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Ozet: Etkinliklerin amaci ne olursa olsun en 6nemli faktor, etkinlikte hedeflenen katilimci sayisina ulasmaktir. Bu durum da
etkinligin iyi bir sekilde pazarlanabilmesi ile mimkin olmaktadir. Etkinligi pazarlayabilmek icin ise, o etkinligin 6zellikle
etkilerini 6lgmek en 6nemli konulardan biridir. Bu gcalismada, etkinlik pazarlamasinin farkl boyutlarini 6lgmeye yonelik gegerli
ve guvenilir bir 6lcek gelistirilmesi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda Edirne, Kirklareli ve Canakkale illerinden toplam 1167
anket toplanmistir. Olcek gelistirme siirecinde verilere dncelikle agiklayici faktér analizi ve paralel analiz uygulanmis, ardindan
dogrulayici faktor analizi ile modelin gegerliligi test edilmistir. Analizler sonucunda ekonomik, gevresel, politik, sosyal ve
kiiltiirel, psikolojik ve turizm olmak iizere alti boyuttan olusan bir yapi ortaya ¢ikmistir. Olgek toplamda 40 ifadeden olusmakta
ve katilimcilarin etkinlik pazarlamasina yonelik algilarinin cok boyutlu bir sekilde degerlendirilmesine imkan tanimaktadir. Elde
edilen bulgular, 6lgegin hem akademik arastirmalarda hem de uygulamali pazarlama galismalarinda kullanilabilecek énemli
bir 6lgme araci oldugu ve gelecek ¢alismalara 6nemli bir katki saglayacagi distiniimektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik Pazarlamasi, Olcek Gelistirme, Etkinlik Pazarlamasi Etkileri

Impacts of Event Marketing: A Scale Development Study

Abstract: The main objective of any event is to attract a targeted number of participants and this depends to a large extent
on effective event marketing. Therefore, measuring the multi-dimensional effects of events is a critical step in the
development of marketing strategies. This study aims to develop a valid and reliable scale to assess different dimensions of
event marketing. Data were collected through 1,167 questionnaires applied to the participants of Edirne, Kirklareli and
Canakkale provinces. In the scale development process, exploratory factor analysis (EFA) and parallel analysis were used first,
followed by confirmatory factor analysis (CFA) to test the validity of the model. The analyses resulted in a six-dimensional
structure consisting of economic, environmental, political, socio-cultural, psychological and tourism factors. The final scale
consists of 40 items that provide a multidimensional assessment of participants' perceptions of event marketing. The findings
suggest that the proposed scale is both academically and practically applicable, providing a comprehensive tool for
researchers and practitioners. It also provides a valuable framework for assessing not only the economic impact of events,
but also their social, cultural, psychological and environmental impacts. This scale is expected to contribute to future research
and the development of more effective event marketing strategies.

Key Words: Event Marketing, Scale Development, Impacts of Event Marketing.

1. GIRIS bir ara¢ olmakta (Cruceru ve Moise, 2014), etkinligin
yapildigi yeri o6nemli derecede etkilemekte,
katalizor gorevi gormekte (Kaplanidou ve Karadakis,
2010; Kaplanidou v.d., 2013), insanlara deneyimleri
birlikte paylasma ve olgilebilir ¢cikti Gretme firsati
vermekte (Silvers, 2004), turistlerin, endustrilerin ve
yatirnmcilarin dikkatini ¢ekerek, sehrin bir Urin
olarak pazarlanmasinin yolunu sunmakta (Popescu
ve Corbos, 2012), sosyal bir cevrede kisilerin birlikte
olmasini, toplumlarin yani sira kisilerin de
bltlinlesmesini saglamaktadir (Reid, 2007).

Etkinliklerin ylzyillardir yapiliyor olmasina ve
etkinlik literatlirinlin genis olmasina ragmen,
etkinlikler ile pazarlamanin bulusmasi son yillarda
gerceklesmis, etkinlik pazarlamasi kavrami ortaya
cikmistir. Bu nedenle etkinlik pazarlamasi ve
etkilerini incelemeye yonelik ¢alismalar ne yazik ki
yok denecek kadar azdir. Etkinlikler, pazarlama
hedeflerinin gerceklestiriimesinde (satis giicl, yeni
tiketici kategorilerini tanitilan Grinlere/hizmetlere
cekmek, kurulusun gercek misterileriyle etkilesim
kurmak, bu mdasterilerin profilini tanimak) énemli
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Wohlfeil ve Whelan (2006), etkinlik pazarlamasinin
deneyimsel pazarlama iletisimi stratejisi olarak ilk
kez, Underwood vd., (2007) geleneksel olarak
tanimlanan fonksiyonel degerler yerine Close vd.
(2006) duygusal ve rasyonel tiiketime dayanan ve
tliketicilerin deneyimine odaklanan bir arag olarak
ortaya ciktigini goéstermektedir. Etkinlikler hangi
amag icin planlanirsa planlansin temel faktor
etkinligi pazarlamaktir. Etkinlik ile ilgili amag ve
hedeflere iyi bir pazarlama yontemi ile
ulasilmaktadir. Tuketicilerin yalnizca bilgi edinmek
yerine markayl dogrudan deneyimlemesi, marka
hatirlanirhgini - ve  baghhgini  giglendirmektedir
(Schmitt, 2011). Ayrica, etkinliklerin tiketici
Uzerinde biraktigi duygusal etki, geleneksel
reklamcilik  yontemlerine kiyasla daha kalic
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler, etkinlikleri
yalnizca tanitim araci degil; ayni zamanda marka
konumlandirma, musteri iliskileri gelistirme ve
farkhlagsma stratejisi olarak da kullanmaktadir
(Drengner, Gaus ve Jahn, 2008).

Hem sektorel diizeyde hem de akademik diizeyde
etkinlik pazarlamasini anlamak, planlamak ve
uygulamak son derece o©nemlidir. Fakat bunu
yapabilmek icin etkinliklerin ve pazarlanmasinin
Olclilmesi gerekmektedir. Etkinligi 6lcmek, etkinligin
basarisini dogrudan etkilemektedir.

Etkinlik pazarlamasinin etkinligin yapildigi yere olan
etkilerinin teorik boyutta ele alindigina, genellikle
gozleme ya da goris birligine varilarak calismalarin
yapildigi, dolayisiyla bu c¢ahsmalarin etkinlik
katihmcilarinin  ve bolge halkinin  etkinlikten
etkilenip etkilenmedigi, etkilendi ise nasil bir
degisime ugradigi ve hangi boyuttan 0Ozellikle
etkilendigi konusunda yetersiz kaldigi, katihmcilarin
etkinlige ve etkilerine yonelik olarak diisiincelerinin
ne oldugunu tam olarak yansitamadigl tespit
edilmistir.  Ampirik  arastirma ile  yapilan
calismalarda ise, olgeklerin basarilh bir sekilde
etkinlik pazarlamasinin  etkilerini Olgse bile,
eksikliklerinin oldugu ya da etki boyutlarinin
(ekonomik, c¢evresel, politik, sosyo-kiiltirel,
psikolojik ve turizm) birlikte tam olarak ortaya
konmadigi ve ayri olarak incelenmedigi ortaya
cikmistir. Bu nedenle bir etkinligi planlamak
oncelikle katilmcilarin  ne istedigini, nelerden
etkilendigini ve nelere 6nem verdigini bilmekle
baslamaktadir. Bu nedenle bu c¢alisma, etkinlik
pazarlamasi konusunda olgek gelistirmeyi amag
edinmistir.  Bu amag¢ dogrultusunda, etkinlik
pazarlamasi etki Olcegi gelistirilerek etkinlik
pazarlamasinin  etkileri somut c¢iktilar haline
donistirilmesi, etkinlik pazarlamasi etki olgegi
ekonomik, cevresel, politik, sosyo-kiltirel,
psikolojik ve turizm boyutlari diizeyinde incelenerek
cok boyutlu bir 6lcek gelistirilmesi planlanmaktadir.
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2. ETKiNLiK PAZARLAMASI VE ETKILERi

Etkinlik pazarlamasi, markalarin hedef kitleleriyle
dogrudan, ylz yize ve deneyim odakli etkilesim
kurmalarini saglayan énemli bir stratejik arag haline
gelmistir. Etkinlikler; spor karsilasmalari, konserler,
sergiler, fuarlar, festivaller veya kurumsal
toplantilar gibi farkli formlarda gergekleserek
markalarin gorunarluguni artirmakta ve
tiketicilerin marka ile duygusal bag kurmasina
aracilik etmektedir (Close, vd., 2006).

Etkinlik pazarlamasi, isletmeler ile tuketiciler
arasindaki dogrudan temasin en iyi sekilde
arttirilabilecegi bir iletisim araci olmakta (Wu,
2016), tesvik / 6dul olaylari, Griin lansmanlari, agilis
glnleri, konferanslar, Griin 6rnekleme, tanitim
olaylari, gosteriler, basin toplantilari, yarismalar,
siyasal toplanmalar, sergiler, kurumsal eglence,
festivaller, bagis toplama gunleri, fuarlar... gibi
(Chauhan, 2016) bircok faaliyette bireylerin aktif
olarak rol almasini saglamaktadir. Etkinlik
pazarlamasi, yeni, interaktif ve ilgi ¢ekici etkinlikler
yoluyla daha derin bir tiketici katilimi olusturma
kabiliyetine sahip olmustur (Tafesse, 2016). Ayrica
teknolojik gelismeler ve yeni medya araglarinin
ylukselisi, etkinlik pazarlamasini dijital boyuta
tasimistir. Sosyal medya platformlari, canli yayin
teknolojileri ve artirilmig gergeklik uygulamalari,
etkinliklerin daha genis kitlelere ulagmasini ve
katihmin fiziksel mekanin otesine tasinmasini
saglamaktadir. Boylece, etkinlikler yalnizca anlik bir
deneyim olmaktan ¢ikarak dijital ortamda yeniden
Uretilebilmekte ve paylasilabilmektedir. Dolayisiyla
dijitallesmenin etkisiyle de etkinlik pazarlamasi ve
etkilerini anlayabilmek ¢ok daha 6nemli bir konu
haline gelmektedir.

Wood ve Masterman (2008) etkinliklerin
Olgtlebilmesi icin katihm, medya, deneyimin;
deneyimin Olgllebilmesi igin etkinlik degerinin;
deneyime olan cevaplarin olgllebilmesi igin tutum,
marka degerinin olmasi gerektiginden bahsetmistir.
Wohlfeil ve Whelan (2006), etkinlige gelen katilimci
sayisini arttirmanin, ilk olarak markaya olan giicli
egilimden, ikinci olarak ise etkinligin iceriginden
kaynaklandigini, etkinlik pazarlamasinin iyi bir
sekilde yapilabilmesi icin en onemli faktorlerden
birinin etkinlik iceriginin planlamasi oldugunu
ortaya cikarmistir. Bu calismaya ek olarak, Close
v.d., (2006), etkinlige gelen katihmcilarin
deneyimlere  katimalarinin  ve satin  alma
niyetlerinin etkinlige sponsor olan marka ile iliskili
oldugunu belirtirken benzer bir galisma olarak Lacey
v.d., (2007), etkinlik pazarlamasinin etkilerinin
sponsor etkinliklerinde marka imaji ve satin alma
niyetini olumlu yodnde etkiledigini, ayni amacg
dogrultusunda Martensen v.d., (2007) etkinlige
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cevap vermede onemli faktorlerin katihm ve marka
oldugu, etkinlik ile marka uyumunun olumlu
duygulari gelistirdigi, Drengner, Gaus ve Jahn
(2008), etkinlik pazarlamasinin marka imajini
etkiledigi, satislari  ve iletisim stratejilerini
gelistirdigi, Tanford v.d., (2012), katilimcilarin sosyal
bilinirlikten, eglence ve deneyimden etkilendigi
sonuglarina ulasmistir. Etkinlik pazarlamasi ile ilgili
olarak ele alinan g¢alismalar ¢ok kisitli ve ¢ogunlukla
etkinlikte yer alan marka ve satin alimlar ile ilgili
olup, etkinligin marka haline getirilmesi, marka
haline getirilirken nasil bir yol izlenmesi gerektigi ve
cercevede etkinlik pazarlamasinin etkilerinin hangi
yonde degistigi lzerine yapilan ¢alismalara ¢ok
rastlanmamigtir.

Etkinliklerin etkileri ile ilgili olan calismalarda ise,
Caiazza ve Audretsch (2015), etkinliklerin yapildigi
yerde ekonomik, sosyal-kiltlrel ve politik gelisimi
hizlandirdigini, Kim vd., (2015) ise buyuk 6lgekli spor
turizmi etkinliklerinin, toplum imajini gelistirmesi,
bilgi ve eglence firsati sunmasi gibi olumlu sosyal
etkiler  yarattigi ve ekonomik  etkilerle
kiyaslandiginda daha 6nemli faydalarinin oldugu bir
Olcek gelistirme calismasiyla tespit edilmistir.
Absalyamov (2015) ise, Rusya’da yaptigi calismada,
kaltirel ve spor etkinliklerinin, etkinligin yapildig
bolgenin  yasam kalitesini gelistirdigini tespit
etmistir. Musgrave ve Raj (2009), ‘Antalya Altin
Portakal Film Festivali’ Gzerinde yaptig1 ¢alismada
festivalin etkilerini teorik bir cerceve ile ele almis,
olumsuz sosyal, cevresel ve ekonomik etkilerinden
bahsetmis fakat bu etkileri 6lgmek icin bir yontem
kullanilmamis ve ampirik bir ¢alisma yapilmamistir.
Janeczko v.d., (2002), etkinliklerin etkilerini sadece
‘Hesaplanabilir  Genel Denge  Modellemesi
(Computable General Equilibrium Modelling-CGE)’
ve ‘Girdi-Cikti Modeli’ (Input-Output Modelling-10)
kullanarak hesaplamistir. Ayni sekilde Tyrrell ve
Johnston (2001), etkinliklerin ekonomik etkilerini
incelerken 10 Modeli ve Cogaltan Model (Multiplier
Model) kullanmugtir. Ekonomik etkileri
inceleyebilmek icin genellikle ekonomi bilimindeki
modeller  kullanilmig, etkinlik  pazarlamasinin
ekonomik etkileri ekonomik yarar ve ekonomik
zarar seklinde ele alinmamuistir.

Etkinlik pazarlamasinin cevresel etkilerini
belirlemeye yonelik yapilan ¢alismalarda Arcodia ve
Whitford (2007), cevresel zarar, giriltl ve etkinligin
yapildigi yerdeki guralta kirliligini, Mason ve
Beaumont-Kerridge (2011), trafigin artmasi, girdlti
ve vandalizmi, David (2009), hava, su ve gurilti
kirliligi, enerji tliketimi, kara ve hava ulasiminin
artmasi sonuglarina deginmis fakat arastirma teorik
cercevede ele alinmis, ampirik bir calisma
yaptimamistir.  Etkinlik pazarlamasinin  politik
boyutu ele alindiginda ise genellikle etkinliklerin
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politik istikrar ve amacg icin gerceklestirildigi teorik
cercevede sunuldugu gorilmektedir.

Etkinlik pazarlamasinin psikolojik etkileri
incelendiginde, bazi arastirmacilar  psikolojik
etkilerin sosyal etkilerden ayri bir gsekilde
incelenmesi gerektigini savunurken (Burgan ve
Mules, 1992; Crompton, 2004; Gibson, 1998; Kim
v.d., 2006), digerleri ise, sosyo-psikolojik davranis ve
etkilerin birbirinden ayrilmasinin zor oldugunu
(Delamere, 2001; Delamere v.d., 2001; Fredline v.d.,
2003; Kim ve Petrick, 2005; Kim v.d., 2006)
savunmaktadirlar. Tiyce ve Dimmock (2000), etkinlik
pazarlamasinin etkilerini ‘Nimbin Mardi Grass’
Festivali'nde 6lgmeye calismis, etkileri etkinlikle
ilgili tim paydaslarin bir tartisma ortaminda
toplanmasi ile o6lgilmustir. Barker v.d., (2002),
etkinlik  katihmcilarinin,  etkinligin  etkileri ile
gorislerini almis ve turizmde sug istatistiklerine
(hirsizlik, soygun v.b.) bakarak turizm etkileri ile
birlikte ele almis, ampirik ¢alisma yapilmamistir.
Reid (2007), Delamere ve Hinch (1994) ve Derrett
(2011) cahismalar teorik boyuttan ele almistir.
Etkinliklerin sosyal etkilerini 6lgmek amaciyla 6lgek
gelistiren cesitli arastirmalar yapiimistir. Delamere
(2001); Fredline ve Faulker (2001), sosyal etkileri
Olgen olgek gelistirirken sadece Cronbach Alpha (a)
katsayisina yani guvenilirligine ve agiklayici faktor
analizi sonuglarina deginmistir. Underwood v.d.,
(2007), etkinlik pazarlamasi aktivitelerinin hizmet
kalitesini 6lgmek amaciyla davranisa dayali olarak,
katilim, sosyal onay, degerlendirme, etkinlik alani
degiskenlerinden olusan 6lcek gelistirmistir.

Katihmcilar veya etkinligin yapildigi bdlgede
yasayanlar, etkinligi genellikle etkinlik bittikten
sonra degerlendirmektedirler. Bu durum da,
katihmcilarin  etkinlige  yonelik  algilamalarini
degistirdigi gibi gelecege yonelik davranislarini da
degistirmektedir (Caiazza ve Audretsch, 2015).
Katilimcilar  etkinlik ile sosyal bir degisime
girmektedirler. Etkinlik sirasinda yasadiklari sosyal
degisim ise etkinlik ile ilgili olumlu ya da olumsuz
yargilara sahip olmalarini beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla etkinlik plani yapilirken
katilimcilarin ~ yasadiklari  degisim literatirdeki
‘Sosyal Degisim Teorisi’ olarak acgiklanmaktadir.
Slabbert ve Viviers, (2011), sosyal degisim teorisini
etkinligin yapildigi boélge halkinin algiladiklari
yararlari ve maliyetleri degerlendirmesi olarak
aciklamaktadir. Degisim, kisilerin tatmin edilmesi
gereken ihtiyacin farkina varmasiyla ve bu ihtiyaci
karsilamak arzusuyla baslamaktadir. Olumlu algilar,
degisim iliskileriyle birlikte ylksek degerde sosyal
bir giiciin ortaya c¢ikmasina, olumsuz algilar ise,
degisimden kaynakh az kazancla birlikte disik
sosyal gliciin ortaya c¢ikmasiyla ilgili olmaktadir.
Bolge halki ve etkinligi organize edenler iliskiye bagh

73



BNEJSS

olarak degerlendirmeler yapmaktadir. Bolge
halkinin olumlu degerlendirmeler yapabilmesi igin
olumsuz etkileri mimkin oldugu kadar en aza
indirmek gerekmektedir. Bu nedenle etkinlik
pazarlamasinin  etkilerini ayrintih  bir sekilde
arastirmak ve incelemek geregi dogmaktadir.
Dolayisiyla 6nerilen konuyu anlamak ve ayrintilarina
inebilmek icin gecerli ve givenilir, etkinlik
pazarlamasini tim boyutlari ile ele alan bir etkinlik
pazarlamasi etki olgegi olmasi gerekmektedir.

3. METODOLOJI

Olgek gelistirme, soyut kavramlarin (6rnegin tutum,
algi, baghhk, motivasyon, memnuniyet) o6lgulebilir
hale getirilmesini saglayarak hem kuramsal
modellemelere hem de uygulamaya katkida
bulunmaktadir (Hinkin, 1998; DeVellis, 2017). Olgek
gelistirme metodolojisi, genellikle madde
havuzunun olusturulmasi, uzman gorisleriyle icerik
gecerliliginin  saglanmasi, pilot uygulamalarla
guvenilirlik ve gecerlilik testlerinin yapilmasi gibi
asamalardan olusur (DeVellis, 2017).

Bu ¢alismanin amaci, ekonomik, gevresel, politik,
sosyo-kiltirel, psikolojik ve turizm boyutlar
dizeyinde ¢ok boyutlu etkinlik pazarlamasi etki
Olcegi gelistirmektedir. Bu amaci gerceklestirmek
icin su adimlar uygulanmistir:

o Literatir taramasi yapilarak madde
havuzunun olusturulmasi

On testlerin (Pilot analizlerin) uygulanmasi,
Verilerin toplanmasi (Anket uygulamasi)
Veri Analizi

Bulgularin yorumlanmasi

Sonug

O O O O O

ilk asamada, tiimdengelim ydntemi ile kavramsal
cerceve olusturulmaya baslanmis, bu amagla
etkinlik pazarlamasi ile ilgili yerli ve yabanci literatiir
incelenmistir. ikinci asamada, madde havuzu igin
ifade lretilmeye devam ederken ifadeler i¢in yanit
verme bicimi de olusturulmaya calisilmis ve 6l¢ek
cok boyutlu olacagindan bu tiir 6l¢ceklerde yaygin bir
sekilde kullanilan kisilerin/katilimcilarin tutumlarini
ve egilimlerini 6lgmeyi amaglayan Likert 6lgegine
karar verilmis olup bu Olgekte orneklere cesitli
ifadeler ve yargilarin yoneltilmesi amaclanmistir.
Katilimcilardan bu yargilara veya ifadelere katilip
katilmama derecesini belirtmesi istenmistir. Bu
nedenle ifadelerin 6l¢lilmesinde 5’li Likert Olgegi
kullanilmistir. ifadelere verilen cevaplar 1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum
derecelerinden olusmustur.

Veriler ylz ylze ve c¢evrimi¢ci anket yontemi
kullanilarak toplanmistir. Calismada iki pilot analiz
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uygulamasi yapilmis, ifadeler yapiya uygunluk
acisindan incelenmistir. Her iki pilot analizde de her
bir boyut icin tek boyutluluk varsayimini bozan
maddeler atilmistir. 310 ifade ile baslanan birinci ve
ikinci pilot analiz ve gergeklestirilen analizler
sonucunda, cevresel etkiler 14, ekonomik etkiler 14,
politik etkiler 11, psikolojik etkiler 12, sosyal ve
kaltirel etkiler 17 ve son olarak turizm etkileri 13
olmak (izere toplam 81 ifade elde edilmistir. Son
analizler 81 ifade ile gergeklestirilmistir.

Kolayda orneklem yéntemi tercih edilmis, Edirne,
Kirklareli ve Tekirdag illerinden toplam 1254 veri
elde edilmis, Edirne ilinden 563, Kirklareli ilinden
184 ve Tekirdag ilinden 420 olmak Uzere toplam
1167 kullanilabilir anket analiz igin hazir hale
getirilmistir. Analizler IBM SPSS 25 ve IBM AMOS 26
istatistiksel ~ paket  programlari  kullanilarak
gerceklestirilmistir.

4. BULGULAR

Toplanan 1167 ankete asagidaki analizler
uygulanmistir:
o Butin faktorlere iliskin maddelerle boyut
sayisinin belirlenmesi:

o Paralel analiz yontemi ile boyut sayisinin
arastirilmasi  (Brian O’Connar’s parallel
analysis)

o Boyut sayisinin Agiklayici Faktdr Analizi
(AFA) ile test edilmesi

o Her bir faktor igin tek boyutluluk 6zelliginin
arastirilmasi

o Her bir faktér icin AFA ile genel
degerlendirme (Kaiser-Guttman Sonuglari)

o Faktor yapisi ile faktorler ve maddeler
arasindaki iligkilerin Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) ile dogrulanmasi

o Gegerlilik analizleri CR, AVE ve Ayrisma
Gegerliligi

o Orneklem sayisinin iki alt &rnege rastgele
ayrilmasi sonucunda her bir parga icin DFA
yaptlmasi ve bu iki grupta Olgme
degismezliginin arastiriimasi

o Sekilsel (Configural) degismezlik,
o Metrik (Zayif) degismezlik icin modellerin

karsilastiriimasi,
o Scalar (Olgek) degismezligi icin modellerin
karsilastiriimasi

o Strong degismezlik icin  modellerin
karsilastiriimasi,
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Elde edilen 1167 veriye 6ncelikle frekans analizi
yapilmistir.  Katihmcilarinin -~ %52,96  oraninda
¢ogunlukla kadin, %87,06 oraninda c¢ogunlukla
bekar, 18-28 yas araliginda ve egitim durumlarinin
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Katihmcilarin  tanimlayici istatistiklerinden sonra
sonuglar Tablo 1’de yer alan agiklayici
faktor analizi ve paralel analiz yapilmistir. Olumsuz
anlam iceren ifadeler ters kodlanarak analizlere

verilere

lisans diizeyinde oldugu tespit edilmistir. dahil edilmistir.
Tablo 1: Aciklayici Faktor Analizi ve Paralel Analiz Sonuglari
Paralel Analiz Sonuglari
ifadeler Faktér  Cronbach (N:1}67; Ifade Sayls._': 40; Veri
Varyans (Var) viikleri Alfa (a) Seti Sayisi1:2000; Yiizde: 95;
¥ Brian Oc)
Ozdeger Ort. Yiizde
Ekonomik Etkiler
0,914 14,631 1,366 1,402
Varyans Agiklama orani: 36,578 ! ! ! !
VAR1 Kirkpinar festivali yerel halka birgok is firsati saglar. 0,797
VAR2 Kirkpinar festivali bolgesel kalkinmaya katki saglar. 0,840
Kirkpinar festivalinin yapildigi yere olan yatirimlar
VAR3
artar. 0,893
Kirkpinar festivalinin yapildigi yerel ekonomide
VAR4
canlanma yasanir. 0,879
Kirkpinar festivali icin yerel yonetimler agir maddi
VAR5 .. .
yuk altina girerler. 0,849
VARG Klrkpln.ar.festlvall icin yapilan harcamalar
gereksizdir. 0,614
VAR7 Kirkpinar festivali zamaninda fiyatlarda artis olur. 0,448
Kirkpinar festivali nedeniyle genel olarak yasam
VAR8 . .
maliyetlerinde artis olur. 0,564
VAR9 Kirkpinar festivalinin duyurulmasi igin yapilan
reklam maliyetleri yerel ekonomiye zarar verir. 0,704
Politik Etkiler
Varyans Agiklama orani: 11,391 0,910 4,556 1,327 1,357
VAR1O Kirkpinar festlvvall diger ulkelerle daha iyi iliskiler
kurulmasini saglar. 0,715
VAR11 K|rI'<p|'n.ar fes.tlvall uluslararast iligkilerin
gelistirilmesine yardimci olur. 0,794
VAR12 Klrlh<p|.n.a‘r festivali zamaninda kamu hizmetleri
gelistirilir. 0,727
Kirkpinar festivali etkinligin yapildigi
VAR13 yerin/sehrin/bolgenin/ilkenin siyasi agidan dikkat
¢ekilmesini saglar. 0,754
VAR14 K!rkplnar f(.esFlvall yerel yonetimin politik agidan
gl¢lenmesini saglar. 0,777
VAR1S Kirkpinar festivali siyasi iliskilerin bozulmasina yol
acar. 0,454
VARG Kirkpinar festivali yerel yonetimin baski altinda
olmasina neden olur. 0,804
VAR1L7 Kirkpinar festivali ile devletin mali kaynaklarinin
adil bir sekilde kullaniimasi engellenir. 0,755
Psikolojik Etkiler
2,1 1,2 1,321
Varyans Agiklama orani: 5,440 0,906 176 297 3
VAR18 Kirkpinar festivaline katildigim igin ¢cok mutluyum. 0,828
VAR1S Klr“kpmar festivali kendimi daha iyi hissetmemi
saglar. 0,844
VAR20 Kirkpinar festivalinden ¢ok zevk alirim. 0,721
VAR21 Kirkpinar festivali heyecan vericidir. 0,735
Kirkpinar festivali, duygusal agidan beni tatmin
VAR22 eder. 0,805
VAR23 Kllrl.<pmar.f.est|vall zamaninda olusan kalabalik beni
sinirlendirir. 0,734
Sosyal ve Kiiltiirel Etkiler 0,908 1724 1272 1,294

Varyans Ag¢iklama orani: 4,309
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Kirkpinar festivali, kiiltiirel deneyim yagsamami

VAR24 saglar. 0,755
VAR2S K!'rk?lrlar fe's.tlvall, yabanci 1<at|||mC|lar|n

kiltlrimiizi tanimasini saglar. 0,725
VAR26 Klrvkplnar festivali, kiiltlirel gesitliligin olusmasini

saglar. 0,678
VAR27 Kirkpinar festivali, benim kaltiriama yansitir. 0,730
VAR28 Kirkpinar festivali yerel halkin heyecanini arttirir. 0,707
VAR29 K'l.rkplna.r festivali zamaninda yerel halkin huzur ve

slikuneti bozulur. 0,707
VAR30 K!rk?lqarfe.s.tlvallne farkliinsanlarin katilmasi

kiltirimzia yozlastirir. 0,532

Turizm Etkileri 0,843
Varyans Agiklama orani: 3,537 1415 1,248 1,270

Kirkpinar festivali, Edirne’nin taninma olasilig
VAR31 arttirir. 0,504
VAR32 Kirkpinar festivali ile Edirne’nin kentsel imaji artar. 0,778
VAR33 Klrl.<p|nar. f.eStI\v/ah, Edirne’nin kaltir turizminin

gelismesini saglar. 0,567
VAR34 Kirkpinar festivali ile Edirne’de restoran hizmetleri

artar. 0,797
VAR35 Klrlfp.lnar festivali ile Edirne’de gegici bir turizm

etkisi yaratilir. 0,830

Kirkpinar festivali ile Edirne’de ziyaretgiler igin
VAR36 imkanlar kisithdir. 0,759

Cevresel Etkiler
Varyans Agiklama orani: 3,266 0,783 1,306 1,227 1,248

VAR37 !<|rkp|nar festivalinin gevre dostu olduguna

inanirim. 0,809
VAR3S Klrlfplnar festivaline katilanlar dogal cevreye zarar

verirler. 0,793
VAR39 Kirkpinar festivali ¢op ve atik miktarinin artmasina

neden olur. 0,791
VARA0 Kirkpinar festivali zamaninda trafik sikisikhginin

artmasi hava kirliligine neden olur. 0,460

Cikti Metodu: Principal Component (PC); Déndiirme Metodu: Promax with Kaiser Normalization (Rotation converged in 5
iterations); KMO: 0,944;; Bartlett's sphericity test; (x2=31068,370; df=780; p=,000); Cronbach Alfa (a) = 0,950; Toplam
Varyans A¢iklama Orani: 64,521

Uygulanan AFA ve PA sonuglarina goére, bazi
ifadelerin birden fazla faktorde cok yakin deger
aldigi, bazi ifadelerin faktér yiklerinin ve
communalities degerlerinin 0,50’den diisiik oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle ilgili faktérde
yiklenmemis olan veya faktér karmasikligi fazla
olan, basit yapiya ulagsmayr engelleyen bitin
ifadeler Olgekten cikanlmistir. Ekonomik etki
boyutundan 5 ifade, politik etki boyutundan 3 ifade,
psikolojik etki boyutundan 6 ifade, sosyal ve kiiltirel
etki boyutundan 10 ifade, turizm etki boyutundan 7
ifade ve gevresel etki boyutundan 10 ifade olgekten
cikarilmistir. Tablo 1’deki AFA ve PA sonuglari
incelendiginde, 6 faktorin toplam varyansin
%64,521’ini  agikladigi  goriilmektedir. Onerilen
deger olan %60’In Ustiindedir. Ayrica her faktor
modelinde, her bir madde igin faktor vyukleri
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incelenmis olup, 0,40'In altinda deger olmadigl,
glvenilirlik sonuglarina bakildiginda ise, en dislk
degerin 0,783, 06lgegin glivenilirliginin ise 0,950
oldugu gorilmistir. Bu degerlere goére olgegin
glvenilirliginin saglandigi tespit edilmistir.

Bir diger asamada ise, elde edilen 6 faktore ayri ayri
tek boyutluluk analizleri yapilmistir. Kaiser Gutman
kriterlerine gore 1. 6zdegerin birden buyuk, ikinci
o6zdegerin de 1’den kii¢lik oldugu onerilmektedir
(Zwick & Velicer, 1986). Tablo 2 incelendiginde 6
faktoriin de 1. Ozdegerin birden bulylk, ikinci
o6zdegerin de 1’'den kiiglik oldugu tespit edilmis,
dolayisiyla Kaiser-Guttman’in 6zdeger>1 kuralina
gore 6zdegerleri 1’den biyiik olanlarin tek baslarina
faktorlestikleri ve Olgegin tek boyutlu yapi oldugu
ortaya ¢cikmistir.
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Tablo 2: Tek Boyutluluk Analizi Sonuglari (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler ifade Sayilan 1.Eigenvalue 2. Eigenvalue Toplam Varyans
Ekonomik Etkiler 9 5,547 0,961 61,631
Politik Etkiler 8 4,961 0,863 62,008
Psikolojik Etkiler 6 4,121 0,556 68,681
Sosyo Kulturel Etkiler 7 4,554 0,588 65,058
Turizm Etkileri 6 3,428 0,781 57,152
Cevresel Etkiler 4 2,469 0,746 61,715

Aciklayici faktor analizi, paralel analiz ve tek
boyutluluk analizinden sonra verilere dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Faktorlerin  hangi
degiskenler ile iliskisinin oldugunun ortaya
¢ikarilmasi amacglanmaktadir. Dogrulayici faktor
analizi sonuglari Tablo 3’te verilmistir. AFA
sonuglarinin  devaminda faktorlere Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yapilarak faktorlerin hangi
degiskenler ile iliskisinin oldugu ortaya ¢ikariimasi
amaclanmaktadir (Kayapinar, 2018).

Givenirlik, i¢ tutarhlk ve gecerlik analizleri
uygulanmistir. Birlesme gegerligi igin faktor yukleri
ve agciklanan ortalama varyans (AVE-Average

incelenmistir. Hemen ardindan ayirt edici gegerliligi
test edebilmek icin ise, Fornell-Lacker (F-L) kriteri
hesaplanmistir.

Tablo 3’te birlesme gecerligi ve i¢ tutarhlk
guvenirligi olmak Uzere 6lgim modeli igin gerekli
olan degerlerin bir kismi gésterilmektedir. Hair vd.,
(2012), Hair vd., (2019), Bagozzi ve Yi, (1988)’e gore
ifadelerin faktor yuklerinin >0.70, AVE degerlerinin
>0.50, a ve CR degerlerinin 20.70 olmasi
gerekmektedir. Ayrisma gecerliligi, Fornell-Lacker
(F-L) kriteri (Fornell & Larcker, 1981) g6z 6nlinde
bulundurularak test edilmistir. Fornell-Lacker (F-L)
kriterine gore, AVE degerlerinin karekoklerinin

Variance Extracted) katsayilari; i¢ tutarhhk yapilar arasindaki 'korfla.ulsyondan daha yiiksek
glvenirligi icin Cronbach’s Alfa (a), birlesik olmasi gerekmektedir (Yiirik vd., 2017).
glvenilirlik (CR-Composite Reliability) degerleri
Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi sonuglari
CR AVE CEV EKO POL PSI SK TUR
CEV 0,863 0,612 0,782
EKO 0,935 0,616 0,305 0,785
POL 0,929 0,620 0,298 0,707 0,787
PSI 0,929 0,687 0,390 0,359 0,400 0,829
SK 0,929 0,651 0,399 0,476 0,578 0,670 0,807
TUR 0,888 0,571 0,500 0,363 0,392 0,648 0,624 0,756
arasindaki korelasyondan daha vyiksek oldugu

Tablo 3 incelendiginde AVE degerlerinin 0.50’den
blylik oldugu dolayisiyla bu yaklasima gore de
yakinsama gecerliliginin  saglandigi gosterilmis
olmaktadir. Fornell-Lacker’e gbre, AVE degerlerinin

gorilmektedir. Boylece ayrisma gecerliliginin de
saglandigi gorilmektedir. DFA sonucunda elde
edilen standardize edilmis faktor yikleri ve t
degerleri Tablo 4’te gosterilmektedir.

karekoklerinin  (koyu vyazilan kosegen) vyapilar
Tablo 4: DFA Olciim modeli Sonuglari
Factor ifadeler Yiikler Standat:?lastlrllmls Standart Hata . t .
Yiikler degerleri
VAR9 1 0,78
VARS8 0,99 0,652 0,042 23,342 *Ex
VAR7 0,981 0,551 0,051 19,264 *Ex
VARG6 0,983 0,755 0,035 27,802 *kx
EKO VAR5 1,2 0,879 0,036 33,803 *kx
VAR4 1,148 0,874 0,034 33,518 *kx
VAR3 1,076 0,725 0,041 26,499 HAx
VAR2 0,982 0,802 0,033 30,004 HAx
VAR1 0,893 0,732 0,033 26,786 il
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VAR17 1 0,613
VAR16 0,86 0,665 0,034 25,422 ok
VAR15 0,825 0,665 0,043 19,123 ok
boL VAR14 1,113 0,788 0,051 21,647 ok
VAR13 1,084 0,775 0,051 21,384 ok
VAR12 1,104 0,818 0,05 22,201 ok
VAR11 1,059 0,806 0,048 21,978 ok
VAR10 1,109 0,826 0,05 22,337 ok
VAR23 1 0,715
VAR22 0,979 0,796 0,033 29,31 ok
o5, VAR21 1,104 0,893 0,039 28,656 ok
VAR20 0,95 0,735 0,04 23,482 ok
VAR19 1,009 0,818 0,038 26,892 ok
VAR18 0,851 0,742 0,035 24,372 ok
VAR30 1 0,683
VAR29 1,097 0,823 0,043 25,601 ok
VAR28 1,182 0,831 0,046 25,803 ok
SK VAR27 1,22 0,792 0,049 24,721 ok
VAR26 1,105 0,706 0,05 22,271 ok
VAR25 1,047 0,784 0,043 24,52 oo
VAR24 1,072 0,765 0,045 23,969 ok
VAR36 1 0,747
VAR35 0,763 0,749 0,031 24,878 ok
TUR VAR34 0,587 0,664 0,027 21,944 ok
VAR33 0,951 0,701 0,041 23,213 oo
VAR32 0,807 0,696 0,035 23,04 ok
VAR31 0,837 0,627 0,041 20,647 o
VAR40 1 0,609
CEV VAR39 1,503 0,862 0,114 13,144 ok
VAR38 1,288 0,755 0,104 12,402 ok
VAR37 1,765 0,876 0,133 13,23 oo

Tablo 4 incelendiginde standartlastiriimis yiklerin
timinin o6nerilen deger olan 0.50'den biylk
oldugu gorilmektedir. Ekonomik etki faktoriine en
blayik katki, VAR4 ifadesinden; politik etki
faktoriine en biyldk katki VAR14 ifadesinden;
psikolojik etki faktorline en buyuk katki VAR21
ifadesinden; sosyal ve kiltlrel etki faktériine en

olarak gevresel etki faktoriine en buyuk katki VAR37
ifadesinden gelmektedir. t degerlerine bakildiginda
ise t degerlerinin timdniun £1,96’nin disinda olmasi
beklenmektedir. Degerler incelendiginde hepsinin
+1,96’dan biyik oldugu gozlenmis dolayisiyla kabul
edilmis ve batin faktorler ilgili degiskenler
tarafindan aciklandiklari belirlenmistir. Tablo 5’

buyuk katki VAR28 ifadesinden; turizm etkisi DFA’dan elde edilen wuyum iyiligi degerleri
faktorune en biyik katki VAR36 ifadesinden ve son verilmistir.
Tablo 5: DFA Uyum lyiligi Degerleri
Uyum Zayif Uyum Kabul Edilebilir Uyum iyi Uyum Hesaplanan
Olgiimii Degerler
X2 3df < x2 < 5df 2df < x2 < 3df 0<x2 < 2df 4680.295
x2/df 3df < x2/df < 5df 2<x2/df<3 0<yx2/df<2 6.519
RMSEA 0,08 < RMSEA <£0,10 0,05 < RMSEA £0,08 0 <RMSEA £0,05 0,069
CFI 0<CFI<0,95 0,95 <CFI<0,97 0,97 <CFI<£1,00 0,875
AIC 0<NFI<0,95 0,95 < NFI < 0,97 0,97 < NFI £1,00°
NFI 0 <NNFI<0,95 0,95 < NNFI < 0,97 0,97 < NNFI £ 1,000 0,856
GFI 0<GFI<0,90 0,90 < GFI<0,95 0,95 <GFI£1,00 0,824
AGE| 0<AGFI<0,85 0,85 < AGFI < 0,90 0,90 < AGFI £1,00 0799
GFI’ya yakin olmali GFI’ya yakin olmal GFI’ya yakin olmal !
RMR 0,05< RMR £1 0<RMR 0,05 0,024

Tablo 5 incelendiginde, degerlerin bir kisminin kabul
edilebilir uyum bir kisminin ise zayif uyum

78

gosterdikleri tespit edilmistir. Uyum iyiligi degerleri
dogrultusunda modelin verilerle genel olarak
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uyumlu  ve
soylenebilir.

model vyapisinin  dogrulandigi

Olgiim degismezligi, bir yapinin gruplar arasinda ya
da zaman boyunca psikometrik esdegerligini
degerlendirmektedir (Putnick & Bornstein, 2016).
Arastirmada elde edilen faktorlerin gruplar
dogrultusunda degismezliklerinin dlgllebilmesi igin

Tablo 6: Olgme Degismezligi Uyum lyiligi Degerleri
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Olcek  degismezligi  dogrultusunda  sirasiyla
configural invariance (bigimsel degismezlik), weak
invariance (metrik degismezlik), scalar invariance
(6lcek degismezligi), kati degismezligi (strong
invariance) ve kismi degismezlik (partial invariance)
incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

X2 df X2/df  RMR CFI RMSEA A Adf  ACFI
Grup 1 3002,209 718 4,181 0,027 0,870 0,072 ; ; ;
(Kadin)
Grup 2 2772,71 718 3,861 0,025 0,858 0,072 - - -
(Erkek)
Model 1: 5774392 1436 4,021 0026 0,865 0,051 - - -
Configural
Model 2: 5844,087 1470 3,976 0,028 0,864 0,051 69,695 34 0,001
Weak (Metric) ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
M;:f;rsz 5877,769 1491 3,942 0,033 0,863 0,050 13,247 6 0,004
N;f::’oer::: 6030,009 1538 3,921 0,033 0,860 0,050 59,749 10 0,003

X2 X2 degisimi (| X2n- X2n-1]); AdFf: df degisimi (| df,-df,.1]); Ax2/df: x2/df degisimi (| X%/ df, -| X2n-1/ dfa-1); ACFI: CFI
degigimi (| CFl,- CFl,.1|); ACFI<0,01*%*; p-value for Ax2: x2 degisiminin anlamlilik degeri (p<0,05*)

Tabloya goére, ilk olarak Model 1 (configural
invariance modeli) test edilmistir. Faktor yikleri,
hata varyanslari ve faktor korelasyonlarinin serbest
birakildigir  bu modelin iyi uyum sagladigi
gorilmektedir. Bu sonug, 6lgegin her iki grup icin
benzer bir faktor vyapisina sahip oldugunu
gostermektedir.

ikinci olarak test edilen Model 2’de (metric
invariance modelinde), faktor yikleri sabitlenmis;
faktor korelasyonlari ve hata varyanslari serbest
birakilmistir.  Modelin  uyum indeksleri kabul
edilebilir dlizeydedir, gruplar arasinda metrik
degismezligin saglandigini géstermektedir.

Uglinci asamada Model 3 (scalar invariance
modeli) incelenmis; faktor yiikleri ve korelasyonlar
sabitlenirken hata varyanslari serbest birakilmistir.
Tablo 6’daki degerlere bakildiginda modelin gruplar
arasinda scalar degismezligi sagladigini ortaya
koymaktadir.

Son olarak Model 4 (strong invariance modeli) test
edilmis, faktor vyikleri, korelasyonlar ve hata
varyanslari sabitlenmistir. Tablodaki degerler
dogrultusunda modelin kati degismezligi sagladigi
kabul edilmistir.

Genel olarak sonuglar, olgegin farkli gruplar
arasinda yapisal, metrik, scalar ve kati degismezligi
bliyik olclide sagladigini, dolayisiyla gruplar arasi
karsilastirmalarda  glivenle  kullanilabilecegini
gostermektedir.

4. SONUC

Etkinlik pazarlamasi  ginimiz rekabetgi s
ortaminda markalarin deneyim odakh iletisim
stratejilerinin merkezinde yer almakta; tiiketici ile
marka arasinda gigli ve sirddrdlebilir iliskiler
kurulmasina katkida bulunmaktadir. Etkinligin
degerlendirilmesi, Olglilmesi ile mimkin
olmaktadir. Bu nedenle bu arastirmada, etkinlik
pazarlamasinin ¢ok boyutlu etkilerini 6lgmek
amaciyla gecgerli ve guvenilir bir 0lgek
gelistirilmistir. Edirne, Kirklareli ve Canakkale
illerinde etkinliklere katilan 1167 bireyden toplanan
veriler dogrultusunda gerceklestirilen AFA, paralel
analiz ve DFA sonuglari, Olgegin alti boyuttan
(ekonomik, cevresel, politik, sosyo-kiiltirel,
psikolojik ve turizm) olustugunu ve toplam 40
ifadeyi kapsadigini ortaya koymustur. Bu bulgular,
etkinliklerin yalnizca ekonomik boyutlariyla degil,
ayni zamanda cevresel sirdirulebilirlik, politik
katkilar, toplumsal-kiltirel gelisim, psikolojik
etkiler ve turizme olan katkilariyla da
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Gelistirilen 6lgcegin, hem akademik literatiire hem
de uygulamaya ©6nemli katkilar saglayacagi
disinidlmektedir.  Akademik agidan, etkinlik
pazarlamasinin etkilerini ¢ok boyutlu bicimde
olgmeye olanak taniyarak gelecekte vyapilacak
karsilastirmali ve kiltirler arasi arastirmalar icin
saglam bir temel sunmaktadir. Uygulamada ise,
etkinlik dlzenleyicileri, yerel yonetimler ve
paydaslar  tarafindan etkinliklerin  basarisini
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degerlendirmek, pazarlama stratejilerini
gelistirmek ve katilimc memnuniyetini artirmak
amaciyla kullanilabilecek pratik bir arag niteligi
tasimaktadir.

Sonug olarak, bu galisma etkinliklerin yalnizca kisa
vadeli ekonomik getirilerle sinirli olmadigini, daha
genis kapsaml sosyal, kulturel, psikolojik ve
cevresel etkilerinin de dikkate alinmasi gerektigini
ortaya koymustur. Olgegin farkl bélgelerde, farkli
etkinlik tdrlerinde uygulanarak test edilmesi,
gelecekte literatiire daha genis bir katki saglayacak
ve etkinlik pazarlamasi alanindaki bilgi birikimini
derinlestirecektir.
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