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TUKETICILERIN ETKINLIK PAZARLAMASI FAALIYETLERINE VE DUZENLEYEN
MARKALARA BAKIS ACISINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Bora GOKTAS! Celile Evil KULGA?

OZET

Etkinlik pazarlamasi markanin hedef kitleye ulagsmasi i¢in kullanilan yontemlerden biridir. Miisteriye kisa
stirede ulasilmak istendiginde tercih edilebilir bir yoldur. Bu ¢alismada da etkinlik pazarlamasi uygulamalarina
tiikketicilerin bakis agisinin ne oldugu ele alinmigtir. Arastirmanin uygulama bdliimiinde, etkinlik olarak da bir
markanin 2016 yilinda baglattigi ve halen devam etmekte olan bir uygulamasi se¢ilmistir. Arastirma yontemi
olarak anket teknigi kullanilmis ve kolayda orneklem yontemi ile anket uygulamasi gergeklesmistir.
Aragtirmada markanin birincil hedef kitlesi 18-24 yas arasi gencler oldugu igin, arastirma sadece bu kesime
yonelik olarak gerceklestirilmistir. Arastirmada bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii varyans ve korelasyon
analizlerinden faydalanilmistir. Arastirmada tiiketicilerin etkinlikle ilgili olumlu diisiinceye sahip olmasinin
marka sadakatine yol acti§1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira, etkinligin ismi de markanin fark
edilmesinde etkilidir ve bundan dolayr da etkinlik yoneticilerinin etkinligin isminin belirlenmesi konusunda
¢ok dikkatli olmalar1 gerektigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik Pazarlamasi, Tiiketici Bakis A¢is1, Marka.
Jel Kodu: M31, M19.

A RESEARCH ON CONSUMERS’ POINT OF VIEW ON EVENT MARKETING ACTIVITIES
AND BRANDS IMPLEMENTING THEM

ABSTRACT

Event marketing is one of the methods that is used to reach the brand's target audience. It can be preferred if
brands want to reach consumers in a short period of time. In this paper, consumers’point of view on event
marketing and brands implementing it are discussed. In the survey section of the study, a brand’s event
marketing applications, which started in 2016 and are still going on, were analyzed. A questionnaire was
conducted via convenience sampling method. Since the primary target audience of the brand is young people
who are between 18-24 years of age, participants of the questionnaire were between these age range.
Independent t tests, one way annova and correalation analyses were used. The results revealed that if
consumers’ thoughts are positive about the event, that leads to brand loyalty. Besides, the name of the event is
effective on noticing the brand so event managers should be careful about choosing the event’s name.

Keywords: Event Marketing, Consumers’ Point of View, Brand.
Jel Code: M31, M19.

1. GIRIS

Etkinlik yonetimi disiplinler arasi ¢aligmalarin en ¢ok kullanildigi uygulamali bir bilim dahidir. Bu yiizden
etkinlik yonetimi teknolojik gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte siirekli olarak kendini yenileyen ve
gelistiren bir formata donligmiistiir (Seyfi, 2017: 77). Bu ylizden de etkinlik yonetimi siirecinde, etkinlik
pazarlamasi gibi birgok giincel boyut karsimiza ¢ikmaktadir. Etkinlik pazarlama nispeten yeni bir pazarlama
araci olarak kabul edilir. Geleneksel iletisim stratejilerinin aksine buradaki olayda, pazarlama iletigimi siirecine
hedef gruplarin aktif katilimi vardir. Bu pazarlama etkinlikleri isletmeler tarafindan diizenlenir ve isletmenin
markalari, trtin hatlar1 veya isletmenin kendisine odaklanabilmektedir (Drengner vd., 2008: 138). Bu
etkinlikler, profesyonel veya amatér spor etkinlikleri, miizik ve eglence etkinlikleri, festival ve fuarlar, sosyal
yardim etkinlikleri ile sanat ve kiiltiir etkinlikleri olabilmektedir (Coskunkurt, 2007: 19).
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Etkinliklerle tiiketici reklamlardan farkli olarak dogrudan marka ile iletisime gectigini diisiinmez, fark
ettirilmeden iiriintin gorsel kimligini, sloganini, {iriinii alir ve kullanir. Boylece markay: sadece reklam yapan
markaya gore daha arkadasca, eglenceli olarak zihninde konumlandirabilir. Bu bir marka igin tiiketicisiyle
kalict ve kagirilmayacak bulusmadir (Altunbas, 2008: 27). 21. yiizyilda tiiketim eylemi toplumsal yasamda bir
tiyatro oyunu gibi tiiketicileri bu eyleme yonlendirmektedir. Markalar, iiriinler, tasarimlar ve ambalajlar bu
oyunun, tiiketim deneyiminin birer unsuru olarak nitelendirilebilmekte, etkinlikler araciligiyla tiiketiciyle kimi
zaman etkilesime girilebilmektedir (Gwinner, 1997: 148).

Markalarin kizgin rekabet ortaminda farkli olabilmeleri ve tiiketici tarafindan dikkat ¢ekmeleri igin birgok
farkli yola bagvurmalart gerektigi giiniimiiz pazarlama diinyasinda su gotiirmez bir gergektir. Pazarlama
iletisimi kavraminin tutundurma kavraminin yerini almasiyla birlikte bu kavrama bir¢ok yeni unsur eklenmistir
ve eklenmeye de devam edecek gibi goriinmektedir. Ik zamanlar reklam, halka benimsetme, kisisel satis ve
satig gelistirme olmak iizere dort unsurdan olusan tutundurmaya artik dogrudan pazarlama, amaca yonelik
pazarlama, sosyal medya, sponsorluk, fuarcilik, agizdan agiza pazarlama ve etkinlik pazarlamasi gibi yeni
yontemler dahil olmustur ve bunun sonucu olarak da tutundurma karmasi yerini pazarlama iletisimine
birakmistir. Etkinlik pazarlama da marka yodneticilerinin markanm tiiketicilerle temasimi giiclendirmek igin
kullandiklar1 etkili bir yéntem olmaktadir. Bu arastirma ile de marka yoéneticilerinin bagvurdugu etkinlik
pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketicide nasil bir bakis agist yarattigi anlagilmaya caligilmistir ve arastirmaya
konu olarak bir markanin gergeklestirdigi etkinlik se¢ilmistir.

Etkinlik pazarlamasina ve etkinlik pazarlamasi yapan markaya yonelik tiiketicinin bakis agisinin ne oldugunun
anlasilmasinin amaglandigi bu c¢alisma, her iki konuya (etkinlik pazarlamasina ve markaya yonelik tiiketici
bakis agisi) iliskin istatistiksel veriler ortaya koymaktadir. Calismada “etkinlik pazarlamasi” kavrami hakkinda
bir gergeve olusturulacak ve ardindan etkinlige ve etkinligi yapan markaya iliskin aragtirma bulgulariyla ilgili
bilgiler verilip, ortaya ¢ikan sonuglarla alakali yorum ve 6neriler sunulacaktir.

2. ETKINLIiK PAZARLAMASI KAVRAMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan etkinlik pazarlamasi, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki
dogrudan temasin en iyi sekilde arttirilabilecegi bir iletisim aracidir (Wu, 2016: 52). Etkinlik pazarlamasi, en
diisiik maliyetle, en etkin tanitim sonucunu verecek organizasyonlarin planlanmasi ve gerceklestirilmesidir
(Kim ve Chalip, 2004: 696). Etkinlik pazarlamasi hedef gruplarin pazarlama amagh etkinliklere dahil edilmesi
yoluyla isletmenin mesajlarint hedef kitleye ilettigi bir iletisim araci olarak anlagilmaktadir. Buda katilimeilarin
pazarlama etkinliklerinde kendilerini aktif gérmelerini saglamaktadir. Boylece katilimcilar ile isletme arasinda
bir sosyal etkilesim firsatt dogmaktadir. Misal “Red Bull Flugtag”, bir enerji igecegi olan Red Bull tarafindan
diinya ¢apinda diizenlenen bir etkinliktir ve bu yolla Red Bull markasi reklam mesajini ifade etmeye
calismaktadir: "Red Bull bedeni ve zihni canlandirir” (Drengner vd., 2008: 138).

Etkinlik pazarlamasi, Ingilizce adi ile “event marketing”, bir pazarlama stratejisidir. Dogru etkinligin,
amagclanan satis ve pazarlama hedefleri i¢in, dogru insanlari, dogru igerik altinda bir araya getirebilmesi esasina
dayanmaktadir (Coskunkurt, 2007: 19). Bir {iriin ya da marka i¢in tiiketiciler ve/veya kanallara yonelik kiiltiir,
sanat, bilim, eglence, spor ve benzeri temalar ile baglant1 kurarak ve dikkat ¢ekerek hedef kitlenin iiriin ve
marka ile bir araya gelmesini saglayan c¢alismalardir (http//www.profun.com.tr/etkinlik-pazarlamasi.html).
Etkinlik pazarlama hem misterilere hem ¢aliganlara hem de diger is ortaklarma; bir bagka deyisle tiim
paydaslara hitap eden, edebilecek olan, tiim bu taraflar ile temsil edilen genis bir alana sahiptir (Daniella, 2012:
5441). Etkinlik pazarlamasi cesitli tiirlerde olabilir. Bu etkinlikler, tesvik / 6diil olaylari, {iriin lansmanlari,
acilis giinleri, konferanslar, {irtin 6rnekleme, tanitim olaylari, gosteriler, basin toplantilari, yarigmalar, siyasal
toplanmalar, sergiler, kurumsal eglence, bagis toplama giinleri, fuarlar ve daha pek ¢ok sey etkinlik
pazarlamasina 6rnektir (Chauhan, 2016: 21).

Kisaca bir mal ya da hizmetin, yapilan sosyal aktiviteler yoluyla tanitilmasi olarak tanimlanabilecek olan
“Etkinlik Pazarlamas1” hedef kitleye dogrudan ulasabilen bir pazarlama tiirii olarak dikkat ceker. Ulkemizde
en sik karsilagilan  ¢esidi  Ozellikle siipermarketlerde  gerceklestirilen tadim  aktiviteleridir.
(http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/etkinlik-pazarlamasi/1981/). Etkinlik pazarlamasi satig giicii agisindan
uzun vadeli iliskiler gelistirmede her zaman 6nemli bir rol oynamistir ve miisterilerle etkilesim kurmasiyla yeni
iliskiler tesis etmede etkili bir yoldur. Bu yolla da pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesinde 6nemli bir
aragtir (Cruceru ve Moise, 2014: 157). Bir etkinlik biiyiik bir yatirimdir ve isletmeler her zaman erisebilecekleri
ve marka degerlerini artirabilecekleri yollar aramaktadirlar. Isletmeleri ve markalar1 hizli bir sekilde
biiylitmenin yeni bir yolu da pazarlama faaliyetlerine yeni taktikler eklemektir. Etkinlik pazarlamasi
uygulamalari da bu yollardan biridir (http://www.getlittlebird.com/blog/six-steps-to-event-marketing).
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Etkinlik pazarlamasinda {i¢ E 6nem tasimaktadir: Entertainment (Eglence), Excitement (Heyecan) ve
Enterprise (Kurulus). Bu ii¢ unsur, tiim etkinliklerin ortak noktasidir. Isletmelerin pazarlama ve iletisim
planlartyla uyumlu konsept, proje mekanigi olusturma, gorsel ve ii¢ boyutlu tasarim ve uygulama, sanatci ve
tedarikgi iligkileri, satin alma, saha uygulama, atdlye iiretim, operasyon ve lojistik, denetim ve etkinlik
degerlendirme analizleriyle birlikte biitiinlestirilmis bir uygulamay: gerektirmektedir (Tolan, 2014: 24).

Etkinlik pazarlamasi egsiz ve 6zel etkinliklerin gerceklestirilmesiyle orgiit ¢ikarlarinin ve markanin miisteri
tarafindan onaylanmast bigimidir. Bu etkinliklerin 6zgiin olmasi sebebiyle de hedef kitleye ¢ekici
gelebilmektedir ve miisteriler isletmeye ve markasina ilgi duymasini amaglayan bir yetenege sahiptir (Hora,
2015: 17). Etkinlikler popiilerdir; ¢iinkii ise yararlar; insanlari, yemeyi, i¢gmeyi, eglenmeyi, paylasmayi,
toplumsal birlesmeyi saglayacak belli etkenleri bir araya getirirler. Etkinlik pazarlamasi marka ile tiiketici
arasinda yiiz ylize iletisime ve yliksek deneyime dayali canli bir etkilesimdir (Kurtulgu, 2009: 3). Etkinlik
pazarlamasi, bir marka ya da isletmenin ana mesajlarini farkli arag ve yontemler kullanarak olusturulacak olan
bir veya birkag etkinlik araciligryla hedef kitleye ulagtirilmasidir
(https://mww.slideshare.net/ozge_subasi/event-driven-42877236).

Etkinlik pazarlamas etkinligi diizenleyen isletmeyi, dolayisiyla markay: goriiniir kilar. Marka farkindaliginin
yani bilinirligin yiikseltilmesinde etkin rol oynar. Markanin animsanmasinda da tiiketiciye kolaylik saglar. Her
yaratici ve bagarili bir etkinlik tiiketici i¢in ayn1 zamanda iyi bir anidir (T18l1, 2008: 373). Markalarin etkinlik
pazarlamasi gergeklestirmesinin temel nedeni, etkinlikle saglanan dogrudan tecriibenin, tiiketiciler ve markalar
arasindaki etkilesimi tesvik etmek ve tiiketiciler ile marka arasindaki baglantiy1 artirmak igin kullanilmasidir
(Hsu ve Wang, 2009).

Etkinlik pazarlamasi; etkinliklerin pazarlanmasi ve etkinliklerle pazarlamay: igine alan degisik faaliyetleri
tanimlamak i¢in kullanilir. Etkinliklerle pazarlama ve diger iletisim yontemleri arasindaki onemli fark
etkinligin {irlinle kisisel etkilesim yaratma giictidiir (Sneath vd., 2005: 373). Etkinlik pazarlamasimin pazarlama
stratejisi ve amaglarindan destek almasi gerekmektedir. Amaglar iletisim ve satis olmak iizere iki kategoride
degerlendirilmektedir. Iletisim amaglar1 imaj yiikseltme, farkindalik yaratma, itibar olusturma, iliski gelistirme,
konum degistirme, kurumsal iletisimi kuvvetlendirme, satis olasiliklar1 iiretme ve halkla iliskiler iken, satis
amaglar ise; satis arttirma, pazar pay1 ve dagitim olarak ifade edilmektedir (Taylor ve Cunningham, 1999: 426-
427). Etkinlik pazarlamasinin, yeni, interaktif ve ilgi ¢ekici etkinlikler yoluyla daha derin bir tiiketici katilimi
olusturma kabiliyeti, pazarlamacilar arasinda bityiik ilgi gérmektedir (Tafesse, 2016: 34).

Etkinlikler; iiriine yonelik ve kurumsal olaylar olarak ayirmaktadir. Uriin etkinlikleri, etkinliklerle satislari
arttirmak amaciyla iiriin odakl etkinlikler diizenlemektir. Yemek yapmak gosterimi, yazarlarin imza giinii veya
yeni magazanin list diizey yoneticisi tarafindan agilmasi gibi etkinliklerle iiriine veya kuruma yonelik dikkatleri
¢cekmek, ilgi uyandirmak, farkindalik yaratmak ve satiglart arttirmak hedeflenmektedir. Kurumsal
etkinliklerdeyse fabrika ziyaretleri, aciliglar ve yerel etkinliklere iiriin bagislama gibi etkinlikleri kapsamaktadir
(Fill, 1999: 396).

Sponsorluk kavraminin gelismesi etkinlik kavramimin gelismesini de tetiklemistir. Etkinligin sayisinin artmasi
ile bu etkinliklere sponsor olmak isteyen markalarla iliskiler gelismis ve markalarin etkinliklere yatirimlar
artmistir (Hatfield, 2016: 96). Sponsorluk bilyiik bir is ve biiyiikk uluslararasi etkinlikler de ciddi dikkat
¢ekmektedir. Bundan dolayr markalar igin yaz ve kis olimpiyatlarinda yer almak, bu etkinliklerde logosunun
ve gorsellerinin bulunmasini saglamak i¢in yiiz milyonlarca biitge ayrilmaktadir (Pitt vd., 2010: 281).
Desteklenen etkinligin sahip oldugu imajin, marka imajina transferi, isletmeler i¢in olduk¢a 6nem tagimaktadir.
Desteklenecek olayin tiirii, olay imajimni sekillendirmede 6nemli rol oynamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2012:
349). Futbol sampiyonalari, tenis turnuvalart gibi spor olaylar1 ve takimlar ya da ferdi sporcularin
desteklenmesi spor sponsorlugu, konser, gorsel sanatlar, kisa film etkinlikleri, sergiler, kesif gezileri, kara,
deniz ve hava yoluyla yapilan uzun yolculuklar1 destekleyen macera, seyahat gibi cesitlendirmeleri de
olabilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 265).

Izlenenlerin unutabilecegi ancak yasanan anlarin ve tecriibelerin animsanacagmdan hareketle iiriinii harekete
geciren etkinlik pazarlamasi uygulamalar1 gelismeye devam etmektedir. Geleneksel yontemlerle mal veya
hizmetin hedef kitlesine ulasilmasinda yasanan sorunlar, isletmeleri etkinlikler diizenlemeye zorlamaktadir.
Ornegin geng bir kitleye alkollii icecek tanitiminin yapilabilmesi igin genglerin bu ickiyi tercih edecekleri
ortamda yakalanmasi gerekmektedir. Aktivitelerde marka ve mal veya hizmet ¢ok daha fazla akilda
kalmaktadir, etkinliklerle zenginlesen pazarlama akilda kaliciligin olmazsa olmazidir (Kamei, 2000: 9).

Etkinlik pazarlamasi markalar tarafindan gergeklestirilen bir pazarlama tiiriidiir ve isletmelere {iriin satiglarinin
arttirilmasi i¢in yardimer olmaktadir (Khotimah, 2012: 432). Etkinlik pazarlamasinin gelismesi sonucu bu
kavram {iizerine ¢alisan profesyonellerin sayist da artmaktadir (Hoyle ve Preston, 2012: 58). Etkinliklerin
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pazarlanmasinda eglence etkinligin ve pazarlamanm itici giicidiir. Hedef kitleyi etkinlikte tutmanin ve
markayla maruz birakmanin birincil yolu eglenceyi etkinligin geneline yayabilmektir. Etkinligin reklamlari da
yine eglence iizerine odaklanmaktadir (Altunbag, 2008: 27).

Etkinlikler, gerceklestikleri bolgelerin kalkinmasini ve gelismesini tesvik edebilir. Turizm, altyapi gelistirme
ve goriintii iyilestirme gibi yerel topluluklar i¢in ¢esitli olumlu etkiler yaratabilirler. Etkinlikler, marka imajmin
iyilestirilmesini veya yeniden degerlendirilmesini saglayabilmek, miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek icin bir
firsattir (Gavinelli vd., 2016: 173-174). Etkinlik pazarlamasi, 6zellikle bir markanin pazarlanmasi amaciyla
olugturulmugtur. Markanimn odak noktasi bu etkinlik ile markayla ilgili bilgileri vurgulamak ve miisteri-marka
etkilesimini yaratarak miigteriyi marka icin tesvik etmektir (Altschwager, 2017: 338).

Giinlimiizde tiiketim deneyiminin toplumsal oyunun bir pargasi oldugu siirece ve etkilesime gectigi siirece
tiiketici i¢in tiiketim eglenceli bir hal almaktadir. Tiiketim siirecini daha keyifli, eglenceli bir duruma getirmek
amaciyla glinlimiizde aligveris merkezleri, basta olmak iizere tiiketim mekanlar1 6zel olaylar, eglenceler, bos
zamani degerlendirme olanaklarmi yaratmaya c¢alismaktadirlar. Tiiketicinin; haz, heyecan, ilginglik gibi
duygularma seslenilerek tiikketim eylemi, deneyimi daha eglenceli bir bigime getirilebilmektedir (Gwinner,
1997: 148). Ulkemizde etkinlik pazarlamay1 en ¢ok uygulayan isletmelerden birisi de “Mey I¢ki”dir. Pazarlama
faaliyetlerinin %10’unun etkinlik pazarlamasina ayiran Mey I¢ki; magaza ici etkinliklerden, reyon oniindeki
hostes kullanimlarina, yarismalardan genglik festivallerine sponsor olmaktan tutun da yazlar1 plaj baginda iiriin
tanitimina ve icki markalarmi sek ve kokteyl seklinde ikramina degin cesitli etkinlikler diizenlemektedir
(Goktas, 2017: 264).

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Veri Toplama Araci

Bu arastirmada etkinlik pazarlamasi uygulamalarini gerceklestiren X markasinin 18-24 yas araligindaki temel
tiiketici kitlesi iizerinde hem etkinlikle ilgili hem de bu etkinligi yapan markayla ilgili nasil bir etki yarattigi,
tilketicinin bu markaya bakis acisinin ne oldugu belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu belirlemeye sahip olabilmek
icinde “Kolayda Ornekleme Yéntemi” uygulanarak bir anket gerceklestirilmistir. Anket bir internet sitesine
(www.surveey.com) sorularin yiiklenmesiyle elde edilen linkin elektronik ortamda Tiirkiye’de yasayan
katilimcilara (e-posta ve sosyal medya araciligiyla) génderilmesiyle gergeklesmistir.

Ankette katilimcilarin goriislerini tespit etmek icin 5°li Likert 6lgegi kullanilmistir ve dlgege uygun olarak
“Kesinlikle Katiliyorum” ile baslayip “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde biten (3 numarali kodlama “Ne
katiliyorum ne de katilmiyorum” ifadesidir) bir siralama yapilmistir. Anket uygulamasi sonucu 266 adet veri
doniisii olmus ve bunlarin 195 adedi analiz etmeye uygun bulunmus olup SPSS 21 paket programina
yiiklenmistir, programin veri adedini yeterli bulmast lizerine (KMO degeri) analizler gerceklestirilmistir.

Ankette ¢esitli arastirmalardan derlenerek “Etkinlik Pazarlamasi” igin ve “Tiiketici Bakis A¢is1” icin olmak
iizere iki farkli 6lgek kullanilmistir. “Etkinlik Pazarlamasi” 6lgegi i¢in 31 dnerme katilimeilara sunulurken;
“Tiuketici Bakis Agis1” 6lgegdi i¢in 30 6nerme sunulmustur. “Etkinlik Pazarlamasi” olgegi ile ilgili olarak;
etkinligin “Ismine yonelik tutum”, “Slogana yonelik tutum”, “Reklama yonelik tutum”, “Etkinlikten
bahsetme”, “Etkinlige yonelik tutum” ve “Etkinlige katilim” olmak tizere 6 faktor tiretilmistir. “Tiiketici Bakis
Acis1” Olgegi ile ilgili olarak ise; “Marka farkindaligi”, “Marka sadakati”, “Algilanan kalite”, “Satin alma
karar1” ve “Tavsiye” seklinde 5 faktor iiretilmistir. “Etkinlik Pazarlamasi” 6l¢eginin KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degeri 0,867 ve Bartlett’in kiiresellik katsayist 770,479 olup 0,000 diizeyinde anlamlidir. “Tiiketici
Bakis Acis1” dlgeginin KMO degeri 0,846 ve Bartlett’in kiiresellik katsayisi1 734,542 olup 0,000 diizeyinde
anlamlidir. Arastirmada 6nermelerden 6’s1 kontrol sorusu olarak tersten sunulmustur.

3.2. Arastirmanmin Giivenirliligi

“Etkinlik Pazarlamas1” 6l¢egi icin 31 Snermeye yer verilmistir ve bu onermeler igin giivenilirlik diizeyi
(Cronbach's Alpha Katsayisi); 0,903 diir ve “Etkinlik Pazarlamas1” 6lgegi yiiksek diizeyde giivenilirlige (0,80-
1,00 arasina denk geldigi i¢in) sahiptir.
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Tablo 1. Etkinlik Pazarlamast Olgegi I¢in Giivenilirlik Istatistigi
Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi
,903 31

“Tiiketici Bakis Agis1” dlgegi i¢in 30 6nerme sunulmus ve bu ifadeler icin giivenilirlik diizeyi ise 0,925
cikmigtir. “Etkinlik Pazarlamasi” 6lgegi gibi bu dlgek de yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 2. Tiiketici Bakis Acis1 Olgegi I¢in Giivenilirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi
,925 30

4. BULGULAR
4.1. Arastirmaya lliskin Demografik Bulgular

Aragtirmanin tamami 18-24 yas arast genglere yonelik olarak yapilmustir. Cinsiyet acisindan katilimeilarin
%48,7’si kadm, %51,3’1 erkektir. Medeni hal agisindan %82,1°1 bekar, %17,9’u evlidir. Egitim durumu
acisindan %19’u lise, %72,8’1 universite, %8,2’si lisansiistii diizeydedir. Meslek agisindan %8,7’si is¢i,
%3,6’s1 ¢iftei, %2,1°1 ev kadmi, %54,4°l 6grenci, %5,1°1 yonetici, %7,7’si memur, %6,2’si uzmanlik
gerektiren isler (avukat, mithendis, doktor gibi...), %12,3’li diger mesleklere sahiptir. Hane aylik gelir durumu
acisindan %22,1°1 1404 TL ve alt1 gelire, %26,7’si 1405-2500 TL arasi, %24,1°1 2501-3500 TL aras1, %11,3’
3501-4500 TL arasi, %6,2’s1 4501-5500 TL aras1 ve %9,7’si 5501 TL ve {istii gelire sahiptir.

Tablo 3. Orneklemin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 95 48,7
Cinsiyet Erkek 100 51,3
Toplam 195 100,0
Bekar 160 82,1
Medeni Hal Evli 35 17,9
Toplam 195 100,0
Lise 37 19
Egitim Durumu Universite 142 72,8
Lisansisti 16 8,2
Toplam 195 100,0
Isci 17 8,7
Ciftei 7 3,6
Ev kadini 4 2,1
Ogrenci 106 54,4
Meslek Yonetici 10 51
Memur 15 7,7
Uzmanlik gerektiren isler 12 6,2
Diger 24 12,3
Toplam 195 100,0
1404 TL ve alt1 43 22,1
1405-2500 TL aras1 52 26,7
2501-3500 TL aras1 47 24,1
Hane Gelir Durumu 3501-4500 TL arast 22 11,3
4501- 5500 TL aras1 12 6,2
5501 TL ve tsti 19 9,7
Toplam 195 100,0

~ 89 ~



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve isletme Calismalar: Dergisi
http://dergipark.gov.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Bahar-2017 Spring-2017
Cilt: 6 Say1: 11 (85-97) Volume: 6 Issue: 11 (85-97)

4.2. Arastirmaya iliskin Faktorlerin Ortalamasina Yonelik Test Sonuclar

“Etkinlik pazarlamas1” Olgegine ait faktorlerin ortalamasina bakildiginda tiim faktorlerin ortalamasinm 3
degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin 3’ten biiyiik ¢ikmasi etkinligin lehinedir. Ortalamalara
bakildiginda etkinligin reklamina ve ismine yoénelik tutumun 4’{in {izerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Etkinlik Pazarlamast Olgegi Faktorlerinin Ortalamasi

Faktorler Ortalama
Etkinlige katilim istegi 3,8269
Etkinlige bakis agis1 3,7929
Etkinlik tavsiye 3,7577
Etkinlik reklamia yonelik bakis agisi 4,1272
Etkinlik slogania yonelik bakis agis 3,9720
Etkinlik ismine yonelik bakis agisi 4,2051

“Tiiketici bakis a¢is1” 6lgegine iliskin faktorlerin ortalamasina bakildiginda yine tiim faktor ortalamalarmin
3’ten bityiik oldugu goriilmektedir. Marka farkindalig faktoriintin ortalamasi 4’tin tizerindedir.

Tablo 5. Tiiketici Bakis Acis1 Olgegi Faktorlerinin Ortalamast

Faktorler Ortalama
Marka farkindalig 4,3260
Marka bagimmlilig1 3,6165
Algilanan kalite 3,7877
Satin alma karari 3,8590
Markay tavsiye 3,7805

4.3. Arastirmaya Iliskin Bagimsiz Orneklem T Test Sonuclar

Katilimcilarin cinsiyet ve medeni hal agisindan grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
gormek i¢in yapilan Bagimsiz Orneklem T Test icin hipotezlerimiz;

HO: pl=p2
HI1: pl#p2

Cinsiyet agisindan Levene test istatistigindeki “Etkinlige katilim istegi” faktorii hari¢ (p degeri: 0,007) tiim p
degerlerinin 0,05’ten biiyilk oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore “Etkinlige katilim istegi” faktorii
digindaki tiim faktorler igin grup varyanslari birbirine esittir; ancak “Etkinlige katilim istegi” faktorii igin
varyanslar esit degildir.

Cinsiyet agisindan ortalamalar arasinda fark olup olmadigina bakildiginda; Tablo 6’da goriilecegi gibi
“Etkinlige katilim istegi” faktorii igin p degerleri 0,05’ten kiigiiktiir. Bu faktor disindaki tiim faktorler i¢in p
degerleri 0,05’ten biiyiiktir. Bu sonuglara goére “Etkinlige katilim istegi” faktorii igin HO hipotezimiz
reddedilebilirken; geriye kalan faktorler i¢in HO hipotezimiz reddedilemez. “Etkinlige katilim istegi” faktori
acisindan gruplar arasinda (kadinlar ve erkekler) anlamli bir farklilik vardir; fakat diger faktorler igin gruplar

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
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Tablo 6. Etkinlik Pazarlamasi ve Tiiketici Bakis A¢is1 Faktorlerinin Cinsiyet A¢isindan Farklilik Gosterip

Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T testi
Faktorler
. Sig.
FopSie 1 T oailed)

E.v.a ,020 | ,888 |-1,533 ,127

Marka farkindaligi
E.v.n. a -1,532 ,127
. E.v.a -,575 ,566
Marka baglilig Evna ,057 811 -575 566
. E.v.a -1,613 ,108
Algilanan kalite Evna 1,230 | ,269 1618 107
L E.v.a -1,398 ,164
Satin alma istegi Evna ,066 | ,798 1397 164
. E.v.a -1,457 ,147
Markay tavsiye Evna ,238 ,626 1454 148
e E.v.a -1,430 ,154
Etkinlik ismine yonelik bakis agisi Evna ,007 ,934 1429 155
- . E.v.a -,404 ,686
Etkinlik sloganina yonelik bakis agisi Evna 1,108 | ,294 - 402 638
. . E.v.a -,907 ,366
Etkinlik reklamina yonelik bakis agisi Evna 157 ,385 - 904 367
- . E.v.a -,135 ,893
Etkinlik tavsiye Evna 1,584 | ,210 2134 '303
o E.v.a -1,302 ,194
Etkinlige bakis agisi Evna 1,155 | ,284 1295 107
. L E.v.a -2,193 ,030
Etkinlige katilhim istegi Evna 7,510 | ,007 2173 031

Medeni hal agisindan Levene test istatistigindeki faktorlerin timii i¢in p degerleri 0,05’ten biyiktir. Bu
degerlere gore tiim faktorler i¢in grup varyanslari birbirine esittir.

Medeni hal agismdan ortalamalar arasinda fark olup olmadigina bakildiginda; Tablo 7°de goriilecegi gibi tiim
faktorler igin p degerleri 0,05 ten bilyiiktiir. Bu sonuglara gore tiim faktorler icin HO hipotezimiz reddedilemez,
gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 7. Etkinlik Pazarlamasi ve Tiiketici Bakis A¢is1 Faktorlerinin Medeni Hal Ag¢isindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T testi
Faktorler
. Sig.
FolSie | T | (2tailed)

E.v.a ,190 ,664 | -,796 427

Marka farkindaligi
E.v.n. a. -,814 ,420
U E.v.a -,320 ,750
Marka baglilig E v.na 477 ,490 _351 727
. E.v.a ,425 ,671
Algilanan kalite E v.na ,142 ,707 448 656
C E.v.a -,142 ,888
Satin alma istegi E v.na ,225 ,636 _150 ‘831
. E.v.a -,140 ,889
Markay: tavsiye E v.na ,456 ,500 2149 832
e E.v.a 1,009 ,314
Etkinlik ismine yonelik bakis agisi E v.ona ,031 ,860 038 328
i o 1 E.v.a 1,228 ,221
Etkinlik sloganina yonelik bakis agisi E v.ona 478 ,490 1,320 102
i . E.v.a -,679 ,498
Etkinlik reklamina yonelik bakis agisi E v.ona 2,231 | 137 _811 421
- . E.v.a 1,473 ,142
Etkinlik tavsiye Evona 1,351 | ,247 1,649 105
. E.v.a -,667 ,506
Etkinlige bakis agis1 E v.ona 1,799 | ,181 _786 435
o o E.v.a -, 764 ,446
Etkinlige katilhim istegi E vna 1,544 | 216 _ 895 374

4.4. Arastirmaya liliskin Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova) Sonuclari

Olgeklere iliskin énermelerin katilimeilarin egitim, meslek ve hane halki gelir durumu degiskelerine ait gruplar
acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii varyans (ONE WAY ANOVA) analizi
yapilmistir. Bu test i¢in hipotezlerimiz;

HO: pl= p2= p3= pd=ps5
H1: yj’lerden en az biri digerlerinden farklidir

Tablo 8’de “Hane halki gelir durumu” degiskenindeki gruplar arasinda ifadeler icin anlamli bir fark olup
olmadigma bakilmis ve yapilan testte “Marka baglilig1”, “Algilanan kalite” ve “Markayi tavsiye” faktorleri
i¢in p<a (p<0,05) sonucu ¢ikmistir. Bu sonuca gére Marka baglilig1”, “Algilanan kalite” ve “Markay1 tavsiye”
faktorleri i¢in HO hipotezi reddedilebilirken (gruplar arasinda anlaml bir farklilik vardir), diger tiim faktorler
icin p>a oldugu i¢in HO hipotezimiz reddedilemez. S6z konusu olan ii¢ faktdrdeki anlamli farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in PostHoc testi yapilmistir. Varyanslar homojen oldugu i¢in Tukey HSD
testi yapilmig ve 5001 TL ve tistii gelire sahip olanlar ile 1405-2500 TL aras1, 2501-3500 TL aras1, 3501-4500
TL aras1 gelire sahip olanlar arasinda bu farkliligin oldugu goriilmistiir. Ayrica 1404 TL ve alt1 gelire sahip
olanlarla 2501-3500 TL arast ve 3501-4500 TL arasi gelire sahip olanlar arasinda da farklilik oldugu
goriilmiistiir.
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Tablo 8. Etkinlik Pazarlamasi ve Tiiketici Bakis A¢is1 Olcegine Ait Faktorlerin Hane Halki Gelir Durumu
Acisindan Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi Sonuglari

Faktorler Kareler Toplarm Df F Sig.
Gruplar Arasinda 4,592 5

Marka farkindaligt Gruplar Igerisinde 84,635 189 2,051 ,073
Toplam 89,227 194
Gruplar Arasinda 6,350 5

Marka baglilig1 Gruplar Icerisinde 81,915 189 2,930 ,014
Toplam 88,264 194
Gruplar Arasinda 4,165 5

Algilanan Kalite Gruplar Igerisinde 49,050 189 |3,210 |,008
Toplam 53,215 194
Gruplar Arasinda 3,096 5

Satin alma karari Gruplar Igerisinde 55,131 189 2,123 ,064
Toplam 58,227 194
Gruplar Arasinda 3,167 5

Markay1 tavsiye Gruplar Igerisinde 47,546 189 2,518 031
Toplam 50,713 194
Gruplar Arasinda , 700 5

E.t,kinl,ik ismine Gruplar Igerisinde 58,215 189 455 810

yonelik bakis agisi ' '
Toplam 58,915 194
Gruplar Arasinda ,523 5

E.t.kinﬁk sloganima Gruplar Igerisinde 61,956 189 319 901

yonelik bakis agisi ' '
Toplam 62,479 194
Gruplar Arasinda 1,315 5

E.t.kinﬁk reklamma Gruplar Igerisinde 49,298 189 797 553

yonelik bakis agisi ' '
Toplam 50,613 194
Gruplar Arasinda 1,315 5

Etkinlik tavsiye Gruplar Igerisinde 49,298 189 1,008 414
Toplam 50,613 194
Gruplar Arasinda , 756 5

Etkinlige bakis agis1 Gruplar Igerisinde 93,642 189 ,305 ,909
Toplam 94,398 194
Gruplar Arasinda 2,295 5

Etkinlige katilim istegi | Gruplar Igerisinde 105,677 189 821 ,536
Toplam 107,971 194

Meslek ve egitim durumu degiskenleri bakimindan tiim faktorler igin p degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikmigtir. Bu
durumda HO hipotezi reddedilemez.

4.5. Arastirmaya lliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

“Etkinlik pazarlamasi” 6lgegine ait faktorler ile “Tiiketici bakis agis1” 6lgegine ait faktorler arasinda bir iligki
olup olmadigini, eger iliski var ise bu iligkinin yonii ve kuvvetini belirleyebilmek icin korelasyon analizi
gergeklestirilmistir. Bu analizden 6nce normallik sinamasi yapilmis ve gruplar normal dagilima uygun
cikmistir. Gruplar normal dagilma uygun oldugu igin Pearson korelasyon katsayisindan faydalanilmigtir.
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Pearson korelasyon katsayisi iki degisken arasindaki iliskinin yonii ve derecesi hakkinda bilgi veren istatistiki
bir olgiittiir. Bu testin hipotezleri agsagidaki gibidir;

HO: Degiskenler arasinda iliski yoktur.

H1: Degiskenler arasinda iliski vardir.

1)

Tablo 9’ da goriilmektedir ki tiim testlerin degeri p<a (p<0,01)’dir. Bu sonuglara gore “Etkinlik pazarlamasr’
olcegine ait degiskenlerin “Tiiketici bakis acis1” dlgegine ait degiskenlerle arasinda bir iligki vardir. Bu
bakimdan da HO hipotezimiz reddedilebilir. Yapilan testte dikkat ¢eken hususlara bakildiginda; “Etkinlik
ismine yonelik bakis agist” faktoriiniin “Marka farkindaligr” faktorii ile iliskisi pozitif dogrusal yonlii ve orta
diizeyde kuvvetlidir (r=0,625). Bunun yami sira diger “Etkinlik pazarlamasi” faktorlerinin de “Marka
farkindalig1” faktorii ile iligkisinin pozitif dogrusal yonlii ve orta kuvvette oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan
“Etkinlik pazarlamasi1” 6lgegi faktorlerinin en fazla “Marka farkindaligr” faktorii ile iliskili oldugu sdylenebilir.
Buna karsin en az iligki ise; yine “Etkinlik ismine yonelik bakis acist” degiskeninin “Marka bagliligr” degiskeni
ile oldugu anlasiimaktadir (r=0,413). Bu iliski pozitif dogrusal yonde ve zayif diizeyde kuvvettedir.

Tablo 9. Etkinlik Pazarlamas1 Olgegi Faktorleri ile Tiiketici Bakis Agis1 Olgegi Faktorleri Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuglar1

Marka Marka | Algilanan | Satin alma | Markay:

farkindalig | bagliligs | kalite karar tavsiye

S Pearson Correlation | ,625™ 413" ,605™ ,558™ ,535™
nglg‘l'i'kkgzg's”:m Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 195 195 195 195 195

o Pearson Correlation | ,566™ ,513™ ,556™ 497" ,405™
Egiﬁiﬁ‘lfﬁ;‘;g; Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 195 195 195 195 195

Pearson Correlation | ,576™ ,522™ ,515™ ,493™ ,530™
Egﬁﬁiﬁ(gzgggﬁ Sig. (2-tailed) 000 000 | 000 000 000
N 195 195 195 195 195

Pearson Correlation | ,611™ ,602™ ,554™ ,595™ 617"
Etkinligi tavsiye Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 195 195 195 195 195

Pearson Correlation | ,524™ ,491™ ,468™ ,458™ 430"
Etkinlige bakis agisi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 195 195 195 195 195

Pearson Correlation | ,569™ ,488™ ,499™ ,435™ 492"
Etkinlige katilim istegi | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 195 195 195 195 195

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

5. SONUC

Arastirma bulgularina bakildiginda; aragtirmada kullanilan 6lgeklerle ilgili yapilan temel bilesenler analizi
(Faktor analizi) ile elde edilen degiskenlere yonelik tiiketicilerin bakis acisini 6lgmek icin olusturulan
onermeler 5°1i Likert olcegi ile katilimcilara sunulmus ve tiim faktorlerin ortalamasinin 3 sayisindan biiyiik
oldugu goriilmiistiir. “Etkinlige katilim istegi” i¢in bu deger: 3,8269, “Etkinlige bakis acis1” igin: 3,7929,
“Etkinligi tavsiye” igin: 3,7577, “Etkinlik reklamina yonelik bakis agist” i¢in: 4,1272, “Etkinlik sloganina
yonelik bakis a¢is1” igin: 3,9720, “Etkinlik ismine yonelik bakis acis1” igin: 4,2051 dir. “Marka farkindaligr”
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igin: 4,3260, “Marka baglihgr” igin: 3,6165, “Algilanan kalite” i¢in: 3,7877, “Satn alma karar1” i¢in: 3,8590
ve “Markayi tavsiye” icin: 3,7805°dir. Ortalamalara bakildiginda 4,2051 ortalama ile , “Etkinlik ismine y6nelik
bakis acis1” ve 4,3260 ortalama ile “Marka farkindalig1” faktorlerine tiiketicilerin katiliminin orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Yapilan korelasyon analizinde de zaten en ¢ok bu iki degisken arasindaki iligki orta
kuvvette ¢ikmistir. Buradan yola cikilarak etkinligin isminin markay: fark etmede ¢ok 6nemli bir etken oldugu
sonucuna varilabilir ve bu yiizden de etkinlige verilecek ismin se¢ilmesinde marka yoneticilerinin dikkat etmesi
gerektigi tavsiye edilebilir.

Bunun yami sira diger “Etkinlik pazarlamasi” degiskenlerinin de en fazla marka farkindaligi yarattig:
sOylenebilir. Korelasyon tablosuna bakildiginda tiim bagimsiz degiskenlerin “Marka farkindaligi” bagimsiz
degiskeni ile iligkisinin yonii pozitiftir ve orta kuvvettedir. Buradaki tiim katsayr degerlerinde r>0,50’den
buyiiktiir (r’nin 0,50-0,69 arasinda olmas1 orta kuvvette iliski oldugunu gostermektedir). Korelasyon analizi
sonucunda dikkat ¢eken bir diger nokta da “Etkinligi tavsiye” degiskeni ile “Markay: tavsiye” degiskeni
arasindaki iligskinin katsayr degerinin de pozitif yonlii ve orta kuvvette olmasidir. Buradaki katsayr degeri
r=0,617dir. Bu sonuca gore de etkinligin tavsiye edilmesiyle markanin tavsiye edilmesi arasinda bir iliski
vardir. Arastirmaya gore etkinlige bakis acgis1 ile markaya baglilik arasinda da pozitif yonlii ve orta kuvvette
bir iligki vardir. Bu iliskinin degeri r=0,491°dir. Buradan yola c¢ikarak tiiketicilerin etkinlige olumlu
bakmalariyla markaya sadik hale gelebilecekleri distiniilebilir. “Etkinlik sloganina yoénelik bakis agis1” ile
“Algilanan kalite” arasindaki iliskinin katsayis1 r=0,556, “Etkinlige katilim istegi” ile “Satin alma karar1”
arasindaki iligkinin katsayis1 r=0,435"dir.

Markalar, etkinlik pazarlamasmm iletisim amaglari dogrultusunda elde ettikleri ve giiglendirdikleri imaj
karsisinda yeni etkinlikler aramaktadir. Etkinlik pazarlamasi ile elde edilen geri bildirimlerin olumlu olmasi ve
markanm algilanmasina iyi yonde etki etmesi ile markalar daha yaratici etkinlikler bulup, uygulama
yaklagimlar1 sergilemektedir. Yapilan etkinligin igerigi, sosyal amagla yapilip yapilmamasi, miisteri
beklentilerine cazip gelmesi gibi durumlarda etkinligin yarattigi etki markanm giiciine eklenecektir. Etkinlik
pazarlamasi marka bilinirligi yaratmak ve miisteri goziinde giiclii bir imaj olusturmada oldukg¢a etkili
olabilmektedir.

Ozetle etkinlik pazarlamasi ile markalar tiiketici tarafindan daha kolay fark edilmektedir. Tiiketicilerin markaya
bakis agilarinda bu faaliyetler 6nemli bir unsur haline gelmekte, tiiketicilerin tercihlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Boylece kurum ve marka bir farkindalik yaratarak rekabet kosullarinda bir istiinliik elde
etmektedir. Ozellikle faktérlerin ortalamalarma ve korelasyon analizi sonuglarmna bakildiginda éncelikle
etkinligin slogani1 ve reklamma yonelik bakis acisi ve sonrasinda da etkinlige katilma istegi tiiketicilerin
markaya bakis agisinda 6nemli rol oynamaktadir. Buradan yola ¢ikarak etkinlige iligskin isim ve reklamlara
pazarlama iletisimcilerinin daha da 6nem vermesi gerektigi diigiiniilebilir. Tiiketicilerin de dahil olabilecegi
etkinlikler yaratabilmek, planlayabilmek de biiyiik énem arz etmektedir. Ornegin bu calismaya konu olan
markanim hedef kitlesi 18-24 yas arasi genglerdir ve bu yas araligindaki kisilerin genelde iiniversite okuma
¢aginda oldugu diistiniildiigiinde, marka tiniversite igerisinde etkinlikler diizenlemeye yogunlasabilir. Marka
bu etkinlikler vasitasiyla tiiketicileriyle yiiz yiize temas kurma olanagina sahip olabilir ve hedef kitlesi ile olan
bagini kuvvetlendirebilir. Baska markalarda ayni sekilde kendi tiiketici kitlesine yonelik etkinlikler
planlayabilir ve bu yolla markalarinin giiciinii arttirabilirler.
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