kalitesi, glvenirligi ve imajina ilave edilen degerlerle
tercihlerini belirler. Kamakura ve Russell (1993, s. 11) tUketici odakl marka denk-
liginin, tUketicilerin marka ile asinalik kurmasi, glclt ve biricik marka gagrisimlarini
hafizalarinda tutmasi ile olustugunu savunur.

Kavramin oncllerinden olan Keller (1993, s. 11), marka denkliginde dnem-
li olan olgunun, markanin pazarlama eylemlerinde tlketicilerin marka bilgisinde
ayirt edici 6zellikler tasimasi gerekliligini savunur. Lassar vd. (1995, s. 14), Keller'e
benzer olarak, bir markanin digeri ile kiyaslandiginda tlketicilerin Grinin tasidi-
gl tim UstdnlUklerin algilarinda barindirmasini isaret eder. Lassar vd. kavramin
yapisal siniflamasinda 6nemli bulgular ortaya koymaktadir. Yazarlara gore marka
denkligi 5 algisal boyutta ele alinir: performans, sosyal imaj, deger, glvenilirlik ve
baglihk.

Aaker (1996, s. 63)'in galismasl, marka denkliginin boyutlandirimasina
daha detayl katki saglar. Aaker'e gore 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
orglt algisi (guvenilirlik), (8) tiketicilerin rekabet edilen marka ile farklilasma algisi,
(9) marka farkindahgi, (10) pazar pay! boyutlarinda ele alinmaktadir.

Raggio ve Leone (2007, s. 381-183) marka denkligi kavraminin dogru an-
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lasiimasi i¢in denklik ve deger kavramlarinin agikliga kavusturulmasi gerekliligini
ortaya koymustur. Yazarlara gore denklik ve deger kavramlari gerek kavramsal
tanimlarinda gerekse arastirmalarda farkli boyutu ile alinmasi gerektigini, birgok
arastirma sonuglarinin marka denkliginden ¢cok marka degerine odaklandigini be-
lirtmistir. Marka denkliginin tiketiciler icin ne anlama geldigini ortaya koyarken,
marka degerinin sirket odaginda ne anlama geldigini belirtir. Yazarlar denklik ve
deger kavramlarinin ayrimini yaklasim farkliliklarini ortaya koyarak agiklama yolu-
na gitmistir. Yazarlar “basitlestirilmis marka degerleme sireci”ni elestirirler. S6z
konusu stre¢ bir markaya yonelik bireysel dizeydeki sonuglarin, marka dizeyi
sonuglandigini, bu sonuglarin marka degerini etkiledigini savunur. Sonucunda ise
bu etkilerin paydas degerinde toplandigini varsayar. Yazarlarin savundugu “Bi-
reysel Dizeyde Cikti Bilesenlerinin Hareketlendiriimesi” modelinde ise (Raggio
ve Leone, 2007, s. 383) gevrenin marka bilgisine yol agtigi, bu bilginin ise tuketici
odakli marka denkligine gotlrdigu varsayilir. Sonucunda da tiiketici odakl marka
denkliginin, bireysel diizeyde marka sonuglarini etkiledigi disintlmektedir.

Etkinlige Katihm Motivasyonlari ve Boyutlari

TUketici davranislari varolussal ve deneyimsel seklinde bolimlenen ihtiyag-
lari tatmin etmeye odakli bir anlayis ¢ercevesinde ele alinmaktadir (Csikszentmi-
halyi, 2000, s. 268). Maslow'un gorUsine gore bir Ust dlizeyde yer alan isteklerin
ortaya ¢ikabilmesi icin bir alt dlizeydeki itegin tatmin edilmesi gerekir. Bu bdylece
en Ust dizeydeki isteklerin gergeklesmesine kadar devam eder. Maslow’un mo-
deline ek olarak daha Ust dlizeyde iki ihtiyagtan daha s6z edilir: Bilme ve anlama
istegi ve Estetik istegi (glzellik, sanat zevki gibi) (inceoglu, 1985, s.6).

Csikszentmihalyi, (2000, s. 270) Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi
Uzerine yaptigl galismalarda, tlketici davranislarinin karar slrecinde yer alan ol-
gunun evrensel ihtiyaglarin karsilanmasina ydnelik oldugunu gorlr. Yazar ozel-
likle gelismis toplumlarda insanlarin sadece Maslow’u belirttigi varolussal ihti-
yaclarinin degil, ayni zamanda deneyimsel ihtiyaclarinin da giderilmesi yéniinde
davrandiklarini ileri sUrer. Yazarin dayandigl temel kavram, insan dogasinin bir
parcasl! tasarlanmis dikkat gerektiren bazi ifadeleri etkinliklere odaklanarak bilin-
cinde tutmasidir. Ancak tlketicilerinin dikkatinin azalmasi veya ilginin yok olmasi
durumunda bu bilincin akillarda tutulmasi mimkdn olmayacaktir. TUketici bilinci-
ni acik tutmak, tuketicilerin olumlu duygusal deneyimlerle tasarlanmis hedeflere
ulasmasini saglayarak gerceklesecektir. Sonug olarak bu kavram 6nemi giderek
artan hobilerin, eglencenin ve bos zaman etkinliklerinin tlketicilerin hayatindaki
onemini anlamamizda yardimci olur.

Motivasyon kavramina iliskin birgok teori turizm literattrinden ortaya ¢ik-
mistir. Bu kavramlarin insasinda ver alan 3 yapisal cati Maslow'un ihtiyaglari Hi-
yerarsisi, Is-Ahola’nin Kagis —arama ikilemi ve itme/Cekme Faktorleri Kavrami
seklinde isimlendirilmistir (Gelder ve Robinson, 2009, s.17). Iso-Ahola (1989'dan
aktaran Lee ve Beler, 2009, s.19) bireylerin bos zamanlarini gegirme konusunda
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verdikleri kararlarin arkasinda iki temel motivasyonun yer aldigini savunur: gin-
Uk yasamlarindan kagis ve etkinliklerden elde edecekleri psikolojik fayda. Yazar
ayni zamanda arayis ve kagis kavramlarinin bireysel boyutlar icerdigine de dikkat
ceker. insanlar yenilenmek gibi kisisel ddiiller, sosyal etkilesim gibi icsel arayislar
arayabilir. Birgok calismada tiketicilerin motivasyonlarinda énemli olarak sapta-
nan bulgular arasinda tatmin ve gelecek egilimi kavramlari arasindaki iliski goze
carpmaktadir. Yoon ve Uysal (2005, s. 52) motivasyon, tatmin ve seyahat edilen
yer sadakati arasinda siki bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Etkinlik ilginligi

TUketici davranislarindaki 6énemli olgulardan biri ilginliktir. Zaickowsky
(1985, s. 345) ilginlik kavramini “kisinin ihtiyaclari, deger yargilarn ve ilgi alanla-
rina bagh olarak herhangi bir obje/trtne karsi algiladigi yakinliktir/alakadir/ilgidir”
seklinde tanimlar. Bir baska tanima gore ilginlik, kisinin herhangi bir uyarana karsi
duydugu psikolojik/duygusal bagin yogunlugudur (Liang ve Wang, 2008, s. 72).
Yiksek ilginligi alimlar tdketici icin dnemli olan ve kisisel olarak onun ilgisini ge-
ken, dolayisiyla alternatifler arasinda secgim yapabilmek igin bilgi toplamasina se-
bep olan alimlardir. DUsUk ilginlikli alimlarda ise alimin tlketici icin pek bir dnemi
yoktur ve onun ilgi alanina girmemektedir, bu sebeple alim 6ncesinde hig veya
cok az bilgi toplanmasini gerektiren bir alim tlridir.(Josiam vd. 2004, s.136).

TUketici ilginligi, cok genel anlamda, “tlketicilerin Grtnler, reklamlar ve sa-
tin alma davranisi gibi tlketim sUrecinin farkli yénlerine katiima (zihinsel olarak)
dUzeyi” olarak tanimlanir (Broderick ve Mueller, 1999, s. 97). Zaichkowsky (1986,
s.4)'ye gore, kisi izledigi reklam, bir Urlin ya da bir satin alma kararini kendisi ile
ilgili olarak algiladigi zaman ilginliginin varligindan bahsedilmektedir. Kisi, kendisi
ve sayllan bu U¢ konudan biri/birkagi arasinda bir bag hisseder. Reklami kendisi
ile baglantili hissederse ona karsi bir tepki gdstermeye motive olur. Urinii kendi
ihtiyaclarn ve degerleri ile baglantili hissederse Grtin hakkindaki bilgilerle ilgilenir.
Satin alma karari vermesi gerekiyorsa daha dikkatlice disinmeye motive olur.

TUketicilerin bos zamana iliskin etkinliklerde ne yapacaklari, ilgi alanlar ve
istekleri ile bicimlenmesinden dolay! tlketicilerin etkinlik pazarlamasi faaliyetleri-
ne gonulll olarak bulunmalarinda bu ilgi ve istekler yonlendiricidir.

Tlketicilerin belirli Grtnlere olan ilginlik dizeyine iliskin gorUs, Grlnlerin
tasidiklari sifat ve karakteristik 6zelliklerine gére bigimlenir. Bu nedenle ilginlik be-
lirli bir Grdn kategorisine iliskin bir kavram olarak gorilmemelidir. Ancak bireylerin
tlketim davranislarina yon veren motivasyonlar lzerindeki etkisi de goz ardi edil-
memelidir. Sonug olarak ilginlik, insanlari yasanmisliklari, tecriibeleri ve sosyo-e-
konomik durumlar baglaminda birbirinden ayiran farklardan biridir. Bu nedenle
etkinlik pazarlamasl bu baglamda kisisel bos zaman ilgileri ve deneyim ihtiyaglari
g6z onlnde bulundurularak gekici bir bicimde tasarlanmalidir.
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Diger yandan Laurent ve Kapferer (1985, s. 295) Tiiketici ilginlik Profili ile
dort boyut ortaya koymaktadir: ilgi, Sembol, Risk Onemi ve Risk Olasiligi. ilgi
kisisel 6Gnemi ve merkezi agiklar. Sembol bireyin digerlerinden farklilasarak stati
kazanmasli anlamindadir. Risk énemi yanlis tiketimin negatif sonuglarini vurgular-
ken, Risk olasiligi yanlis tiketimin 6znel olasiligli anlamindadir (Havitz ve Mannel,
2005, s.154). Bunlarla beraber 2 kayda deger calismadan daha sz etmek gerekir.
Foote, Cone ve Belding tarafindan gelistirilen FCB 6rgis(, uzun zamandir kulla-
nilan 6lgegi gelistirmislerdir. Son olarak Mittal (1989, s. 273) 4 sorudan olusan
“tlketim karari ilginligi” olgegini gelistirmistir. Bu dlgek FCB 6lgeginde oldugu
gibi basit ve dogrudan tiketim karari igerigine sahiptir (Mittal, 1995, s. 664).

Bos zaman kavraminda ilginlik yapilarinin belirlenmesi, marka etkinlik yolcu-
lugunda etkinlik dizenleyicileri ve sahipleri yakindan ilgilendiren bir konudur. Ka-
tilimcilarin etkinliklere gdsterdikleri ilginin hangi anlamda gergeklestigini bilmek,
etkinlik tasarimcilarinin birincil dnem vermesi gereken konudur. Diger bir ifadeyle
etkinlik katilim motivasyonunun ve ilginliginin sansa birakiimasi beklenemez. Bu
baglamda ilginligin durumsal mi yoksa devamli/sUrekli mi oldugunun arastiriimasi
etkinliklerin marka degerinin dlgllmesine 6nemli bir katki saglayacaktir. Bu bag-
lamda Havitz ve Mannel'in (2005, s. 160) “Akis Modeli” bu ilginlik dizeylerinin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Yazarlarin hazirladiklari modelde 6ne
strdukleri en 6nemli sav, durumsal ve devamliilginlige sahip katiimcilar, yasadik-
lari olumlu deneyim ile etkinlige karsi tutumlari pekisir ve/veya olumlu hale gelir.
Bu baglamda modelin temeli katilimcilarin etkinlikten aldiklari deneyim kalitesi
merkezdedir. Yazarlar hazirladiklan dlgekte durumsal ilginlik, devamli ilginlik ve
akis sureglerini dlgebilmislerdir.

Wholfeil ve Whelan (2006, s. 127) ilginlik yapisini kisisel bilis dlzeyleri bag-
laminda durumsal ve egilimsel olmak Uzere iki temel yapiya ayirir. Durumsal ilgin-
lik bireyin ilgisini belirli bir zaman diliminde bir psikolojik objeye ydnlendirmesidir.
Bu ayni zamanda belirli bir ihtiyacin ortaya ¢gikmasinda veya sans eseri bir obje ile
kontak kurulmasi ile gerceklesir. Ancak ihtiyag giderildiginde veya kontak kesildi-
ginde ilginlik diser veya yok olur.

Egilimsel ilginlik tlketicinin deger ve isteklerine iliskin egilimlerin uzun
donemli ortaya konmasi ve olusmasi ile belirlenir. Genellikle slUrekli —daimi Grin
ilginligi seklinde ele alinir. Bir bireyin egilimsel ilginligi ihtiyacin giderilme istegi
giderilmeksizin yada dogrudan obje ile kontak kurulmaksizin belirlenir ve aktif hale
gecebilir. Bununla beraber egilimsel ilginlik, bireyin uzun dénem igerisinde degi-
sen deger ve isteklerine gore sekil alir.

Arastirma Metodolojisi
Bu calismanin genel amaci, 6zel etkinliklerin marka denkligini ortaya koya-

cak yapllari belirleyerek yapilan 6zel etkinliklerin marka denkligini ortaya koyacak
teorik altyaplyr saglamaktir. “Ozel Etkinlikler Igin Genisletilmis Tuketici Odakli
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Marka Denkli Modeli” gergevesinde, etkinliklerin marka denkligini etkileyen ya-
pilarin neler oldugunu 6rnek olay cergcevesinde gostermek arastirmanin temel
amacidir.

Arastirma Problemi

Pazarlama iletisimi araglarinin kullanimi elbette marka kavraminin basat ko-
sulu olan “farklilasma” gabalarini da beraberinde getirmistir. Tlketicileri ve/veya
hedef kitlelerini, kendi yaratmak istedikleri cagrisimlar ekseninde bulusturmak is-
teyen kurum ve kuruluslar uygulama alanlarini daha yaratici sekilde desenlemeye
baslamislardir. Yaratmak istedikleri marka algisi ile uygulama alanlarinda Urettik-
leri yaratici ¢ozUmler, kitlelerinde kabul yaratmayi cabuklastirmistir. Kimileri spon-
sorluklarla hedef kitlesinde iletisim sorunlarini ¢ézerken, kimileri de sosyal medya
uygulamalari ile hedef kitlelerini dikkatini gekebilmistir. Bir Griin ya da hizmet igin
yaratilan marka olgusunun devamliligi da benzer ¢ozimler ile strdUriimektedir.

GUnUmduzde halen Paris en romantik sehir iken, New York kiresel finansin
baskentidir. Ister romantizmi yasamak, ister finans diinyasinin nabzini yoklamak
isteyen bir kisinin bu sehirleri ziyaret etmemesi disinilemez. Sembolik ¢agri-
simlarin da iletisim gabalari iginde yer almaslyla (landmark), markalama cabalari
kalici ve rekabet edilemez basarilar haline gelebilmektedir. Sehirler bazinda olus-
turulan bu ¢agrisimlarin Ulke ekonomilerine katkilari milyar dolarlari bulmaktadir.

Pazarlama iletisimi araglarinin marka denkligi yaratma cabalarinin basari
saglamasi neticesinde devamliligi saglamak, yaratiimak istenen marka algisini
pekistirmektedir. Bir bankanin caz festivaline verdigi destek, icecek markasi-
nin genglik festivali dizenlemesi gibi 6rnekler, elde edilen iletisim basarisinin,
markaya verdigi destegi gozler 6niine sermektedir. Ancak literatlirde gozlenen
arastirmalar bu destegin, markaya katti degerle sinirl kalmaktadir. Gerek ulusal
gerekse uluslararasi akademik galismalar, bu ¢abalarin 6z markaya kattiklarini tes-
pit etmekle sinirli kalmistir. Yapilan iletisim calismalarinin strdtrdlebilirligini sag-
lamalarina ragmen Urettikleri faaliyetlerin bir marka denkligine sahip olup olmadigi
arastinlmamistir.

Bu calismanin problem olarak ortaya koydugu konu, bir pazarlama iletisimi
enstrimani olan 6zet etkinliklerin bir marka denkligine sahip olup olmadigidir. Bu
iletisim aracinin kendine has 6zellikleri de g6z 6niinde bulundurularak olusturulan
yontemlerle olasi denkliginin dlglimlenmesi incelenecektir.

Arastirmanin Sinirlan

Arastirma 6zel etkinlikler kapsaminda gerceklestirilmistir. Ozel etkinliklerin
secilmesinin nedeni, kurum/kuruluslar gergeklestirdikleri etkinliklerin de pazarla-
ma iletisimi uygulamalarini yapmalaridir. Bu baglamda etkinlik, kurum/kuruluslarin
diger bir Urlin/hizmeti olarak konumlamalaridir. Saha arastirmasi 1 Subat — 1 Mart
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2015 tarihleri arasinda internet Uzerinden gergeklestirilmistir. Yasal yaktmltlikler
geregince 18 yasindaki bireylerin alkol odakli etkinliklere katilimlari engellendigin-
den denekler 18 yas Ustl bireylerden secilmistir.

Ana Kiitle Cercevesinin Olusturulmasi ve Ornekleme Yéntemi

Arastirmanin 6rneklem seciminde, bilgi edinmek istenen o6zelligi temsil
edebilecek birimlerin arastirmaya dahil edilmesini én géren amagli érnekleme
yontemi secilmistir. (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s.82). Bu calisma igin érnek-
lem Efes Pilsen Blues Festivali'ne gitme potansiyeli olan kisilerden secilmistir.
Ayrica anket etkinligin sosyal medya sayfalarinda da yayinlanmistir.

Anket galismasi yliz ylze yurUtilmemis, denekler anketi bilgisayar orta-
minda doldurmustur. Anket 6 bdliimden olusmaktadir. ilk bélimde 5 demografik
soru yer almaktadir. Sirasiyla diger bolimlerde etkinlige katilim motivasyonu (20
sormaca), etkinlik ilginliki (10 sormaca), Tluketici Odakli 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. An-
ket doldurma stresi yaklasik 6 dakikadir. Toplam anket sayisi 403'tdr.

TUketici odakli marka denkliginin 6zel etkinlikler 6zelinde arastirildigi calis-
mada Efes Pilsen Blues Festivali ornek olay olarak segilmistir. 24 yilda 400'e ya-
kin 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 sehirlerinde ger-
ceklestirmistir. Bu etkinligin secilmesinin temel nedenleri su sekilde 6zetlenebilir:

1. 24 yidir dizenli olarak yapilmasi,

2. Etkinlige bir Gran ydneticisi ve ekibinin atanmasi,

3. Kendine 6zgu Urlin 6zelligi ile fiyat, dagitim ve tanitim ozelliklerini barin-

dirmasi,

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

satis gelistirme unsurlarinin kullaniimasi gosterilebilir.

Veri toplama Yontemi ve Olgiim Araclari

Veri toplama yontemi anketin internet Uzerinden doldurulmasi ile gergek-
lestirilmistir. Ankette ver alan ifadelerin tamami ingilizce kaynaklardan Tirkceye
gevrilmistir. Cevrilen ifadeler reklamcilik ve halkla iliskiler bélimUinde goérevli g
akademisyence kontrol edilmis, yapilan degisimler sonucu anket formu hazir hale
getirilmistir. Demografik sorular béliminde katilimcilara yas, cinsiyet, meslek,
Efes Pilsen Blues Festivali'ne katilimlari ve sayisi, son olarak egitimleri sorulmus-
tur. Arastirmanin anketinde 4 farkl élgek kullaniimistir. Olusturulan soru formu 60
kisi izerinde 6n teste tabi tutulmustur. Olceklerin nasil yapilandirildigi ve 6n test
sonuglari asagida agiklanmistir.
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Marka Deneyimi Olcegi: Schmitt (1999, s. 231) deneyim temellerinin 6l-
climiine yonelik dlcek gelistirmistir. Olcekte yer alan “ExPro” (experience provi-
ders) kavrami, “deneyim sunan” seklinde tercime edilmistir. Duyu, his, disUn-
mek, eylem ve iliskilendirme faktoérleri olgilmektedir. Zarantonello vd. (2007,
s.254) ise pazarlama ve tlketici davranislari literatlriinde gelistirilen tlketici odak-
I marka Olgekleri ele alinmis, her dlgek kategori ve analizlerine gére analiz edil-
mis ve marka ozelinde bilisten iliskisel dlzeye ilerleyen deneyimsel olgekler ele
alinmistir. Etkinliklerin deneyi boyutunun yapi olarak degerlendirdigimiz galisma,
marka deneyimini dlcimlememizde s6z konusu Olgek kullanilacaktir.

Zarantonello vd. (2007, s: 255) gelistirdikleri Marka Deneyim Olgegi (Brand
Experience Scale) deneyimlerin markaya yonelik genellemelerini icermektedir.
Yazarlar 6lgegi “tlketici deneyimlerinin, bir markaya maruz kaldiklarinda ve o mar-
kanin deneyimsel elementlerine gosterdikleri ilgilerin deneyimsel boyutlarinin 6l-
cumlenmesi” seklinde tanimlamaktadirlar.

Pilot test igin yapilandirilan dlgekte ifadeler tesadlfl olarak yerlestirilmistir.
Olgegin gulvenilirlik analizi icin 6ncelikle “ltem-Total Statistics tablosu incelen-
mis burada “Corrected Item —Total Correlation” sitununda negatif degerlere ve
0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin glvenilirlik katsayis|
da Cronbach Alpha=0,80 bulunmustur.

Tlketici Odakli Marka Denkligi Olcegi: Keller (2003, s. 46) modeli marka
degerinin 6lcimU noktasinda degisik sUrecler icermektedir. Keller (1993, s. 9)
diger bir galismasinda marka farkindaligi ve gagrisimlari yapilari Uzerinde insa edi-
len modelde degisik arastirma desenleri ve yontemleri kullaniimaktadir. Belli bir
olgege dayandiriilmamis modelde, arastirma bulgulari arastirmacinin arastirma de-
senleri ile sinirlidir. Bu da arastirmaciya degisik arastirma yéntemlerinin degisik
sonugclar verebilecegini gostermektedir. Diger yandan dzellikle marka imaji/gagri-
simlari yapisinda yer alan operasyonel tanimlarin yapilmasinda kullanilan arastir-
ma yontemleri dolayli ve dolaysiz 6lgimler igermektedir. Bu nedenle galismada
Keller'in modeli degil, Aaker (1991, s. 23) modeli dlgegi kullaniimistir.

Aaker modelinin kullaniimasindaki éncelikli neden yukarida da bahsettigimiz
gibi bir 6lgcege sahip olmasidir. Modelin élgegi Yoo ve Donthu (2001, s. 14) tarafin-
dan gelistirilmistir. Yazarlar Aaker'in modelinde yer alan marka sadakati, marka far-
kindaligl, markadan algilanan kalite ve marka c¢agrisimlari yapilarini incelemistir. Ya-
zarlarin ilk yaptiklari dlgek ifadelerinde marka sadakati yapisi 5, farkindalik yapisi 4,
algilanan kalite yapisi 7, ve son olarak ¢cagrisim yapisinda da 6 ifade yer almaktaydi.

Yoo ve Donthu'nun galismasinda 2 ayri marka degeri Olgegi bulunmakta-
dir: Bltin Marka Degeri (Overall Brand Equity) ve Cok Boyutlu Marka Degeri
(Multidimentional Brand Equity). Yazarlar yukarida belirtilen ifadelerin kullanimiyla
yapmis olduklarl ¢alisma neticesinde ortaya g¢ikan faktor analizleri, onlari Bitin
Marka Degeri (OBE) ifadelerini dorde, Cok Boyutlu Marka Degeri ifadelerini de 15
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indirmeye itmistir (Washburn ve Plank, 2002, s. 48).

Aaker'in Marka Degeri Modeli'ni dlgeklestirme calismalarina 2001 yilinda
da devam eden Yoo ve Donthu, yukarida verilmis olan ifadelerden bazilarini ¢i-
karmislardir. Bunun nedeni 14 segilen ifadenin glvenilirlik degerlerinin bireylerde
ve gruplardaki farkli degerlendirmelerinin mikemmele yakin sonuglar vermesidir
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 6). Ancak galismada yazarlarin ifadelerindeki ilk dlgek
kullanilacaktir.

Pilot test igin yapilandirilan dlgekte ifadeler tesadUfl olarak karistinlmistir.
Olgcegin glvenilirlik analizi icin 6ncelikle “ltem-Total Statistik” tablosu incelen-
mis burada “Corrected Item —Total Correlation” sitununda negatif degerlere ve
0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin glvenilirlik katsayis|
da Cronbach alpha=0,91 bulunmustur.

Etkinlik genisletiimis marka degeri 6l¢imu igin Tablo 5'deki Olgekte yer
alan ilk 15 ifade kullanilmistir. Olcegin glivenilirlik analizi icin éncelikle “Item-Total
Statistik” tablosu incelenmis burada “Corrected Item —Total Correlation” sUtu-
nunda negatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir.
Olcegin givenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,87 bulunmustur.

Motivasyon: Motivasyon boyutlar birgcok baslikta benzerlik gdsterse de aras-
tirmacilarin yaklasimlari ve etkinlik 6zelliklerinin degiskenligi nedeniyle farkliliklar or-
taya koymaktadir. Bu baglamda sosyallesme, yenilik, rutin hayattan kagis, aile/arka-
das birlikteligi motivasyon faktorleri ortak basliklar belirlenirken, “etkinlik cekiciligi”
faktorlinde etkinligin igerigi dikkate alinmistir. Diger bir degisle secilen etkinlik spor
Ozelinde secilmisse “basariya ulasma” ve “statl kazanma” (Taylor ve Shanka, 2008,
s. 951) motivasyon faktorleri eklenebilir. Bununla beraber sanat odakli bir etkinlikte de
"o6grenme ve egitim” ve “profesyonel ilgi” (Axelsen, 2006: 213), muzik festivali s6z
konusu oldugunda da “sanatcl”, “atmosfer”, “eglence” ve “yeni insanlarla tanis-

ma" (Gelder ve Rabinson, 2009, s. 189) gibi motivasyon faktorleri 6lglime eklenebilir.

Ortak faktorlerin 6lgim ifadelerine bakildiginda Lee vd. (2003:66) 'nin festi-
val motivasyonlarini 6l¢tigu calismada kullanilan faktdr ve ifadeler bize yol goste-
recektir. Korelasyon matrisinde korelasyon degeri 0,30'un altinda olan maddelerin
cikariimasi ile gtvenilirlik analiz tekrarlandiginda oncelikle “Item-Total Statistik”
tablosu incelenmis burada “Corrected Item —Total Correlation” sitununda ne-
gatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamistir. Olgegin
gUvenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,90 bulunmustur.

llginlik: Ilginlik bilesenin dlctimiinde Havitz ve Mannel'in (2005, s. 168) “Akis
Modeli"ndeki dlgek kullanilacaktir. Durumsal ilginlik(5), Devamli ilginlik (15) ve Akis
(6) yapilarinin ayri ifadelerle 6lguldtgu olgcek 26 ifadeden olusmaktadir. Devamli il-
ginlik dlciminde yer alan ifadeler Zaichkowsky (1985, s. 345)'In dort boyutunu (ilgi,
sembol, risk dnemi ve risk olasiligi) icermesi baglaminda da tanimlayici niteliktedir.
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Calismada ilginlik yapisinin élgtiminde katiimcilarin ilginliklerinin tanimlanmasi agi-
sindan Havitz ve Mannel élgeginin kullanilmasi énemlidir.

Segilen 10 madde ile gtvenilirlik analiz tekrarlandiginda oncelikle “ltem-To-
tal Statistik” tablosu incelenmis burada “Corrected Item —Total Correlation” si-
tununda negatif degerlere ve 0,30'un altinda skora sahip ifadeye rastlaniimamis-
tir. Olcegin giivenilirlik katsayisi da Cronbach alpha=0,93 bulunmustur.

Bulgular
Model Testi

Arastirmada 6rnek iki ya da daha gok degisken arasinda degisim varligi-
ni belirlemeyi amaclayan genel tarama modellerinden iliskisel tarama modelinin
kullanilmasi amaclanmistir. Genel tarama modelleri, érnekleme yoluyla evrene
yonelik tahminlerde bulunabilmek ve genel bir yargiya varmak amaciyla yapilan
tarama duzenlemeleridir (Simsek, 2012: 90).

Bu arastrmada, daha énce de belirtildigi Gizere Ozel Etkinlikler Igin Ge-
nisletilmis Tuketici Odakl Marka Denkligi Modeli gergevesinde, timsel marka
denkligi, etkinlik marka denkligi, motivasyon ve ilginlik kavramlarinin, deneyim
ve etkinlik marka denkligi kavramlari ile iliskisi ortaya konmasi amaglanmaktadir.

Sekil 1. Model (Etkinlik Marka Denkligi Modeli)

Efas Fibsen n Tumaal
Marka Dersddy

___________ Ciped ([ buniikier icn
== = Canayabinmg Tk sz
H; - - Declabis Ka‘ha Dwnbiigh

Erdnidebatm L L o m - ——
Mzivasponil

Literatlr incelemesinde elde edilen bulgular ve karsilastirmalar isiginda bu
calisma icin asagidaki hipotezler test edilmistir.

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 icin Genisletilmis Tiketici Odakli Marka
Denkligine pozitif bir etkisi vardir.

H5a: Ozel etkinlikler icin genisletilmis tiiketici odakli marka denkligi ile tim-
sel denklik arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir.
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H5b: Ozel Etkinlikler icin Genisletilmis tiiketici odakli marka denkligi ile ilgi-
lenim arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir.

H5c: Ozel etkinlikler icin genisletilmis tiketici odakli marka denkligi ile mo-
tivasyon arasindaki iliskiye deneyim aracilik etmektedir

Etkinlik marka denkligine iliskin olarak ortaya konulan modelin testi igin dog-
rusal regresyon analizi yapiimistir. Ayrica Modelde yer alan aracilik etkisi de test
edilmistir. Modelde aracilik etkisi oldugu varsayilan degisken deneyimleme degis-
kenidir. Oncelikle degiskenler arasinda coklu baginti probleminin olup olmadigin
gdrmek igin modelde yer alan degiskenler arasinda iliski sorgulanmistir. Tablo
1'deki korelasyon degerleri bir ilginlik-marka denkligi degiskenleri disinda 0,80°in al-
tindadir. 0,80'in Gzerindeki korelasyon degerine sahip degiskenlerin analizden gika-
rilmasi dtstnulebilir. Ancak bu analiz i¢in analizden hig bir degisken ¢ikariimamistir.

Tablo 1. Modelde Yer Alana Degiskenlere iliskin Ortalama,
Standart Sapma ve Korelasyon Sonuglari

M SD 1 2 3 4 5
1.Motivasyon 3,45 | 0,65 1
2.llginlik 3,66 | 0,82 | ,b856** 1

3.Markadenkligi | 3,54 | 0,58 | ,588** | ,817** 1
4. Timseldenklik | 3,43 | 1,13 | ,b00** | ,492%* | 630** 1

5.Deneyim 3,18 | 0,50 | ,352** | ,373** | ,480%** | ,321** 1
*p<0,01

Modelin timU dogrusal regresyon analizine tabi tutuldugunda timseldenk-
lik, ilginlik motivasyon, ve deneyim, etkinlik marka denkligindeki toplam varyan-
sin 0,72'sini agiklamaktadir (R2= 0.72 F4=204.85, p<0.01).

Tablo 2. Deneyim, Timsel Denklik, ilginlik ve Motivasyon
Arasindaki Dogrusal Regresyon

B Std. Error R 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*
timseldenklik 0,058 0,019 0,111 3,079**
deneyim 0,199 0,038 0,171 5,223*
F 204,85*

R2 0,72

Bagiml Degisken: Etkinlik marka denkligi *p<0,05 - **p<0,01
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Regresyon sonuglarina gore, 6zel etkinlik marka denkligi, timsel denklik
(R =0,11, p<0,01), ilginlik (R =0,64, p<0,01) motivasyon (R =0,09, p<0,01) ve
deneyim tarafindan (3 =0,17 p<0,01) anlamli seklide tahmin edilmektedir. Beta
degerlerine gore goreceli olarak modeldeki en 6nemli degisken ilginliktir.

Tablo3. Deneyim, Timsel Denklik, ilginlik 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%*
R? 0,17

Bagimli Degisken: Deneyim - *p<0,05 - **p<0,01

Tolerans degerleri 0,60 ile 0,69 arasinda, VIF degerleri 1,450 ile 1,670 ara-
sinda degismektedir. Buna gére modelde ¢oklu baginti problemi bulunmamaktadir.

Regresyon sonugclarina gore timseldenklik, ilginlik ve motivasyon, toplam
varyansin 0,17’sini agiklamaktadir. (R?= 0,17 F(3)=22,9, p<0,01). Regresyon sonug-
larina gore, deneyim, tiimseldenklik (R =0,14, p<0,01), ilginlik (3 =0,22, p<0,01) ve
Motivasyon (3 =0,16, p<0,01) tarafindan anlamli seklide tahmin edilmektedir. Beta
degerlerine gore goreceli olarak modeldeki en énemli degisken ilginliktir.

Analiz sonuclari gdstermektedir ki, motivasyon, tUmseldenklik ve ilginlik
deneyim Uzerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir ve H1, H2, H3 hipotezleri
desteklenmektedir.

Tablo 4. Deneyim, Etkinlik Marka Denkligi Arasindaki Dogrusal

Regresyon
B Std. Error I t
sabit 1,761 0,185 9,629*
Deneyim | 0,559 0,057 0,48 9,754*
F 95,13*
R? 0,22

Bagimli Degisken: Denklik - *p<0,01
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Modelde yer alan deneyim ile etkinlik marka denkligi degiskenleri arasin-
daki iliskiyi ve etkiyi gorebilmek amaci ile dogrusal regresyon analizi yapilmis-
tir (Tablo 4) Regresyon sonuglarina goére deneyim, toplam varyansin 0,22'sini
aciklamaktadir. (R?= 0,22 F(3)=95,13, p<0,01). Regresyon sonugclarina gore, ozel
etkinlik marka denkligi, deneyim (R =0,48, p<0,01), tarafindan anlamh seklide
tahmin edilmektedir. Analiz sonuglari gdstermektedir ki, deneyimin, etkinlik mar-
ka denkligi Uzerinde Uzerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi vardir ve H4 hipotezi
desteklenmektedir.

Aracilik Etkisi Testleri

_ Modelde aracilik etkisi oldugu varsayilan degisken deneyim degiskenidir.
Iki degisken arasindaki iliskinin Gg¢lncU bir degisken tarafindan saglandigi durum
aracilik etkisi olarak tanimlanmaktadir.

Degiskenler arasinda aracilik iliskisinden bahsedebilmek icin bazi kosullarin
saglanmasi gerekmektedir. ilk olarak degiskenler arasinda (Bagimli, bagimsiz ve
aracl degisken) istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmali. Bu kosul saglanmis-
tir (Tablo 4). ikinci olarak, Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasin-
daki iliskinin miktarinda anlaml bir distse sebep olmalidir . Bagimli ve bagimsiz
degisken arasinda ilkinin ortadan kalkmasi veya azalmasi istatistiksel olarak test
edilmesi gerekmektedir. Bu amag Sobel testi kullaniimakta ve hesaplan “Z" de-
gerinin anlaml olmasi gerekmektedir. (Baron ve Kenny, 1986, s.1176-1177).

TUmsel marka denkligi ile etkinlik marka denkligi arasindaki iliskilerde de-
neyimin aracilik etkisini test etmek igin ¢ asamall dogrusal regresyon analizi ya-
pilmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Timsel denklik ile Etkinlik Marka Denkligi Iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

B Std. Error B t
sabit 2,593 0,09 28,925*
Tumsel Denklik 0,276 0,025 0,53 11,137*
F 124,04*
R2 0,27
Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error IS 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
F 100,41*
R? 0,38
Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi

*p<0,01

Sekil 2. Timsel denklik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisi

Deneyim
0,32 0.34

~

Tumsel 0,53 Etkinlik Marka
Denklik Denkligi
(0,42)

Y

Analiz sonuglarina gore “Tumsel Denklik” ve “Etkinlik Marka Denkligi” ara-
sindaki iliski r=0,53 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,42" ye dustligu
gorulmektedir. Daha dncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebil-
mek i¢in iliski dizeyinin azalmasi veya ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu du-
stistin anlamlihgini test etmek Sobel testi ile hesaplanan Z degeri 4,68 (p<0,05)
bulunmustur. Z deg@erinin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi Hba hipotezini des-
teklemektedir. Sonuglara gore timsel denklik ve etkinlik marka denkligi arasinda-
ki iliskide deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. ilginlik ile etkinlik marka
denkligi arasindaki iliskilerde deneyimin aracilik etkisini test etmek i¢in (i¢ asamali
dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 6).
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Tablo 6. ilginlik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde Deneyimin
Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuglari

Std.
B 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
Bagiml degisken: Etkinlik Marka Denkligi
Std.
B Error g t
sabit 2,364 0,118 20,04*
ilginlik 0,231 0,032 0,373 7,156*
F 51,21*
R2 0,13
Bagimli degisken: deneyim
Std.
B 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*
R2 0,70
Bagimli degisken: Etkinlik Marka Denkligi
*p<0,01

Sekil 3. ilginlik ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde Deneyimin
Aracilik Etkisi

Deneyim
0,37 0,20

0,81 s
Tlginlik Etkinlik Marka

Drenkligi

{0,74)
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Analiz sonuglarina gére “ilginlik” ve “Etkinlik Marka Denkligi” arasindaki
iliski r=0,81 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,74 seviyesine distigu
gorliimektedir. Daha dncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebil-
mek icin iliski dizeyinin azalmasi veya ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu du-
susln anlamhhigini test etmek Sobel testi ile hesaplanan Z degeri 4,71 (p<0,05)
bulunmustur. Z degerinin istatistiksel olarak anlamli gikmasi H5b hipotezini des-
teklemektedir. Sonuglara gore ilginlik ve etkinlik marka denkligi arasindaki iliski-
de deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Motivasyon ile etkinlik marka
denkligi arasindaki iliskilerde deneyimin aracilik etkisini test etmek i¢in (i¢ asamali
dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Motivasyon ile Etkinlik Marka Denkligi iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisinin Yordanmasina lliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

B Std. Error ¥ t
sabit 1,718 0,143 11,988*
Motivasyon | 0,528 0,041 0,588 12,945*%
F 167,53*
R? 0,34
Bagimh degisken: Etkinlik Marka Denkligi

B Std. Error ¥ t
sabit 2,248 0,143 15,757*
Motivasyon | 0,272 0,041 0,352 6,7*
F 44,89*
R2 0,12
Bagimli degisken: deneyim

B Std. Error ¥ 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*
R2 0,43

Bagiml degisken: Etkinlik Marka Denkligi
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Sekil 4. Motivasyon ile Etkinlik Marka Denkligi Iliskisinde
Deneyimin Aracilik Etkisi

Deneyim
0,35 \ 0,47

~ o~

0.58 Etkinlik Marka
Denkligi

Motivasyon

(0.31)

o

Analiz sonuglarina gore “Motivasyon” ve “Etkinlik Marka Denkligi” arasin-
daki iliski r=0,58 iken, deneyimin etkisi kontrol edildiginde r=0,31'e dustugud go-
rilmektedir. Daha dncede bahsedildigi gibi bir aracilik etkisinden bahsedebilmek
igin iliski diizeyinin azalmasi ya da ortadan kalkmasi gerekmektedir. Bu disusin
anlamliigini test etmek Sobel testi ile hesaplanan Z degeri 5,65 (p<0,05) bulun-
mustur. Z degerinin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi H5c hipotezini destekle-
mektedir. Sonuglara gére motivasyon ve etkinlik marka denkligi arasindaki iliskide
deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir.

Bulgular 1siginda tim hipotezler desteklenmistir.
Sonuglar

Hizmet sunumu olarak ele alinan 6zel etkinliklerin tlketici odakli marka
denkligi élgimlemelerinde, drtinden farkli olarak deneyim, etkinlik ilginligi ve
etkinlik motivasyonlari ¢alismada ele alinmistir. Bunun yani sira timsel marka
denkliginin de etkinlige katiimda édnemli rol oynayacagi ongoriimustUr. Diger bir
ifadeyle, etkinligi dizenleyen markanin, ttketici odakli marka denkligi, katilimi
olumlu yonde etkileyecegi varsayilmistir. Sonuglar géstermistir ki, timsel marka
denkligi ile katilim arasinda anlaml bir iliski vardir.

Etkinlik ilginliginin, 6zel etkinlikler i¢in genisletiimis tuketici odakli marka
denkligi 6lgiimlemesinde oynadidi rolin énemli oldugu gortlmastir. Segilen or-
nek 6zelinde ele alindiginda kavram, en 6nemli degisken olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Bu sonug bize gdstermektedir ki organizasyonu duzenleyen kurum veya
kuruluslar hedef kitlelerinin ilginliklerini dogru tespit etmeleri halinde, organize
ettikleri etkinliklerin tUketici bazinda denkligi yUksek olacaktir. Diger bir ifadeyle
hedef kitle ile ortisen ilginlik boyutu, denkligi dogrudan etkilemektedir.

Calismada yer alan motivasyon kavraminin énemi bos zaman ve rekreasyon
literatlrd ile ortismektedir. Bireylerin etkinliklere katilim motivasyonlarinin
gok boyutlu oldugu goridlmistur. Katilim motivasyonlarinin etkinlik igerigi ile
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ortUstlrtlmesi, etkinlik marka denkliginde géz énliinde bulundurulmasi gereken
onemli husustur. Diger bir degisle her etkinlige katilimin kendine has motivasyon-
lar oldugu varsayildiginda, etkinlik denkligi 6lgimlerinde farklilasan motivasyon-
larin dogru segilmesi gerekir. Bu yaklasim etkinlik denkliginin élgimdni sadece
ozel etkinliklerle sinirli kalamayacagini gdstermektedir. Ozellikle kurumlarin ger-
ceklestirecegi etkinliklerde de saglanan katma degerin boyutlari dlcllebilecektir.

TUm bu degiskenlerin etkinlik marka denkligi modelinde toplam varyansin
0.72'sini acgiklamasi, 6zel etkinliklerin tUketici odakll marka denkliginin olgimle-
mesinde dogru degiskenlerin secildigini gdstermektedir. Bu veri ayni zamanda
arastirma amaci ile orttismektedir.

Calismada incelenen diger bir konu ise deneyimin, etkinlik marka degerine
araci etkisi oldugunu gdstermektir. Aracilik etkisi, iki degisken arasindaki iliskinin
UglncU bir degisken tarafindan saglandigi durum olarak tanimlanmaktedir (Baron
ve Kenny,1986:1176-1177). Tumsel marka denkligi, etkinlik ilginligi ve etkinlik
motivasyonlarinin 6zel etkinliklerin marka denkligi ile olan iliskisinde, deneyimin
aracilik etkisi ayri ayri hesaplanmistir. Sonuglara gore her bir degisken ile etkinlik
marka denkligi arasinda deneyim degiskeninin aracilik etkisi oldugu ve bu etkinin
anlamli oldugu goértlmustdar.

Deneyimin kismi aracilik etkisi bulunmasindaki temel anlam, bu degiske-
nin, 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 Grlin ya da hizmet var oldugu surece tiketiciler ile
iletisim halindedir ve hale hazirda bir denklige sahiptir. Bu Urlin ve hizmeti satin
almak ya da deneyimlemek zorunlulugu yoktur. Ancak calisma bu savi bir daha
belirgin bir sekilde ele almis ve etkinlige katilanlar ile katilmayanlar arasinda et-
kinlik marka denkliginin olusumunda anlamli bir fark olmayacagini savunmustur.
Sonugclar da bu hipotezi desteklemistir.

Calisma genel olarak Ug farkli etkinlik galisan grubuna yonelik sonuglar
ortaya koymaktadir. Arastirmacilara yonelik ¢iktilarin basinda, etkinlik yénetimi ve
pazarlamasi kavramlarinin, tlketici baglaminda ne tir algilar yarattigini élgmek
alan literatlrtnde calisiimasi gereken konulardan biri oldugunu gdstermektedir.
Deneyim boyutlarinin bu algilari anlamakta ve yonetmekte kismi rol oynadigini
gorulmustar.

Oneriler

Literatdr taramasi, model olusumu ve modelin tim hipotezlerini dogrulan-
masl ile neticelenen arastirma, etkinlik teoristyenleri ve uygulayicilari igin dnemli-
dir. Calismanin daha az zaman ve enerji ile sonuglandiriimasi i¢in anket formunun
daha kolay uygulanabilir hale getiriimesi bir sonraki amac olarak belirlenebilir. Ozel
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etkinlikler igin genisletilen tlketici odakl marka denkligi modelinde yer alan yapi-
lara ilave yapilar konarak modelin daha etkin veriler vermesi distnulmelidir. Bu
baglamda galismaya konu olacak diger disiplinlerin literatirleri yardimci olacaktir.

Arastirmaya konu olabilecek diger konu ise ilk defa etkinlige katilanlari
etkinlige katilmadan onceki denklik algilari ile katildiktan sonraki denklik algilari
karsilastirilabilir. Burada 6ne g¢ikacak énemli veri olusacak farkin ilginlik bilese-
ninde yer alan durumsal ilginlige ne kadar etki ettigidir. Arastirmaya konu olan
Efes Pilsen Blues Festivali dzelinde drnek verirsek ilginliginin disik oldugu
bir katilimci, etkinlik sonrasinda ilginlik dizeyinde bir artis olup olmayacagidir.
Olumlu deneyimler ile etkinlige katilimin artacagi sdylenebilir. Bu da etkinliklerin
strddrulebilirligi agisindan énemli bir veri olacaktir.

Etkinliklerin tlrl goz 6nlne alindiginda 6zel etkinlikler, denklik 6lgimleme-
sinde basarti ile son uclanmistir. Ancak etkinlik ttrlerinin ¢esitliligi gergedi, calisma
alanlarinin da farklilasmasina yol acmaktadir. Ozellikle kurumlarin etkinlik denk-
likleri arastirilmaya deger galismalardan biridir. Bu baglamda calismada yer alan
degiskenlerin, etkinlik tiriine gore degerlendiriimesi éncelikli kosuldur. Ozellikle
katilim motivasyonlari ve ilginlikleri daha detayli sekilde incelenmelidir.
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