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Ozet: Kiiresellesen pazarlarda tutundurma, pazar payini koruyabilme ve yeni pazarlara agilma noktasinda, dogru marka
stratejileriyle birlikte kuruluslarin kendisiyle uyumlu bir marka imajina sahip olusu 6nemlidir. Marka imaji giin gectikce artan
rekabet sartlarinda daha da 6n planda yer almakla beraber, kiresel ekonomilerin s6z sahiplerinin giin gegtikce tizerine daha
fazla gittigi bir kavram olarak dikkatleri ¢ekmektedir. Yalnizca kalite Gretmenin yetmedigi glinimiiz rekabet ortaminda
kuruluglar mdusterilerin satin alimlarinda tercihlerinin hangi yonde hareket ettiklerini arastirarak bu dogrultuda marka
imajlarini dogru bir yonde sirdiirmelerinin galigmalarini yliritmektedirler.

Genellikle marka imaji, bireylerin markayl ve markanin etrafinda olusturulan pazarlama aktivitelerini algilamalarinin ve
degerlendirmelerinin bir sonucu olarak tiiketici zihninde marka ile ilgili olarak yer alan algilar btlini olarak tanimlanmaktadir.
Marka imajinin olusmasinda etkinlik faaliyetlerinin katkisi biyiktir. Bu ¢alismada etkinlik pazarlamasi kapsaminda sosyal
fayda algisinin etkinlige katilim algisi, etkinlik tatmin diizeyi ve marka hosnutlugu Uzerindeki etkisini ortaya koyulmasi
amaglanmistir. Yapilan arastirmada sonucunda algilanan sosyal faydanin markadan hosnutluk diizeyi (izerinde dogrudan bir
etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik, Etkinlik Pazarlamasi, Marka Hosnutlugu, Kariyer Etkinligi, Yapisal Esitlik Modeli

The Effect of Social Benefit Perceived in the Scope of Event Marketing on
Perception of Participation in the Event, Level of Activity Satisfaction and Brand
Satisfaction: A Research on Career Efficiency Organized at Universities

Abstract: It is important that organizations have a brand image that is compatible with them, together with the right brand
strategies, in order to promote and maintain Sunday share in globalized markets and to open up to new markets. While brand
image is at the forefront of increasing competition, it is attracting attention as a concept that global economies are more and
more focused on by their speakers. In today's competitive environment, where only quality production is not enough,
organizations investigate the direction in which customers ' preferences move in their purchases and carry out their efforts
to maintain their brand image in the right direction in this direction.

In general, brand image is defined as a whole of perceptions in the consumer's mind as a result of individuals ' perception
and evaluation of the brand and the marketing activities created around the brand. The contribution of activity activities to
the formation of brand image is great. In this study, it is aimed to determine the effect of social benefit perception on activity
participation perception, activity satisfaction level and brand satisfaction within the scope of activity marketing. As a result
of the research, it was determined that the perceived social benefit had a direct effect on the level of satisfaction with the
brand.

Key Words: Event, Event Marketing, Brand Satisfaction, Career Activity, x”Structural Equity Model.

1. GiRi§ Kiresellesen pazarlarda tutundurma, pazar payini
koruyabilme ve yeni pazarlara a¢ilma noktasinda,
dogru marka stratejileriyle birlikte kuruluslarin
kendisiyle uyumlu bir marka imajina sahip olusu
onemlidir. Marka imaji glin gectikce artan rekabet
sartlarinda daha da 6n planda yer almakla beraber,
kiiresel ekonomilerin s6z sahiplerinin giin gectikce
lizerine daha fazla gittigi bir kavram olarak dikkatleri
cekmektedir. Yalnizca kalite tGretmenin yetmedigi
gliniimiiz rekabet ortaminda kuruluslar musterilerin
satin alimlarinda tercihlerinin hangi yonde hareket

TUm kurum ve organizasyonlar belli bir amag igin
faaliyette bulunmaktadirlar. Bu amac¢ kar amach
organizasyonlarda kar elde etmek ve kazang
saglamak iken, kar amaci olmayan
organizasyonlarda ise degisik amaclar bigiminde
ortaya cikmaktadir. Ne amagla olursa olsun, bitin
organizasyonlar amaglarina ulasmak igin hedef
gruplarinin arzu ve gereksinimlerini dikkate alarak
bu gruplari memnun etmek durumundadirlar.
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ettiklerini arastirarak bu dogrultuda marka
imajlarint dogru bir ybdnde sirdirmelerinin
¢alismalarini yiratmektedirler.

Etkinlikler, toplumun degerini ortaya cikaran ve
toplum kiltirinin odak noktasi olan faaliyetler
batinadur. Etkinliklerin toplum tarafindan bu kadar
¢ok benimsenmesi, daha fazla ve sik diizenlenmesini
saglamakla birlikte bir kurumun vazgecilmez bir
unsuru haline getirmekte, kurumun imaji, kimligi ve
toplumun yasami igin 6nemli bir rol oynayarak,
insanlarla toplum, toplumla diinya arasinda bir
kopri vazifesi gérmektedir.

Etkinlik faaliyetleri, marka imaji olusturmak,
gelistirmek ve/veya degistirmek amaciyla kullanimi
pek ¢ok kurum ve kurulus igin yaygin bir uygulama
metodudur.  Etkinlik pazarlamasi glnimiuzde
Onemini git gide arttiran bitlUnlesik pazarlama
iletisimi  blinyesinde siklikla uygulanan bir
pazarlama faaliyetidir (Tigh, 2008: 369). Etkinlik
pazarlamasiyla kurum ve kuruluslarin katilimcilari
faal katilimlariyla ikna etmeye doéniik pazarlamada
uyguladig Griin ya da hizmete ilgi uyandirmak
amaciyla spor etkinlikleri, fuarlar, dernek
faaliyetleri, franchise vb. etkinlikler iceriginde
olusturulan faaliyetlerden olusmaktadir (Tinnish ve
Mangal, 2012: 233).

isletmelerin, kurum ve kuruluslarin pazarlarda
tutunabilme ve pazar payini koruyabilmeleri dogru
marka stratejisi ve uyumlu bir marka imajina sahip
olabilmelerine baghdir. Marka imaji her gecen gin
artan rekabet ortaminda daha fazla 6n plana
¢ikmaktadir. Sadece kalite tretmenin yetmedigi
glinimizde kurum ve kuruluslar tilketicilerin
tercihlerinde hangi yonde hareket ettiklerini
arastinp marka imajlarini  dogru bir yonde
ilerletmenin  ¢alismalarini yapmaktadir.  Bu
calismada etkinlik pazarlamasi kapsaminda sosyal
fayda algisinin etkinlige katilim algisi, etkinlik tatmin
dizeyi ve marka hosnutlugu Ulzerindeki etkisini
ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu kapsamda
calismada oncelikli olarak etkinlik kavrami ve
pazarlamasi Uzerinde durularak konu ile ilgili daha
once yapilmis olan ¢alismalardan olusan literatlr
taramasina yer verilmis ve sosyal fayda algisinin
etkinlige katilim algisi, etkinlik tatmin dizeyi ve
marka hosnutlugu Gzerindeki etkisini
belirleyebilmeye  yonelik  olarak  arastirma
yapimistir.

2. ETKINLiK VE ETKINLIK PAZARLAMASI

Etkinlik farklh amaglarla tasarlanan faaliyetleri
tanimlamada  kullaniimaktadir. Bu faaliyetler
birbirlerinden farkli alanlarda yer alabilmekte ve
daha c¢ok sosyal ve kiltlrel etkinlikler ile alakal
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olabildigi gibi st seviyede profesyonelce
tasarlanmis blyak organizasyonlari da
kapsayabilmektedir.

Etkinlik, Turk Dil Kurumu’nda “bir isletmenin, bir
kurumun belli bir alandaki eylemi, faaliyet, aktivite”
olarak ifade edilmektedir (Turk Dil Kurumu
Sozliikleri). Etkinlik, belirli sosyal, kilturel ve
kurumsal amaglara yonelik olarak bilingli hazirlanan
kutlama, toéren ve sunumlari iceren, 0&zel
gereksinimleri karsilayabilmek amaciyla torenlerle
kutlanan essiz anlar olarak ifade edilebilir (Golblatt,
2002).

Etkinlik, pazarlamada iletisim stratejisine uygun
olarak ilk kez 1980'de Almanya'da pazarlama ve
tiketici davraniglarindaki muahim  degisimlere
tepkisel olarak meydana gelmistir (Wohlfeil ve
Whelan, 2005).

Etkinlik pazarlamasi, aslinda etkinligin hedeflerini
belirten kuvvetli bir iletisim programi
olusturulmasiyla etkinlik yonetim ve
organizatorlerinin tliketicileri bir arada tutan,
tiketicilerin arzu ve gereksinimlerini saptayan ve
bunlari karsilamak tizere Grlin ve hizmet Ureten bir
hizmet pazarlamasi olarak ifade edilmektedir
(Tolan, 2014: 24).

Geleneksel ve etkinlik pazarlamasi arasindaki
farklara karsin, pazarlama bir etkinlikte kritik bir 6ge
olarak boy gostermektedir. Pazarlama Satin almaya
ikna etmek amaciyla kullanilmadigi durumlarda bile,
siiphesiz insanlari olayin temel iletileri "tiketmek"
Uzere ikna etmeye c¢abalamaktadir. Etkinligin
planlayicilari; tabela, isim rozetleri, grafikler,
PowerPoint sunumlari, brosirler, malzemeler,
glincel kaydetme promosyonlari, davetiyeler,
promosyon Uriinleri, afisler, biltenler, glnlik
ticaret firsati vb. tipik etkinlik mesajlagsma kanallari
vasitasiyla iletileri tiiketiciye yerlestirme ya da
dagitim aracihigiyla sunmaktadirlar (Tinnish ve
Mangal, 2012: 233).

Etkinlik pazarlamasi, bir Grin ve/veya markanin
tiketiciler ya da kanallara; kilttr, bilim, sanat,
eglence, spor, muzik vb. temalariyla iliski kurup
bilinirligi saglama, haberdar etme, tanitma,
deneyimi yasatma ve duygusal bag olusturmak igin
hedef grubun Urin ve/veya markayla bir araya
gelmesini saglamaktadir (Kutay, 2013: 26-27).
Destekleyicinin markasiyla alakali olan etkinligin
amaci zaman igerisinde basarili ve sinerjik bir sekilde
gelistirilebilecegi dinamik is ve sosyal iliskilerinin
temelini olusturmaktadir (Farrelly vd., 2005: 339).

3. LITERATUR TARAMASI

GUnlUmizde kurum ve kuruluglarin  cesitli
alanlarinda oldugu gibi pazarlama yonetiminde de
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etkinlik faaliyetleri ile ilgili yapilan g¢alismalarin
onemi gittikge artmaktadir. Bu kapsamda, etkinlik
uygulamalarina yonelik pazarlama faaliyetleri
konusunda vyapilan bazi c¢alismalar asagida
verilmistir.

Wohlfeil ve Whelan (2006) 1994’de Adidas Sokak
Kampanyasi biinyesinde diizenlenen faaliyette,
katilimin  Adidas markasina yonelik kuvvetli
egilimden dolayr oldugu, etkinligin kapsami
bireylerin kupaya yonelik katilimlarinda en kuvvetli
belirleyiciyken, ikinci olarak etkinligin amaci
olmustur.

Close vd. (2006) sponsorlu bir etkinlikte, etkinlik
katihmcilari, sponsorlar, toplumun katilimi, sponsor
markasiyla satin alma niyetleri arasindaki iliskileri
saptamak amaciyla yapilan arastirmada degiskenler
arasinda iliskinin oldugu belirlenmistir.

Underwood vd. (2007) etkinlik pazarlamasi
faaliyetlerinin  hizmet kalitesini  6lgmek igin
davranisa bagh olarak, fuarlar ve festivallerde
uygulama yeri olan, sosyal onay, degerlendirme,
katilim, etki, faaliyet, toplumsal kimlik, etkinlik yeri
vb. temel degiskenlerden meydana gelen toplam 26
soruluk dlgek gelistirmislerdir.

Lacey vd. (2007) Kuzey Amerika’da etkinlik
pazarlamasinin etkilerinin, marka imajinin satin
alma niyeti Gzerindeki etkisini 6lgmek igin toplam
1739 kisiye uygulanan arastirmada, tiketicilerin
etkinlik pazarlamasina katilimi sponsor markalarini
ve marka imajini satin alma niyetlerini olumlu yénde
etkilendigi saptanmustir.

Martensen vd. (2007) Danimarka’da golf
turnuvasinda yapilan arastirmada etkinlige cevap
vermek icin en 6nemli faktorlerin katilim ve marka
oldugu, etkinlik ve secilen marka arasindaki uyumun
daha ¢ok olumlu duygulari gelistirdigi belirlenmistir.

Drengner vd. (2008) Almanya’da bir alisveris
merkezi zincirinde, 338 kisinin katildig1 arastirmada,
etkinlik pazarlamasinin, basarili bir sekilde marka
imajini  etkiledigi, alisveris merkezine gelenler
arasindaki aktif iletisim, etkinlik, sirket ve marka
hakkindaki satislari etkiledigi ve iletisim stratejilerini
gelistirdigi gdzlenmistir.

Ntloko ve Swart (2008) “Red Bull Buyik Dalga
Afrika” etkinliginde, etkinligin yerel toplum Uzerine
olan etkilerini Olgmeyi amacglayan c¢alismada,
etkinligin eglenceli bir degeri, 6zellikle yerel olmak
Uzere ekonomik yararlari oldugu, toplum gururunu
sagladig, olumsuz c¢evresel etkiler ve sosyal
yetersizliklere neden oldugu tespit edilmistir.

Tanford vd. (2012) Sarap festivalinde katilimcilarin
motivasyonlari, tatmin ve sadakati (izerinde bir
model gelistirme ve iliskileri inceleme (zerinde
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yapilan calismada, katihmcilari 6ncelikle deneyim,
eglence ve sosyal bilinirlik faktorleri etkiledigi,
tatminin sadakat lizerinde etkisi olan en Gnemli
faktor oldugu tespit edilmistir.

Tafesse (2015) yaptigl arastirmada bir etkinlik
pazarlama baglaminda gegerli olan marka
deneyiminin  nasil  gelistirildigini  saptamaya
calismistir.  Otomotiv endustrisinde o6nemli bir
etkinlik pazarlamasi bigimi olan uluslararasi bir
otomobil fuarindan toplanan nitel verilerden
yararlanilarak yapilan ¢alismada tiketicilerin
birbiriyle iliskili ¢ok boyutlu uyarim, vicut
performansi ile markalarla ¢ok yonli etkilesimi
olarak marka deneyiminin gelistirildigi ve algisal,
somutlagsmis, sosyal ve epistemik dort etkilesim
sirecinin marka deneyimini tetikledigi tespit
edilmistir.

Liu vd. (2018) etkinlik pazarlamasinin sirket
diizeyinde etkilerini incelemiglerdir. Cin'deki 74
emlak sirketi igin bir veri seti (2006-2013) kullanan
yazarlar, hem etkinlik pazarlama hem de reklam
harcamalarinin  sirket geliri ve marka degeri
Uzerinde olumlu etkileri oldugunu bulmuslardir.

Mainolfi ve Marino (2020) etkinlik pazarlamasi
baglaminda hedef inanclar, turistlerin motivasyonu
ve memnuniyeti arasindaki etkilesimi ve davranigsal
sonuglar Gzerindeki etkilerini daha iyi anlamak igin
yaptiklari arastirmada algisal ve davranissal
orlntulerle ilgili olarak tasarlanan 6zel bir etkinligin
hedef memnuniyeti ve inanglarinin, turist itme
motivasyonu ve sadakat gibi bazi 6nct degiskenler
arasinda  araci rol  oynadigini  sonucuna
ulagmislardir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOViSi
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin  amaci; etkinlik pazarlamasi
kapsaminda sosyal fayda algisinin etkinlige katilim
algisi, etkinlik tatmin dilizeyi ve marka hosnutlugu
lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica bu
etkinin dogrudan ve dolayl (aracilik) etkilerinin
tespit edilmesi arastirmanin  diger amacini
olusturmaktadir. Giresun Universitesi 6grencileri
Gzerinde bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir.

4.2. Arastirmanin Orneklem ve Veri Toplama
Yontemi

Giresun Universitesi tarafindan diizenlenen 8.
Girisimcilik ve Kariyer Gunleri etkinligine katilan
Ogrenciler arasindan  6rnekleme  yOntemiyle
belirlenen 310 kisiye anket uygulanmistir. Kolay
ornekleme yonteminde o6rneklem se¢imi 6znel
oldugu icin genelleme problemleri yasanmaktadir
(islamoglu ve Alniagik, 2016). Veriler 28 Mart ve 26
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Nisan 2019 tarihleri arasinda ylz yilze anket
yontemi ile toplanmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bélimden
olusmaktadir. ilk béliimde demografik &zellikler
hakkinda sorular bulunmaktadir. ikinci bélimde
katihmcilarin algisi, etkinlik tatmin dizeyi ve marka
hosnutlugu Uzerindeki etkileri 6lgmeye yonelik
sorular yer almaktadir. Anketin bu boélimiinde
sosyal fayda algisi ile ilgili Likert Olgegine dayal
olarak olusturulan sorular Delamere vd., (2001),
etkinlik tatmin dlzeyi ile ilgili Likert 6lgcegine dayal
olarak olusturulan sorular Yoon vd., (2010) ve marka
hosnutlugu ile ilgili Likert 6lgegine dayali olarak
olusturulan sorular Nguyen vd. (2015) yapmis
olduklar ¢alismalardan yararlanilarak
olusturulmustur. Cevaplar 5'li Likert Olceginde
alinmistir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle
Katiliyorum). Anket hazirlandiktan sonra, sorularin
netligini kontrol etmek igin 30 lniversite 6grencisi
Gzerinde test edilmisgtir.

4.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, etkinlik pazarlamasinda sosyal fayda
algisi iki boyutlu gizil yapisi dogrulayici faktor analizi
ile degerlendirildikten sonra, bu boyutlarin etkinlige
katihm algisi, etkinlik tatmini ve markadan
hosnutluk tzerindeki (dogrudan ve dolayh) etkileri
yapisal esitlik modeli yol analizi ile test edilmistir.

Arastirma temelinde kullanilan Delamere vd.,
(2001), Yoon vd., (2010) ve Nguyen vd. (2015)
gelistirdikleri etkinlik pazarlamasi kapsamindaki
faaliyetlerde algilanan sosyal faydanin etkinlige
katilim, tatmin dizeyi ve marka hosnutluga dair
tutumlar o6lgllen faktorlerin etkinlik pazarlamasi
kapsamindaki  faaliyetlerde algilanan  sosyal
faydanin Gzerinde etkisinin olacagi beklenmektedir.
Bu dogrultuda, incelenen sosyal fayda, etkinlige
katilim algisi, tatmin diizeyi ve marka hosnutlugu
degiskenleri arasinda bir etki olacagi
ongorilmustar.

Algilanan sosyal faydanin etkinlige katilim algisina
pozitif yonli bir etki gostermesi beklenmektedir

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Memis ve Cesur, 2020: 06 (Special Issue)

(Delamere vd., 2001). Buradan hareketle H1
hipotezi gelistirilmistir.

H1: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige katilim algisi
Uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Etkinlige katilim algisinin etkinlik tatminine pozitif
yonli bir etki gostermesi beklenmektedir (Yoon vd.,
2010). Buradan hareketle H2 ve H3 hipotezleri
gelistirilmistir.

H2: Etkinlige katihm algisinin Etkinlik tatmini
Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Diger taraftan, aracilik etkisi gosterecegi ve toplam
etkiyi yUkseltecegi 6ngorilmastir.

H3: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige tatmini
Uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3qa: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige tatmini
lizerinde anlamli direkt bir etkisi vardir.

H3p: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige katilim algisi
Gzerinden (Aracihk Etkisi) etkinlik tatmin dizeyi
Uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Etkinlik tatmininin etkinligi dizenleyen marka
hosnutluguna pozitif yonli bir etki gostermesi
beklenmektedir (Nguyen vd. 2015). Buradan
hareketle H4 hipotezi gelistirilmistir.

H4: Etkinlik tatmininin etkinligi dizenleyen
markadan hosnutluk dizeyi Gzerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Diger taraftan, aracilik etkisi gosterecegi ve toplam
etkiyi yUkseltecegi 6ngorilmistiir.

H5: Algilanan Sosyal faydanin markadan hosnutluk
diizeyi Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H54: Algilanan Sosyal faydanin markadan hosnutluk
dizeyi Gzerinde anlamli direkt bir etkisi vardir.

H5p: Algilanan Sosyal faydanin etkinlikten tatmin
dizeyi Uzerinden (Aracilik Etkisi) markadan
hosnutluk diizeyi Gizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Etkinlige Katilim
Algisi

Etkinli
k I e

Etkinlikten
Tatmin
Niizevi

Markadan

H5a Hosnutluk

Sosya

72

H5b >




BNEJSS

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1.0rnekleme Ait Demografik Ozelliklere
iliskin Bulgular
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Frekans analizi sonucunda katihmcilara ait
dagihmlar ortaya koyulmustur. Tablo 1'de
arastirmaya katilan cevaplayicilarin  demografik
ozelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Cevaplayicilara Ait Demografik Ozellikler ve Frekans Analizl

Gelir Durumu Frekans  Yizde Egitim Frekans Yiizde
0-2000 TL 115 37,1 Onlisans 260 83,9
2001TL — 4000TL 127 41,0 Lisans 50 16,1
4001TL - 6000TL a7 15,2 Yas Frekans Yiizde
6001TL ve lzeri 21 6,8 18 alti 24 7,7
Cinsiyet Frekans  Yiizde 19-30 268 86,5
Erkek 114 36,8 31-40 18 18

Kiz 196 63,2

4.2. Arastirma Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Yapilan arastirmanin sonuglarinin dogrulugunun ve
tutarhhginin  belirlemek amaciyla arastirmada
Olcimlenen tim faktorlerin i¢ tutarliliklari Cronbach
Alpha guivenilirlik testine tabi tutulmus olup; “Sosyal
Fayda Boyutu” nun givenilirlik dizeyi Alpha =
0,953; “Universite/Toplumsal Fayda Boyutu” nun
guvenilirlik diizeyi Alpha = 0,923; “Kulturel Egitsel
Fayda Boyutu” nun givenilirlik diizeyi Alpha =
0,919; “Etkinlige Katihm Algisi Boyutu” nun
glvenilirlik duzeyi Alpha = 0,894; “Etkinlik Tatmini
Boyutu” nun glvenilirlik dizeyi Alpha = 0,888;
“Markadan Hoslanma Boyutu” nun givenilirlik
dizeyi Alpha = 0,845 ve Olgilen modelin tim
degiskenlerine ait C-Alpha guvenilirlik diizeyi 0,961

olarak saptanmig olup
ettikleri tespit edilmistir.

yuksek guvenilirlik ifade

4.3. Arastirma Ait Bulgular ve Bulgularin
Degerlendirilmesi

Ortalamalara bakildiginda tim faktérler icin olusan
faktér  degerinin  ortalama  degerlerin(ort:3)
Gzerinde gorilmektedir. Cevaplayicilarin = tim
boyutlari pozitif degerlendirdigi séylenebilir.

Yine yapi igindeki iligkilere bakildiginda anlamli ve
yliksek korelasyonlar tespit edilmis olup modelin ve
modele dahil olan boyutlar arasindaki iliskilerin
anlamh oldugu gorilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Sosyal Fayda, Tatmin ve Marka Hosnutlugu Boyutlari Katilim

Dereceleri Ortalamalari ve iliski Degerleri

Statisti | ¢ error | statistic | URT | ET-KA | Tarm_t | MARKAHOS | KULEGGG_ | SOSYALFAYD
¢ TT T T A

UF_T 3.7086 | 0.04797 | 0.84466 1| ,576™ ,669™ ,510™ ,820™ ,955™
ET_KAT_T 3.5188 | 0.05173 | 0.91075 | ,576™ 1 ,684™ 456 ,601™ 617"
TATM_T 3.6944 | 0.05078 | 0.89402 | ,669™ | ,684™ 1 477 ,658™ ,696™
_MTARKA—HOS 3.5403 | 0.04806 | 0.84617 | ,510" | ,456™ 477" 1 473" ,516™
KULEGGG_T 3.7815 | 0.04715 | 0.83008 | ,820" | ,601" ,658™ 473 1 ,953**
iOSYA"FAYD 3.745 | 004537 | 079877 | 955" | 617" ,696™ ,516™ ,953™ 1

** %99 glven diizeyinde tiim p degerleri 0,000 dir
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ry°udn‘:' CMIN DF | CMIN/DF RMR | GFI CFI U RMSEA | SRMR
Modf.
et 1133,764 427 | 2,655 0075 |0800 |0893 |0883 |0,073 0,0489
Modf.
conres, | 903,899 416 | 2,173 0052 |0860 |0928 |0919 | 0,062 0,0460
Sekil 2: Arastirma Modeli” Sosyal Faydanin Etkinlige Katilim Etkinlik Tatmini Ve Marka Hosnutlugu Uzerindeki
Etkisi Yol Analizi
Tablo 4: Arastirma modeli Test (Yol AnaliziSonuglari

Std. Unstd. STD.

Beta Beta S.E. C.R. P | ORT |S.HATA | DEV.
ET_KAT | << | SOS_FAY 068| 0769| 0.086 8.937 xonk
TTMN << | SOS_FAY 0472| 0526| 0.079 6.681 xonk
TTMN << | ET_KAT 0435| 0.429| 0.069 6.255 xxx
TOF << | SOS_FAY 0952| 0903| 0.087| 10.393 xxx
KULEG << | sos_FAY 0.951 1
MAR_HOS | << | TTMN 0209| 0.186| 0.087 2.132| 0.033
MAR_HOS | << | SOS_FAY 043| 0426| 0.102 4.175 xonk
UF9 <« | TOF 0.701 1 3.790| 0.058 | 1.020 | UF9
UFs <« | TOF 0811| 1.164| 0078| 14.944 s+ |3710| 0.058|1.027 | UF8
UF7 <« | TOF 0.697 106| 0091| 11677 +++|3613| 0.062 | 1.088 | UF7
UF6 <« | TOF 073| 1.077| o0088| 12174 +++ 3607 | 0.060 | 1.055 | UF6
UFs <« | TOF 079| 1173| 009| 13.053 s+ (3703 | 0.060| 1.062 | YFS
UF4 <« | TOF 0.791 1.19| 0.092 13 s+ |3781| 0061 1.075 | UF4
UF3 <« | TOF 0707| 1.054| 009| 11.666 x| 3584 | 0.0611.066 | UF3
UF2 <« | TOF 0799| 1.229| 0.094| 13.095 +++|3819| 0.0621.100 | UF2
UF1 <« | TOF 0751| 1.221| 0.103| 11.835 +x|3771| 0.066 | 1.164 | UFL
KEFS << | KULEG 0.694 1 3.713| 0.058 | 1.017 | KEF8
KEF7 <« | KULEG 0796| 1.052| 0081| 13.004 *+++ 3765 | 0.060 | 1.049 | KEF7

74



BNEJSS

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Memis ve Cesur, 2020: 06 (Special Issue)

KEF6 <«< | KULEG 0705| 0927| 0081| 11441 *++x 3677 | 0.059 | 1.045 | KEF6
KEF5 << | KULEG 0.781| 1.065| 0.084 12.72 xxx [3803| 0.061]1.081 | KEF3
KEF4 << | KULEG 0.694| 0.865| 0076| 11411 x++ 3752 | 0,056 | 0.988 | KEF4
KEF3 << | KULEG 0758| 1.022| 0.083| 12321 +++ 3813 | 0.061|1.069 | KEF3
KEF2 << | KULEG 0787| 1.022| 008 12.75 *++ | 3868 | 0.058|1.030 | KEF2
KEF1 << | KULEG 0.78 101 008| 12625 +++ 3861 | 0.058|1.029 | KEF1
TATM1 << | TTMN 0.77 1 3.636| 0.059 |1.036 | TATM1
TATM2 << | TTMN 0.864| 0994| 0061| 16.208 *++ 3507 | 0,059 | 1.045 | TATM2
TATM3  |<< | TIMN 0.836| 0997| 0065| 15328 +++ 3526 | 0.055|0.974 | TATM3
TATM4  [<< | TTMN 0818| 1.042| 007| 14.819 *x+x 3494 | 0.059 | 1.039 | TATM4
ETKATL | << | ET_KAT 0.711 1 3.445| 0.068|1.197 | ETKATL
ETKAT2 | << | ET_KAT 0.763 106| 0082| 12.892 ++x 3439 | 0.067|1.183 | ETKAT2
ETKAT3 | << | ET_KAT 0.814| 1.082| 0079| 13.635 ++x 3568 | 0.064|1.132 | ETKAT3
ETKAT4 | << | ET_KAT 0.745| 0949| 0075| 12731 *+x [3516| 0,062 | 1.084 | ETKAT4
ETKATS | << | ET_KAT 0.826| 1.007| 0074| 13.651 ++x [3687| 0.059|1.038 | ETKATS
ETKAT6 | << | ET_KAT 0.774 1.02| 008| 12.804 xxx | 3458 | 0.064 | 1.122 | ETKAT6
HO1 << | MAR_HOS 0.718 1 3.636| 0.059|1.036 | HO1
HO2 << | MAR_HOS 0.869| 1.135| 0.081| 13.945 *xx (3507 | 0.059 | 1.045 | HO2
HO3 << | MAR_HOS 0775| 1.085| 0088| 12346 xxx 3526 | 0.055]0.974 | HO3
HO4 << | MAR_HOS 0.689| 0957| 0.086| 11.072 *xx (3494 | 0.059 | 1.039 | HO4
Sekil 2'de sosyal faydanin etkinlige katihm etkinlik araliginda degismekte olup faktor yiklerinin
tatmini ve marka hosnutlugu Gzerindeki etkisi yol anlamliligina iliskin tim t degerlerinin (11,072 —
analizi sonuglarina yer almaktadir. Buna gore; 16,208) %99 giiven diizeyinde anlamh oldugu tespit
arastirma modelindeki gdzlenen degiskenlerin gizil edilmistir.
yapilara yiklenen faktor degerleri 0,689 ile 0,869
Tablo 5: Arastirmanin Hipotezlerinin Test Sonuglari

ETKi DIiREKT ETKi iNDIREKT ETKi(ARACI) TOPLAM ETKi

YAPI Std.Beta | P | HPTZ | Std. Beta p HPTZ | Std.Beta | P
E‘T).S::TL&NDA* 0.472 0018 | H3a | 0.296 ?;?KSATILIM) H3b | 0.768 0.005
SOSYAL FAYDA -> MARKA HOSNUTLUK | 0.43 0.018 H5a 0.16 0.042 (ET.TATIVIiN) H5b 0.591 0.014
SOSYAL FAYDA -> ET. KATILIM ALGISI 0.68 0.005 H1 - - - 0.68 0.005
ET. KATILIM ALGIS| -> ET. TATMIN 0.435 0006 | H2 |- - - 0.435 0.006
ET. TATMIN -> MARKA HOSNUTLUK 0.209 0.047 H4 - - - 0.209 0.047

Tablo 5'de gorildigl lzere arastirma hipotezleri
H1 H2 H3(H3a H3b) H4 H5 (H5a H5b) kabul
edilmistir.

Hipotezlerin yorumlari

H1:Algilanan Sosyal faydanin etkinlige katilim algisi
Uzerinde anlamli bir etkisi vardir (3=0.680; P:0.005).

H2: etkinlige katilim algisinin Etkinlik tatmini
Uzerinde anlamli bir etkisi vardir(f=0.435; P:0.006)..

H3: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige tatmini
Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.(Kabul(B=0.768;
P:0.005).)

H3a: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige tatmini
Uzerinde anlamli direkt bir etkisi vardir(B=0.472;
P:0.018)..

H3p: Algilanan Sosyal faydanin etkinlige katilim algisi
Uzerinden (Aracihk Etkisi) etkinlik tatmin duzeyi
Uzerinde anlaml bir etkisi vardir(f=0.296; P:0.003).
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H4: Etkinlik tatmininin etkinligi dizenleyen
markadan hosnutluk dizeyi tzerinde anlamh bir
etkisi vardir(=0.209; P:0.047)..

H5: Algilanan Sosyal faydanin markadan hosnutluk
dlzeyi Uzerinde anlamli bir etkisi vardir(f=0.591;
P:0.014).

H54: Algilanan Sosyal faydanin markadan hosnutluk
diizeyi Uzerinde anlamh direkt bir etkisi
vardir(f=0.430; P:0.018)..

H5p: Algilanan Sosyal faydanin etkinlikten tatmin
diizeyi Uzerinden (Aracilik Etkisi) markadan
hosnutluk diizeyi Uzerinde anlamh bir etkisi
vardir(f=0.160; P:0.042)..

5. SONUC

Glinimuzde ileri seviyedeki iletisim teknolojileri
dogrudan uzmanlardan elde edilen bilginin yerini
tutmamakla birlikte toplanti, konferans ve
kongreler bilgi ve tecriibelerin aktariminda oldukca
onemli bir fayda saglamaktadir. Dolayisiyla kurum
ve kurulusglarin diizenledikleri toplanti, konferans ve
kongre etkinlikleri hedef kitleleri belirli bir marka
semsiyesi altinda toplayan faaliyetler olarak ifade
etmek mimkinddr.

Bir marka ismini, bir etkinlik ile birlestirmek genel
olarak hedef kitle nazarinda marka farkindaligi
saglayarak uzun dénemde marka imaji olusturma
amacini gergeklestirmektedir. Etkinlik pazarlamasi
kapsaminda sosyal fayda algisinin etkinlige katilim
algisi, etkinlik tatmin dizeyi ve marka hosnutlugu
Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu
calismada algilanan sosyal faydanin etkinlige katihm
algisi Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir.  Yapilan analizler sonucunda sosyal
faydanin etkinlige katilim etkinlik tatmini ve marka
hosnutlugu Gizerindeki etkisi yapisal esitlik modeli ile
dogrulanmistir. Algilanan sosyal faydanin
etkinlikten tatmin diizeyi tGzerinden (aracilik etkisi)
markadan hosnutluk dizeyi Gzerinde anlamh bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Drengner
vd. (2008), Tanford vd. (2012), Liu vd. (2018) ve
Mainolfi ve Marino (2020) c¢alismalari ile
benzesmektedir.

Tiketicilerin etkinliklerden tatmin olma durumunun
ve tiliketicinin etkinlikten algiladig1 sosyal faydanin
marka lizerinde hosnutluk saglama etkisi olabilecegi
dolayisiyla marka hosnutlugu yaratmak isteyen
isletmelerin tiketicilerin algiladiklari sosyal fayda,
etkinlige katilim algisi ve etkinlik tatmini konularina
yatirim yapmalari uygun olabilecektir. Arastirmada
verilen araci etkilerde g6z 6niinde bulundurularak
arttirilabilecek etkinlik tatmini marka hosnutlugunu
belirlemede 6nemli bir kriter olabilecektir.
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Arastirmanin  farkli demografik  o6zelliklerdeki
tuketiciler, sektorler ve etkinlikler ile test edilerek ve
daha genis temsil yetenegine sahip bir érneklem
yontemiyle kapsaminin genisletilerek uygulanmasi
arastirmacilar ve uygulayicilar agisindan anlamli
olacaktir.
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