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Hazirlayan: Pmar YURUK

OZET

Etkinlikler, onceleri sikintili giinleri unutmak, giinlimiizde ise eglenmek ve
eglendirmek i¢in ylizyillardir yapilan, toplumun ruhunu yansitan, kimligini ve
imajim1 ortaya cikaran, kisilerin bos zaman yarattiklari, deneyim kazandiklari,
ekonomik, sosyal-kiiltiirel, politik, ¢evresel boyutu olan aktivitelerdir. Etkinliklerin
onemli olmasi ve kisilerin 6zel olarak bos zaman yaratmalar1 pazarlamacilar1 bu
kavram iizerine yoneltmektedir. Geleneksel pazarlamanin aksine, etkinlik
pazarlamasi kisilere eglenerek mesaj verme, onlarin duygularina hitap etme

amacinda oldugundan son yillarda tizerinde galisilan bir konuyu olusturmaktadir.

Arastirmanin amaci, etkinlik pazarlamasinin sosyal etkilerini, etkinlige
katilim faktorii de géz oniinde bulundurularak katilimcilarin etkinlikten tatmin olup
olmadiklarinin ve bu tatmin sonucunda sadakat olusturup olusturmadiklarinin
incelenmesidir. Bu amagla, ilk ii¢ boliimde daha Onceki ¢alismalar incelenerek
literatiir taramas1 yapilmistir. Analiz kisminda ise, amaca yonelik hazirlanan anket,
toplam 542 kisiye uygulanmistir. Elde edilen veriler, SPSS 20 ve MPlus 6.1
programlariyla analiz edilmistir. Veriler, toplumsal faydalar, kiiltiirel ve egitimsel
faydalar, hayat Kkalitesi ile ilgili maliyetler, toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler,
aktivitelere katilim, tatmin ve sadakat olmak tizere 7 faktor altinda toplanmistir. Bu
faktorler temel alinarak yapilan analizlerde, hayat kalitesi ile ilgili maliyetler ve
aktivitelere katilim faktorlerinin tatmin iizerinde ve tatminin de sadakat iizerinde
dogrudan etkisinin oldugu, ayrica, hayat kalitesi ile ilgili maliyetler ve katilim
faktorlerinin tatmin {izerinden sadakat iizerinde dolayli etkisinin oldugu ortaya

cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik, Etkinlik Pazarlamasi, Etkinlik Pazarlamasinin

Sosyal Etkileri, Kirkpinar Giiresleri, Katilim.



Dissertation’s Name: The Effects of Perception of Social Impact on Attendance to
Events, Satisfaction and Loyalty in Event Marketing: An

Example of Kirkpinar Festival

Prepared by . Pmar YURUK

ABSTRACT

Events, which were held to forget the troubled days in the past, and today
they are held to enjoy and entertain. Events are centuries-old activities that reflect the
spirit of the society; that arise the identity and images; that are activities which bring
into free times and experience economic, social-cultural, politics, and environmental
aspects. Because events are important and people create special time for events and
that leads marketing experts to focus on the term of “events”. On the contrary to the
traditional marketing, event marketing aims to give people social message while
enjoying and appeal to their feelings; thus, “event” is the topic that is studied in
recent years.

The purpose of this study is to survey social impacts of event marketing,
whether the participants are satisfied with the event or not and whether loyalty
appears at the end of this satisfaction by taking the attendance to events into
consideration. For that purpose, literature review has been done by researching the
previous studies in the first three chapters. In the analysis part, the research
questionnaire was conducted to 542 participants. The collected data was analyzed
with the programs SPSS 20 and MPlus 6.1. The data is sorted into 7 different
categories which are social benefits, cultural and educational benefits, costs of life
quality, costs of social sources, activity participation, satisfaction and loyalty. The
data analysis based on these factors results showed that there is a direct effect of
costs and attendance to events on satisfaction and there is a direct effect of
satisfaction on loyalty. In addition to that, there is an indirect effect of costs of life
quality and attendance to events on loyalty over satisfaction.

Keywords: Event, Event Marketing, Social Impact of Event Marketing, The
Kirkpinar Oil Wrestling Festival, Participation.
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GIRIS

Insanlarin giinliik hayatlarindaki ugraslari, yaptiklari ya da yapacaklari
faaliyetlere zaman ayiramama bos zaman kavraminin 6nemini vurgulamakta ve
kiymetini arttirmaktadir. Bu nedenle kisiler bos zaman yaratma konusunda daha fazla
bir ¢aba harcamaktadirlar. Harcadiklar1 bu c¢aba ile birlikte bos zamanlarinda
kendilerine yararli olabilecek aktiviteler yapmak, ayni zamanda eglenmek
istemektedirler. Eglenmek, eglenirken de kiiltiirel bir deger kazanmak isteyenlerin ilk
tercihi ise, etkinliklere katilmak olmaktadir. Bdylece kisiler hem bos zaman
yaratmanin, hem de eglenerek deneyim kazanmanin degerini daha fazla

anlamaktadirlar.

Insanlhik tarihinin varlig kadar eski ve bilyiik bir gecmise sahip olan
etkinlikler, toplumun degerini ortaya koyan, bunun yaninda toplum kiiltiiriiniin odak
noktasi haline gelen faaliyetler olmustur. Etkinliklerin toplum tarafindan bu kadar
¢ok benimsenmesi, daha fazla ve daha sik yapilmasini saglamakta, popiilerligini
arttirmakta, onlar1 bir sehrin vazgecilmez bir parcast durumuna getirmekte,
pazarlamacilar i¢in zengin bir potansiyel iletisimin ise farkli bir yonii olmakta, sehir
imaj1, kimligi ve toplumun yagami ig¢in 6nemli bir rol oynayarak, insanlar ve toplum,

toplum ve diinya arasinda bir koprii gorevi géormektedir.

Kisilerin  dinlendikleri ve eglendikleri zamanlarda etkinligi onlara
hissettirmeden pazarlamak, onlarin edindikleri deneyim ile ve bu deneyimden
duyduklar tatmin ile tekrar tekrar katilmalarin1 saglamak etkinliklerin pazarlama ile
bulustugu nokta olmustur. Etkinlik pazarlamasi, geleneksel pazarlamanin yaptig1 gibi
miisterilerine mesaj bombardimani yasatarak onlar1 sikmak yerine eglenerek onlara
hissettirmeden mesaj vermek ve deneyim yasatmanin yollarin1 aramaktadir. Bu
nedenle, etkinlik pazarlamasi, isletmelerin ¢ok fazla kullandiklari bir pazarlama
stratejisi olmustur. Ozellikle bos zaman yaratarak etkinligin tadina varmak

isteyenlerin beklentilerini karsilamak hatta onlara unutmayacaklar1 bir deneyim



yagatarak onlarin etkinlige kars1 sadik birer katilimcr olmasimi saglamak, etkinlik
pazarlamasiin temel amaci haline gelmistir. Bu nedenle hem pazarlama alaninda
giincel bir konu olmasi, hem de son zamanlarda popiilerligini ve 6nemini arttirmasi

nedeniyle arastirma konusu olarak etkinlik pazarlamasi se¢ilmistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, bos zaman kavramina
ve tiiketicisine, etkinlikte deneyim kavramina deginilmis, etkinlik kavrami, gesitleri

ve etkinliklerin planlamasinda g6z 6niinde bulundurulan faktorler incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimii, etkinlikler ile pazarlamanin bulustugu bolim
olmus, etkinlik pazarlamasi kavrami, tanimi, siireci ve karmasi ayrintili bir sekilde
irdelenmis, daha sonra etkinlik pazarlamasi ile sponsorluk iligkisine deginilmis,

aralarindaki iliskiden bahsedilmistir.

Calismanin tgiincti boliimiinde, etkinlik pazarlamasimin ekonomik, ¢evresel,
politik ve turizm etkileri incelenmis, sosyal etkiler iizerinde ayrintili bir sekilde
durulmus, etkinliklere ve etkinliklerdeki aktivitelere katilim, etkinlikten tatmin ve

etkinlige duyulan sadakat kavramlari incelenmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde, giireslerin tarihinden, Tirklerin giires ile
bulustugu donemlerden, Kirkpinar giireslerinden kisaca bahsedilerek arastirmanin
metodolojisine gecilmistir. Arastirmanin amaci, evren ve Orneklemi, modeli,
verilerin toplanmasi ve aragtirmanin degiskenlerinden bahsedilmis, dogrudan ve
dolayli etkiler olmak iizere arastirmanin hipotezleri aciklanmistir. Kirkpiar Yagh
Giiresler Festivalinin Edirne halkina olan sosyal etkileri, bu sosyal etkilerin Edirne
halkinda ve festivale katilanlarda nasil bir tatmin duygusu yarattigi ve tatmin
sonucunda sadakat olusup olugmadigini belirleyebilmek i¢in analizler yapilmis ve bu

analizler ayrintili bir sekilde yorumlanmustir.



BIRINCi BOLUM

ETKINLIK KAVRAMI, CESITLERiI VE PLANLANMASI

Giliniimiizde etkinlikler daha once hi¢ olmadigi kadar kiiltiirimiiziin odak
noktasi olarak, toplumsal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ticari boyutlar: olan 6nemli
bir unsur haline gelmistir. Etkinliklerin 6nem kazanmasi da popiilerligini arttirmas,
bircok kisi tarafindan incelenmesine neden olmustur. Birinci bolimde, etkinlik

kavramina, tanimina, ¢esitlerine ve etkinliklerin planlanmasina deginilecektir.

1.1 Etkinlikte Bos Zaman Kavramm

Kisilerin giinliitk hayattaki ugraglari, zamanlarindaki parcalanmalar ve
yogunluklarinin arasindan styrilarak yaptiklart ya da yapacaklar1 faaliyetler bos
zaman kavraminin Onemini daha fazla vurgulamakta, kiymetini arttirmakta ve
kisilerin 6zel olarak bos zaman yaratma kavramini diisiinmesini saglamaktadir. Bu
kavram ile birlikte ya insanlarin bu zamanlarinda ilgilendikleri bir aktivite ya da
tercthen mecburiyet veya ylkiimliliik duygusundan uzak bir zamanda yaptiklari

faaliyetler s6z konusu olmakta ve keyfi zaman ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.1 Etkinlikte Bos Zaman Kavraminin Taninm

Bos zamanlarda ve keyfi harcamalarda meydana gelen artis insanlari
etkinliklere ve eglence faktoriine daha ¢ok yakinlastirmaktadir. Artik insanlar hem
bos zamanlarin1 degerlendirmek, hem de bu bos zamanlarin1 degerlendirirken

deneyim kazanmak, kendilerine yararli olacak aktiviteler yapmak istemektedirler.



Bos zaman kavraminin agiklanmasi ¢ok zordur. Ciinkii bu kavram kisiden
kisiye gore degismekte, bu ylizden kesin bir anlami ifade etmemektedir. Bu nedenle

farkli sekillerde tanimlanmaktadir (Grainger-Jones, 1999:4).

a. Zaman Olarak Bos Zaman: Bir bireyin para karsihigi calismadigi, diger
aktivitelerden sonra ardakalan ve karar ve segimine gore harcama yaptigi

zamandir.

b. Harcama Olarak Bos Zaman: Bir bireyin bos zamanlarinda harcamada

bulunmasi ile ilgilidir.

c. Ruh Hali Olarak Bos Zaman: Sakin diisiinceye dalma durumu, rahatlatici

diisiinmeyi ortaya koyan ve bireyin zorunlu gerekliliklerinden siyrildig1 bir ruh

halidir.

d. Karsithk Olarak Bos Zaman: Calisilmayan ve zorunlu olarak yapilmayan

herhangi bir sey olarak diisiiniilmektedir.

Yukaridaki kavramlara ek olarak, bos zaman kavrami farkli 6zellikler temel

alinarak da tanimlamigtir. Bunlar (Horner ve Swarbrooke, 2005:22):

e. Aktivite Olarak Bos Zaman: Zorunlu ihtiyaglar1 gerektirmeyen yogun veya
nispeten pasif aktivite tiirleri ile mesgul olma sanati ve pasif, duygusal, aktif ve

yaratici ilgilenimden olusan dort diizey {izerinde yapilan aktivitelerdir.

f. Biitiinsel Yayihmce1 Olarak Bos Zaman: Biitiinsel olarak dinlenme, eglenme ve

kisisel gelisimle ilgili olan ve kiiltiirle baglantili zihinsel ve ruhsal bir tutumdur.

0. Yasam Sekli Olarak Bos Zaman: Faydali bir yasam ve 6zgiirlik fikirlerine

sahip olmakla ilgilidir.



Bos zaman kavrami, genellikle ¢alismanin tersi olarak diisiiniilmektedir. Fakat
bir kisinin calistigt zamanlarda, baska bir kisi dinlenmekte ve bos zaman
gecirmektedir. Dolayisiyla bu kavram, hem bos zamani hem de c¢alismayi

birlestirmektedir (Torkildsen, 2006:51).

1.1.2 Etkinlikte Bos Zaman Tiiketicisi

Bos zaman kavrami temel alinarak yapilan degerlendirmelerde, tiiketicilerin
belirleyici 6zelliklerinin oldugu kabul edilmekte (Horner ve Swarbrook, 2005:35) ve

bu ozellikler ile bos zaman tiiketicisi kavramu Sekil 1’°deki gibi ortaya ¢ikmaktadir.

Bos zaman mal ve
hizmetleri, ¢ogunlukla
yasam bi¢imi ile ilgilidir.

Bos zaman satin
alimlari, seyrektir ve
yiiksek harcamalardir.

Bos zaman, satin alma
hizmetlerini kapsar.

Bos zaman satin
allmlarl, ¢oguzaman | .-~
diger unsurlarin
karmasini igerir.

-~
-~
-

-~
~

Bos Zaman
Tiiketicisi

Bos zaman mal ve hizmetleri,
cogunlukla karmasik dagitim
aglarma sahiptir.

Sunulan bos zamanin
fiyati, her zaman
maliyeti yansitmaz.

Dissal etkiler, bos
zaman tiiketicileri
lizerinde digsal etkiye
sahiptir.

“A 1 Bos zaman tiiketicileri,
her zaman tiiketici
degildir.

Bos zaman tiiketicileri, sunulan
bos zaman {irlinleri ile yiiksek
beklentilere sahiptir.

Sekil 1: Bos Zaman Tiiketicilerinin Ozellikleri
Kaynak: Horner, Susan ve John Swarbrooke, Leasure Marketing A Global

Perspective, Ingiltere, 2005:35.




Bos zaman tiiketicisi, diger tiiketicileriden farkli yapida ve farkli istekte olan
tilketicidir. Kendi ruhunu ve deneyim istegini tatmin etmek isteyen, bos zaman
yaratma amacina uygun olarak etkinlikten ayrilmak isteyen tiiketicilerdir. Bos zaman
tiikketicisinin Ozellikleri, kendilerine bos zaman yaratma amacina gore farklilik
gostermektedir. Tiiketiciler i¢inde bulunduklart ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
toplumsal etkiler ile birlikte bos zaman kavramini ele almakta, 6zel bir ugras
sonucunda ortaya ¢ikardiklar1 bos zaman ig¢in yiiksek diizeyde beklenti igine
girmektedirler. Bu yiiksek beklentinin karsilanmasi yiiksek diizeyde bir tatmin
yaratirken, karsilanmamasi ise, beklenti kadar yiliksek diizeyde bir hayal kirikligina

neden olmaktadir.

1.2 Etkinlikte Deneyim

Bos zaman kavrami, bir biitiin olarak insanlarin bos zamanlarinda
gerceklestirdikleri deneyimleri kapsamak amaciyla kullanilmaktadir (Horner ve
Swarbrook, 2005:22). Etkinliklerin temel amaci, kisilerin bos zamanlarini1 doldurarak
bir deneyim kazanmalari, bu deneyimden tatmin olarak etkinlikten ayrilmalaridir.

Dolayisiyla bos zaman kavramu, etkinlik i¢inde deneyim ile birlikte ele alinmaktadir.

Bir hizmet olarak etkinlikler, somut iriinlerden birgok yonden farklilik
gostermekte, tiiketildiginde deneyimlenmektedir. Etkinlik ve tiikketim birbirinden
ayrilamaz, kendiliginden ortaya ¢ikan, soyut ve deneyimlemek i¢in mutlaka iirliniin
oldugu yere gidilmesi gereken firlinlerdir. Etkinlikler sadece deneyimsel bazi
ozellikleri igermekte, satin almadan oOnce onlar1 deneyimlemek miimkiin
olmamaktadir (Bowdin v.d. 2012:369). Deneyimler birbirleriyle iliskili 3 boyutla
kavramsallastirilmali ve incelenmelidir. Bu boyutlar (Getz, 2008:414):

9 Gayret Boyutu = Insanlarin neler yaptigini ya da davranisini lgmektedir.
2 Duygusal Boyut = insanlarin duygularini, ruh halini ve tutumlarin1 lgmektedir.

< Farkindalik, Algi ve Anlayis Boyutu - Kavrama yetenegini 6l¢gmektedir.



Gayret boyutu, duygusal boyut ve farkindalik, algi ve anlayis boyutu,
kisilerin deneyimlerini gerceklestirirken gegirdikleri evreleri sunmaktadir. Bu
evrelere gore kisilerin etkinlikleri algilayls bi¢imleri degismekte, farklilik
gostermektedir. Etkinligin tiirii ve biiytikliigli ne olursa olsun, etkinlik deneyiminde

toplam alt1 faktdr bulunmaktadir.

ik Etki Son Algi

Pazarlama Ortam )
Materyalleri Dekor Eglence
N S &

Yiyecek Konfor
Igecek Hatiralar

Varis Kalkis

Sekil 2: Etkinlik Deneyiminin Alti Boyutu

Kaynak: Silvers, Julia Rutherford “Professional Event Coordination” John
Wiley & Sons, Amerika, 2004:41.

Sekil 2’de gosterildigi gibi deneyim kazanmak isteyen bireyler, ilk etkiyi
etkinligin yapildigi yere vardiklarinda hissetmektedirler. Daha sonra etkinligin
ozelliklerine gore etki degismekte, beklentilerin karsilanip karsilanmadigina gore de
etkinlikten duyulan son algt  sekillenmektedir.  Etkinlik  deneyiminin
gorsellestirilmesinde, tlim boyutlarin ayrintili bir sekilde ele alinip degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu boyutlar, etkinligi etkilemesi muhtemel diger boyutlar da goz
oniinde bulundurularak, uygulama icin gerekli olan {iriin ve hizmetleri

belirleyebilmek i¢in analiz edilmelidir.



Etkinlikteki en onemli nokta, kendilerine uzun ugraslar sonunda bos zaman
yaratan kigilere unutulmaz bir deneyim sunmak ve onlarin tekrardan etkinlige
katilmasim1 saglamaktir. Etkinlige yonelik olarak tatmin ve sadakat olusturmak,

deneyimi arttirmak ve gelistirmek ile miimkiindiir.

Etkinliklerde deneyimi arttirmak ve gelistirmek ic¢in tanimlanan 7 tane
etkinlik davranist bulunmaktadir. Bu etkinlik davraniglar1 “7I” olarak literatiire

gecmistir (Wood ve Masterman, 2008:5):

S Katihm (Involvement): Etkinlige, markaya ve deneyime duygusal olarak
katilma.

< Etkilesim (Interaction): Marka temsilcileriyle, diger katilimcilarla etkilesim.

9 lzolasyon (Immersion): Diger biitiin duygulardan ve mesajlardan izole olmak.

< Yogunluk (Intensity): Unutulmayan yiiksek etki.

2 Kigsisellestirme (Individuality): Her deneyimin farkli olmasi, tek olmasi,
firsatlarin kisisel olmasi.

2 Yenilik (Innovation): Yaratici bir etkinlik igerigi, yeri, zamani ve izleyicisi
olusturma.

< Biitiinliik (Integrity): Tiiketicilere gercek ve giivenilir yararlar ve degerler

saglamak.

Gilinlimiizde etkinligin imaj1, saglig1 ve verimi, ¢ok iyi tasarlanmis etkinlik
deneyiminden ge¢mektedir. En iyi etkinlik deneyimi, farkli faktdrlerin bir arada
diistiniilmesi, aksakliklarin katilimcilarin farkina varmadan onarilmasi ve etkinlik

atmosferinin son derece 6zenle yaratilmasi yoluyla gerceklestirilmektedir.

1.3 Etkinlik Kavramimin Tanimi, Ozellikleri ve Kapsam

Etkinliklerin tarihgesi, insanlik tarihinin ge¢misi kadar eski ve biiyiik bir

tarihe sahiptir. Etkinliklerin tarihi ile birlikte yapilis amaclart ve tiirleri degismis



fakat 6zgiin dogasin1 ortaya koyan faaliyetler degismemistir. Tarihte biiyiik buhran
ve 2. Diinya Savasi’ndan sonra etkinlikler sadece sikintili giinleri unutabilmek i¢in
diizenlenmeye baslanmis, o gilinler unutulmaya ¢alisilmistir. Giiniimiize bakildiginda
ise, insanlarin etkinliklere 6zel bir egilimi olduklarini, etkinliklere katilabilmek ve

deneyim yasayabilmek i¢in uzun bir siire seyahat ettiklerini gormek bile miimkiindiir.

1.3.1 Etkinlik Kavraminin Tanimi

Etkinlik, katilimda bulunan kisi iizerinde bir etki yaratan, dikkatli bir bicimde
yaratilan bir deneyim olarak tanimlanmaktadir. Etkinlikler, insanlara deneyimleri
birlikte paylasma ve Olgiilebilir ¢ikt1 iiretme firsati vermekte (Silvers, 2004:2),
turistlerin, endiistrilerin ve yatirnmcilarin dikkatini ¢ekerek, sehrin bir iirlin olarak
pazarlanmasinin yolunu sunmakta (Popescu ve Corbos, 2012:19), sosyal bir ¢evrede
kisilerin birlikte olmasini, toplumlarin yanmi sira kisilerin de biitiinlesmesini
saglamaktadir (Reid, 2007: 89). Ziyaret¢ilere sezon icinde ya da disinda eglenceli
aktiviteler sunarken, yerel halki da eglendirmekte, etkinliklere zaman ayiran medya

da bu sirada olumlu bir imaj olusturarak giiven ortami saglamaktadir (Derrett,
2011:33).

Etkinliklerin 2 temel rolii mevcuttur. Birincisi, etkinlikler, katilimcilar1 ve
izleyicileri cezbetmekte ayrica etkinligin yapildigt zaman boyunca o bdlgeye
ziyaretgi sayisinda artis saglamaktadir. Ikincisi, etkinlikler o bolge icin reklamlar ve
haberler araciligiyla dikkat ¢ekmektedir (Chalip ve Green, 2003:214). Etkinlikler
genellikle 6zel bir olay1 kutlamak, topluma, bolgeye getiriler sunmak seklinde 6zel
olarak planlanmakta ve tasarlanmaktadir. Ozel etkinlikler tanimlanirken ve

planlanirken, en 6nemli iki noktaya vurgu yapilmaktadir.

Birincisi, ozel etkinlik, bir veya seyrek olarak sponsorlarin ve organize
edenlerin normal aktivitelerinin disinda gelisen etkinliklerdir. Tkincisi, miisterilere ya

da ziyaretcilere her giinkii deneyimlerinden ve se¢imlerinden farkli bir sekilde bos
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zaman, sosyal ve kiiltiirel deneyim firsati sunan etkinliklerdir. Eger bu 0&zel
etkinlikler; tiim herkese agik olan etkinlikler ise halka ag¢ik ozel etkinlikler olarak,
eger bu 6zel etkinlikler herkese agik olmayan sadece bir organizasyonun iiyelerinin
ya da ziyaretgilerinin davet edildigi etkinlikler ise gizli 6zel etkinlikler scklinde
ifade edilmektedir (Koh ve Jackson, 2006: 20-21). Ozel etkinliklerin cesitleri
belirlenirken etkinligin zamani (tarh, mevsim...), mekani (posta kodu, bolge...) ve
temasi1 (festival, spor, 6dil...) gibi 3 temel 6zelligine bakilarak, 6zel etkinliklerin

yapilis amaci ve Ozellikleri ortaya koyulmaktadir (Janeczko, Mules ve Ritchie,
2002:6).

Ozel etkinlikleri canlandirmanin 6n kosulu, diizenli gelen ziyaret¢i sayisini
arttirmaktir. Uriin gelisiminin bir tiirii olan 6zel etkinliklerin olanaklarini arttirmak,
etkinlikleri yeniden diizenlemek, ziyaretlerin tekrarmi arttirmak ile miimkiin
olmaktadir. Ozel etkinlikler, farkli formlardan olusurken temel amaci, ziyaretgi

girisimi i¢in yeni sebepler yaratmak olmaktadir (Axelsen, 2006:25).

1.3.2 Etkinliklerin Kapsami ve Ozellikleri

Diinyada yapilan her bir etkinlik farkli amaglar1 gergeklestirmek, farkl istek
ve ihtiyaglar1 karsilamak ve farkli katilimcilara ulasmak icin yapilmaktadir. Tiri,
amaclari, biiyiikliigii fark etmeden her etkinligin genel 6zellikleri aym1 dogrultuda

olmaktadir.

Etkinliklerin temel olarak karakteristik 6zellikleri, 6zel olmasi, belirli bir
zamanda son bulmasi, pazarlama firsatlar1 sunmasidir (Crowther, 2010:374). Bu
Ozelliklere ek olarak, turistleri ¢ekmek ve turizmin gelismesi, Sinirli bir siire igin
gecerli olmasi, bir kerelik ve seyrek olarak yapilmasi, bir bolgenin profil imajim ve
farkindaligini arttirmasi, Sosyal bir deneyim sunmasi, Siradigi olmasi gibi 6zellikleri

de vardir (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris, McDonnell, 2006:15).
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Diinyada her yil farkli yerlerde farkli festival ve etkinlikler yapilmakta,
yapilan bu etkinlikler, etkinlige ev sahipligi yapan yere rekabet avantaji ve imaj
kazandirmakta, dolayisiyla toplumun yasami i¢in énemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, etkinlikler, hem bos zaman tiiketicileri hem de pazarlamacilar i¢in dinamik
bir sektdr haline gelirken, boylece etkinliklerin sayilarinda, c¢esitlerinde ve

popiilerliginde ciddi artislar yasanmaktadir.

1.4 Etkinlik Cesitleri

Etkinlikler c¢esitli kategorilere ayrilmakta, fakat bu kategoriler ozellikleri
acisindan ¢ok biiytiik farklar igermemektedir. Bu sebeple etkinliklerin kategorilerinde
kesin olarak bir tanim ve sinir ortaya konulamamaktadir. Bu baslik altinda genel
olarak kabul goren etkinlik siniflandirilmasina deginilecektir. Bu smiflandirmaya
gore etkinlikler; biiyiiklik kriterinin temel alinmasiyla Olgegine gore ve yapilis

amacinin farkliligiyla icerigine gore etkinlikler olmak iizere 2’ye ayrilmaktadir.

1.4.1 Olcege Gore Etkinlikler

Etkinlikler ~ genellikle Olceklerine veya  biiylkliiklerine gore
siniflandirilmaktadirlar. Bu simmiflandirma i¢in yapilan tanimlarda ¢ok net ayrimlar
olmamasina ragmen literatiirde, mega, hallmark (damga), biiyiik ve yerel etkinlikler
olarak ayrilmaktadir (Bowdin v.d., 2006:15). Etkinliklerin biiylikligiine gore
cesitlere ayrilmasi nesnel degil 6znel bir yorumlamadir (Parent, Eskerud ve Hanstad,
2012: 145). Bu kategoriler genellikle etkinlige gelen katilimci sayisina gore ve
etkinligin yapildig1 yere veya bdlgeye, yapilan harcamalar ile medya etkisine,

yararlarina ve maliyetlerinin biiylikliigiine gore farklilik géstermektedir.

Sekil 3’ten de goriilecegi gibi etkinlik boyutlar ile ¢esitleri arasinda dogru bir
orantt vardir. Etkinlik boyutlarinin artmasi, etkilerinin de artmasina neden

olmaktadir. Etkinlige gelen katilimcilarin sayisi ne kadar fazlaysa, harcamalar1 ne
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kadar biiyiikse, etkinlikten etkilenenlerin sayisi da orantili bir sekilde artmakta,

yararlar1 ve maliyetleri de ona gore artmakta ya da azalmaktadir.

Yitksek 4
Etkinligin Etkileri
Ditsiik >
W erel Biiviik Hallmark Mega
Etkinlik Cesitleri

Sekil 3: Etkinlik Cesitleri ve Etkisi

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, Ingiltere, 2006:16.

1.4.1.1 Mega Etkinlikler

Mega etkinlikler 6lgegine gore etkinlikler arasinda en fazla yanki uyandiran,
adindan en c¢ok soz ettiren ve katilimci sayis1 bakimindan digerlerinden daha fazla
katilimciya sahip etkinliklerdir. Bu tiir etkinliklerin yapilabilmesi ic¢in digerlerine
oranla daha fazla planlama, daha biiyiik bir organizasyon, biiyilkk bir ¢aba ve

pazarlama arastirmasiyla yiiksek diizeyde destek gerekmektedir.
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Mega etkinlikler, ¢ok hizli bir sekilde gelisen, neden-sonug iliskisi ile
baslayan, etkilerini ve sonuglarini hemen gosteren ve bir miras seklinde anilan 6zel
bir olay ya da istisna olarak goriilmektedir (Hiller, 1998:47). Biiyiikligiine ve
Oonemine gore degisse de bu etkinlikler, turizme olaganiistii diizeyde verim saglayan,
medyada oldukca fazla yer tutan, ev sahibi toplum i¢in ya da destinasyon igin prestij
ve ekonomik etki saglayan (Arcodia ve Robb, 2000:156) global boyutta biitiin
ekonomileri etkileyen biiyiikliikteki etkinliklerdir ve genellikle fiyat teklifleriyle
gelistirilmektedirler. FIFA Diinya Kupasi bu tiir etkinliklere verilen en giizel 6rnektir
(Bowdin v.d., 2006:18). Bir diger 6rnek ise, Olimpiyat Oyunlaridir. Toplum tizerinde
giiclii bir etki yaratmasi ve kiiresel diizeyde medyada yer almasi ile mega etkinliklere

ornek olarak verilmektedir (Arcodia ve Robb, 2000:156).

Mega etkinlikler 3 iliski ile ifade edilmektedir. Etkinligin yapilisinda temel
amag, etkinligin dogrudan etkilerini arttirmak ise ileriye dogru baglant:1 iliskisi,
etkinligin dolayli etkilerini arttirmak, farkli bir amag¢ icin etkinligi ara¢ olarak
kullanmak ise geriye doniik baglanti iliskisidir. Etkinlik sonucunda kentsel
degisimler gibi beklenmeyen yan etkilerin ortaya ¢ikmasinda ise paralel baglanti
iligkisini olusturmaktadir (Hiller, 1998:49-50). Bu iliskiler bu etkinliklerin yapilis
amacima gore sekillenmekte ve faaliyet gdstermektedir. Etkinligin amacina gore,
iliskinin amac1 ve iliskinin kurulmas: da degismektedir. Olgegine gore etkinlikler
arasinda topluma, etkinligin yapildigi yere, bolgeye ve iilkeye dogrudan ya da

dolayli, olumlu ya da olumsuz etkileri olan en biiyiik etkinlik mega etkinliklerdir.

Mega etkinliklerin, sehir imajin1 yeniden bicimlendirmek ve global anlamda
itibari1 yiikseltmek, sehrin ekonomik gelisimini arttirmak, Kentsel gelismeyi ve
yenilemeyi tesvik etmek, altyapi gelisimine katkida bulunmak, kamu tesislerinin
yapimi ve uzun vadeli kentsel gelisim i¢in gerekli olan sosyal sermayeyi saglamak

gibi temel etkileri vardir (Zhang ve Wu, 2008:214):
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1.4.1.2 Hallmark (Damga) Etkinlikler

Mega etkinlikler, tipik olarak global bir yonelime sahip ve 6zel bir yer i¢in bir
kerelik yapilan, kazanmak i¢in rekabetci bir teklifin gerekli oldugu etkinlikler iken,
hallmark etkinlikler, kendi toplumundan bagimsiz olmayan, bir yerde yerel ya da
bolgesel olarak kokli bir tanimi olan ve daha ¢ok bolge halkina cazip gelen
etkinliklerdir (Getz, 2008:408). Hallmark etkinliklerin yapilmasinin temel amaci,
etkinligin yapildigi yere olan farkindalign arttirmak ve bu yeri 6zel bir pazar
konumuna getirebilmektir (Derrett, 2011:34).

Bolgesel ve yerel onemi ile ilgili olarak, toplumsal festivaller ve yerel
kutlamalar hallmark etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Murphy ve Carmichael,
1991:32). Bir diger tanima gore ise hallmark etkinlikler, genis bir farkindalik ve
taninmiglik yaratabilmek i¢in etkinligin yapildig: yer ile, bir sehrin veya bir bolgenin
inang ve ruhuyla 6zdeslesmis etkinliklerdir. Bu etkinliklere verilen en klasik 6rnek
Rio Karnaval’’dir (Bowdin v.d., 2006:17). Amerika’daki Kentaki Derbisi,
Britanya’daki Chelsea Flower Show, Miinih’teki Oktoberfest, Iskocya’daki
Edinburgh Festivali gibi etkinlikler de hallmark etkinliklere 6rnek verilmektedir
(Koh ve Jackson, 2006: 21).

1.4.1.3 Biiyiik Etkinlikler

Biiyiik etkinlikler, sadece faaliyet alaninin ve etkilerinin daha kiiciik 6lgekte
olmasiyla mega etkinliklerden farklilik gostermektedir (Arcodia ve Robb, 2000:156).
Biiytik etkinlikler, 6zellikle ev sahibi topluma ya da iilkeye olan imaj etkileri
nedeniyle kiiltiirel degerde olmaktadirlar (Richards ve Wilson, 2004:1933). Onemli
sayida ziyaretci ¢eken, dnemli ekonomik faydalar saglayan ve medya giindeminde
yer alan olaylardir. Ornek olarak uluslararast miizik festivalleri verilmektedir
(Kizilirmak, 2006:183). Avusturalya’daki Formula 1 Grand Prix, Tenis Turnuvalari
da biiyiik etkinliklere 6rnek olarak verilebilir (Koh ve Jackson, 2006: 21). Bu tiir
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etkinlikler genellikle belirli bir bolgeyi etkisi altina almakta ve etkinligin sonuglari

ile etkileri bu bolgenin digina ¢ikmamaktadir.

1.4.1.4 Yerel Etkinlikler

Toplum etkinlikleri olarak da ifade edilen yerel etkinlikler genellikle su
sekilde tanimlanmaktadir (Janiskee, 1996:404):

“Hizmet kuliipleri, kamu giivenligi kuruluslari ve is dernekleri gibi sivil
toplum orgiitleri veya yerel hiikiimet kurumlart tarafindan iiretilen ve caddeler,
okullar, parklar gibi kamusal mekanlarda gergeklestirilen ev sahibi toplum
tarafindan sunulan tiim hizmetlerin goniillii olarak kullanildigi, bir toplum

tarafindan sahiplenilen ailesel ve eglenceye yonelik etkinliklerdir.”

Yerel etkinlikleri de kapsayan etkinlikler ile ilgili dort farkli bakis acisi
bulunmaktadir (Kizilirmak, 2006:183).

< Sosyolojik acidan, yapilan faaliyetler veya ekonomik uyaricilar olarak degil,
daha ¢ok bu tiir etkinliklere ev sahipligi yapan toplum icindeki kiiltiirel olaylarin
ve sosyal organizasyonlarin bir parcasi olarak gerceklesmektedir.

2 Antropolojik acidan, belirli bir kiiltiirel gevre igerisinde anlasilabilecek olan
toplumsal kutlama olaylar1 olarak goriilmektedir. Etkinliklerin, diizenlendikleri
toplumsal yapmin degerlerinden ve toplumsal orgiitlenmeden ¢ikan ve bunlari
yansitan olaylar oldugu diigiiniilmektedir.

S Toplumsal gelisme agisindan; yorenin toplumsal gelisiminin potansiyel giice
sahip araglar1 olarak goriilmektedir. Bu anlamda toplumsal gelisme, genis agidan
yerel demokrasinin gelistirilmesini (6rnegin bu olaylara goniilliilerin katiliminin
saglanmasi), kendi 6z giicline inanma esasmna dayanan davranig tarzlarinin ve
hareketlerinin yaratilmasi, toplumun sosyal altyapisinin olusturulmasi veya

gelistirilmesi amaglarina yonelik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
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< Eglence boyutu ve katilanlar acisindan ise; turizm sektoriinde 6zel etkinliklere
katilanlar, genelde kullanici veya miisteri olarak anilmaktadir. Bu anlamda, turizm
pazarlamasinda miisterilerin etkinliklere katilma sebeplerinin ve miisterilerin

nelerle tatmin olduklarinin arastirilmasi gerekmektedir.

Tekirdag Kiraz Festivali, Manisa’daki Mesir Macunu Senlikleri,
Malatya’daki Kayis1 Festivali bulunduklar1 ¢evrenin festival ve senlikleri olduklar

icin yerel etkinlikler kapsami ¢ercevesinde degerlendirilmektedir.

1.4.2 llgili Oldugu Alanlara Gére Etkinlikler

Ilgili olduklar1 alanlara gore etkinlik kategorisi altinda ¢ok ¢esitli etkinlikler
yer almaktadir. Bu kategorideki etkinlikler, ilgili olduklar1 alana ve igeriklerine gore
siiflara ayrilmaktadir. Biiyiikliigline veya Olcegine gore etkinlikler bilinyesinde
iceriklerine gore etkinlik tiirlerini de barindirmaktadirlar. ilgili olduklar1 alanlara
gore etkinlikler, katilime1 sayilart ve etkileri agisindan Olgegine gore etkinlikler
siniflandirilmasina girmektedir. Bu nedenle her iki etkinlik tiirii de birbirinden ayri
diistiniilmeyerek, birlikte ele alinarak incelenmektedir. Bu bashk altinda en g¢ok

gergeklestirilen etkinliklere deginilecek fakat alt kategorilere deginilmeyecektir.

1.4.2.1 Sosyal ve Kiiltiirel Etkinlikler

Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, toplumun sosyal bir role sahip olmasi, sehrin ve
toplumun profilinin ve imajimnin farkli ve tek olmasini saglamasi agisindan gok

onemlidir. Her tiirlii kiiltiir ve sanat festivalleri bu ¢er¢evede degerlendirilmektedir.

Sehirler, kiiltiirel etkinlikleri, sehir imajlarin1 gelistirebilmek, kentsel gelisimi
canlandirmak, ziyaret¢i akisini ve yatirimi ¢ekici hale getirebilmek (Richards ve
Wilson, 2004:1931), etkinlik planlayicilart tarafindan  turizm  gelisimini

artitirabilmek, gegmisteki ritiielleri ve gelenekleri canlandirmak (Brida, Disegna ve
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Osti, 2013:269) amaciyla kullanmaktadir. Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler arasinda,
yerel halkin, bdlgenin ve {ilkenin sosyal ve Kkiiltiirel gelisimi hizlandirmak ve
arttirmak icin, tlilkemizde en ¢ok ve en sik yapilan etkinlik tiirii festivallerdir ve
sosyal ve kiltirel etkinlikler ozellikle festivaller turizmden ayr1 olarak
diisiiniilememektedir. Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler icerisinde en Onemlisi, en ¢ok
gerceklestirilen ve en popiiler olan etkinlik tiirii festivaller oldugu i¢in daha ayrintili

bir sekilde ele alinacaktir.

1.4.2.1.1 Festivallerin Tanim

“Festival” terimi yiizyillardir kullanilan bir terimdir. Festivaller, geleneksel
olarak fiziksel isgiicii, toprak ekimi ve her tiirlii yorucu aktivite sonucunda ortaya

c¢ikan bir kutlama, rahatlama ve iyilesme zamani seklinde tanimlanmaktadir (Bowdin
v.d., 2006:5).

Festivaller, yerel halkin isteklerini paylasmak i¢in deneyimlerde halkin
katilimer olarak yer aldigi kutlamalar (Arcodia ve Whitford, 2006:3) ve hizli bir
sekilde gelisen bos zaman ve turizm ile ilgili, olgulardan biri olarak tanimlanmakta,
bir yer ya da toplum igin ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Derrett, 2000:120).
Festivaller, geleneksel ve uzun bir tarih, toplumu tanima, ideoloji, diinya goriisii ve
sosyal kimlik yaratma, tarihin stirekliligi ve fiziki olarak toplumlarin ayakta kalmasi
olarak da tanimlanmaktadir (Tassiopoulos, 2005:13). Festivalleri diger etkinliklerden
ayiran temel ozellik, festivallerin ortaya ¢ikis amacinin toplum ve kutlama olmasidir.
Katilimcilarin deneyimini ve yerel toplumun paylagmak istedigi duygulari iceren
kutlamalardir. Festivallerin en temel amaci, giinliik yasamdan daha farkli ve daha
biiyiik bir deneyimi yasayan maksimum katilimc1 sayisina ulagabilmektir (Arcodia ve
Robb, 2000:156). Festivaller, kiiltiiriin yeniden tiretildigi ve tiiketildigi etkinliklerdir.

Bu nedenle basarili bir festival, kiiltiir stirecini icermektedir (Waterman, 1998: 62).

Sekil 4’ten de goriildiigii gibi, festivallerin ortaya ¢ikmasi temel olarak {i¢

faktoriin uyumu ile gerceklesmektedir. Bu faktorler; etkinligin yapildigr yer, o yerde



18

yagsayan bolge halki ve etkinlige katilmak igin gelen ziyaretgilerdir. Festivalin
olusabilmesi ve eksiksiz bir sekilde yapilabilmesi i¢in etkinlik yerinin belirlenmesi,
bolge halkia etkinligin duyurulmasi, halkin etkinlik i¢in hazirlanmasi ve etkinlige
katilmak i¢in gelen ziyaretciler ile ilgili tiim hazirliklarin yapilmasi 6n kosuldur.
Etkinligin yapildig1 yere ziyaretcilerin gelmesi destinasyon pazarlamasint ve
ziyaretgiler ile bolge halkinin bulusmasi kiiltiir turizmini olustururken, etkinlik
yerinde ziyaret¢ilerin ve bolge halkinin bulusmasi bu unsurlarin hepsinin bir arada

olmasi ise festival asamasini olusturmaktadir.

[ Kaiiltiir Turizmi ]

[ Destinasyon Paz. ] & Ziyaretgiler ’
/4

Etkinligin
Yapildig1 Yer

Bolge Halki

[ Festival ]

Sekil 4: Festival Unsurlar

Kaynak: Derret, Ros, “Festivals, Events and The Destination” Editorler: Ian
Yeoman, Martin Robertson, Jane Ali-Knight, Siobhan Drummond ve Una
McMahon-Beattie, “Festival and Events Management an International Arts and

Cultural Perspective” Routledge Taylor&Francis Group, New York, 2011:41.

Festival turizmi, festivali turizm ile birlikte ele almakta, etkilerini bu
birliktelik ile ortaya koymaktadir. Festivaller genellikle turist sezonunda
canlanmakta, gelirlerin artmasi, is sektoriinii desteklemesi ve yeni g¢alismalar1 da
tetikleyerek ekonomik yonden olumlu olarak etkilemektedir. Yerel diizeydeki
organizasyonel faaliyetleri arttirarak, liderlik o6zelliklerini ve sorumlulugu

gelistirerek, daha etkin 6zel ve kamu igbirligi saglayarak, yatirnmin ve karin geri
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doniisiinii  hizlandirarak sosyal yonden de olumlu etkilemektedir. Toplumun
degerlerini, siirdiiriilebilirligini ve hayatta kalmasini saglamaktadir (Sullivan ve
Jackson, 2002: 326-227). Festival turizminin, etkinligin yapildigi yere olan bu
katkilar1 toplumun 6zelliklerini olumsuz yonde de degistirebilmektedir. Turistler, bir
istilact olarak toplumun deneyimlerinde bir tehdit unsuru olusturabilmekte, gizliligin
kaybolmasi, kiiltiiriin yikilmasi, somiiriilme diisiincesinin algilanmasiyla diismanligin
olusumu, ticarilestirme ve istisare eksiklikleri gibi sikintilar da festival turizmi ile

birlikte ortaya ¢ikmaya baslamaktadir (Derrett, 2011:39).

1.4.2.1.2 Festivallerin Ozellikleri

Giliniimiizde festivaller, ge¢mise oranla daha cesitli ve gelismis aktiviteler
olarak ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla etkinliklerin pazarlanmasinda, etkinligin
tiirline gore tek ve yenilik¢i taktikler gerceklestirilmektedir. Etkinligin basarisi
etkinligin tiirline gore degismezken, pazarlamacilar tarafindan etkinlik ile ilgili baz1
faktorlerin avantajlari ancak daha iyi kullanildiginda elde edilmektedir. Bu faktorler
asagidaki gibidir (Hoyle, 2002:152).

S Yer: Etkinligin yapildig1 yere kolay erisimin tegviki ve merkezi bir konumda
olmasi, etkinlige daha ytiksek katilimlar1 saglamaktadir.

< Rekabet: Etkinligin tek, farkli ve rakiplerden daha iyi olmasi, etkinligin kendisi
kadar dnemlidir. Pazarlamacilarin, etkinligin benzersiz 6zellikte olmasina, farkli
ve ilging gosterilerde bulunmasina ihtiyaclar1 vardir.

S Hava: Etkinligin katilimcilart ve tiiketicileri i¢in dogru atmosferi yaratmak
onemlidir.

S Maliyet: “Bedava” kelimesi, dikkatleri iizerine g¢ekmektedir. Maliyetler ve
fiyatlar, etkinliklerin pazarlanmasinda belirleyici faktorler olmaktadir.

< Eglence: Eglencenin pazarlanmasinda, popiiler sanatgilar, bir radyo kanali ile
roportaj, biletlerin satis1 i¢in bir basin acgiklamasi gibi ¢ok ¢esitli alternatifler
bulunmaktadir. Farkli ve yeni eglence alternatifleri, daha biiyilk pazarlama

stratejilerini ve biitgelerini gerektirmektedir.
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1.4.2.1.3Festivallerin Cesitleri

Festivaller, toplumun kiiltiirel gelisimi igin simdiki ve gelecekteki durum
hakkinda firsatlar sunmakta, dinamik bir deger sistemi yaratmakta, iliski kurmakta,
ait olma duygusu asilamakta, giiclendirmekte, katilm ve giivenlik gibi firsatlar
yaratmakta (Derrett, 2003:51), toplumun spesifik ihtiyaglarina cevap vererek, ayni

zamanda eglence de sunmak i¢in organize edilmektedir.

Festivaller, baz1 yazarlar tarafindan geleneksel ve nis festivaller olmak iizere
2 farkli sekilde incelenmektedir. Bir etkinlik ilk olarak nis etkinlik ile baslamakta
daha sonra, geleneksel etkinlige doniismektedir (Mallen ve Adams, 2008:2-3).

< Geleneksel Festivaller: Bu tiir festivallerin 2 temel 6zelligi mevcuttur. Birincisi;
bir etkinligi olusturabilmek i¢in yonetim kurulu kurmak ve gerekli olan standart
kurallar ve yonetmelikleri giiclendirmektir. Ikincisi ise, bu tiir festivallerin
nesillerdir uygulanan ve bilinen bir etkinlik olmasidir.

< Nis Festivaller: Geleneksel festivallerin tam aksine, bir etkinligi degistirmek,
yenilemek ya da yeni bir etkinlik yaratmak iizerine kurulmustur. Bu tiir
festivallerin ii¢ temel 6zelligi mevcuttur. Birincisi; festival, 6zellikle spor, dinleme
ve turizm igin uyarlanmakta ya da yaratilmaktadir. Ikincisi; kural ve yonetmelik
icin bir organizasyon s6z konusu olmasina ragmen, nesillerdir uygulanan bir
etkinlik i¢in kurulan geleneksel bir yonetim kurulu olmak zorunda degildir.
Ugiinciisii ise; bilinen geleneksel etkinlik bilesenleri ya da geleneksel olmayanlar

kullanabilmesidir.

Festivallerin tarihinin bu kadar eski olmasi, ¢esitli sekillerde ele alinmasina
neden olmaktadir. Yukaridaki ayrima bakildiginda festivallerin ortaya ¢ikis amacina
ve zamanina gore yapilan bir ayrim olurken, farkli yazarlar festival ayrimini, etkili
oldugu kisilere gore bir kiiltiire iceriden etki eden ve disaridan etki eden festivaller

olmak iizere farkli sekilde yapmislardir.
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Bir kiiltiire iceriden etki eden ve disaridan etki eden festivaller su sekildedir

(Hall ve Sharples, 2008:258):

< Geleneksel Festivaller: Katilimcilar tarafindan kavramsallastirilan ve bir kiiltiire
iceriden etki eden festivallerdir. Bu tiir festivaller, katilimcilarin sosyal ve tarihsel
kimliginin zaman ve mekan bakimindan bir kesisim noktasini olusturmaktadir.

< Etkinlik Tipi Festivaller: Organizatorler tarafindan kavramsallagtirilan ve bir
kiiltiire disaridan etki eden festivallerdir. Etkinlik tiirii festivallerin, katilimci
sayisi, etkinligin gelir ve satiglari, birlik ve beraberlik duygusunun paylasilip

paylasilmadigi gibi kesin bir amaci ve hedefi vardir.

Geleneksel festivaller, yapildig1 yerin kiiltiirel mirasinin bir simgesi olarak
faaliyet gostermekte, kiiltiiriin i¢cinden o bdlgede bulunan, o kiiltiire sahip kisileri
oncelikli olarak etkilemektedirler. Etkinlik tipi festivaller ise, daha ¢ok somut
faaliyetler iizerine odaklanmakta, festivali gerceklestirmek igin gerekli girisimler

yapan kisileri dogrudan etkilemektedir.

Tiirli ne olursa olsun festival, kiiltlirlin yaratildig, siirdiiriildiigii, festival ile
ilgilenenlere iletildigi bir dongilidiir. Sadece festivalin tiirlerine gore kiiltiiriin

tilketimi farklilasmaktadir (Waterman, 1998: 62).

1.4.2.2 Spor Etkinlikleri

Sportif becerilerin yarismalarla test edilmesi, aktivitelerin en ¢ok oldugu en
eski alanlardandir. Olimpiyat oyunlar1 gibi bireysel sporlarin ve ¢oklu sporlarin tam
bir yelpazesini kapsayan spor etkinlikleri, endiistrisinin gelisebilmesi ve
biiyiiyebilmesi i¢in onemli etkinliklerdir. Bu etkinlikler sadece etkinligin yapildigi
yerdeki yOnetime ve spor organizatdrlerine fayda saglamamakta ayni zamanda,
oyunculara, antrendrlere, yetkililere ve zevk ve eglence elde etmek igin gelen
izleyicilere de fayda saglamaktadir (Bowdin v.d., 2006:20). Global spor etkinlikleri,

etkileri biiyiik olan, turistler i¢in ¢ekiciligi arttiran, milyon dolarlik biitcelerin s6z
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konusu oldugu, diinya pazarlarinin konusuldugu ve sermayenin geri doniisiiniin ¢ok

hizli oldugu 6nemli bir 6rnek teskil eden etkinliklerdir (Waitt, 2003:194).

Onemli spor etkinlikleri, turizm ve ekonomik aktivitelerde, ulusal ve
uluslararas1 diizeylerde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Farkindaligi arttirmasi,
toplum i¢in bir gurur kaynagi olmast ve olumlu bir imaj yaratmasi gibi olumlu
ekonomik etkilere sahip olabilmesi ve basariyr garanti edebilmesi agisindan etkili bir
yonetim gerekmektedir (Hanlon ve Jago, 2000:93). Etkili bir yonetimin yapacagi
etkili bir plan ve tasari, daha ilk asamalarda etkinliklerin basarisini ortaya

koymaktadir.

1.4.2.3 is veya isletme Etkinlikleri

Ulkelerin veya isletmelerin diizenledikleri etkinlikler, bir sehrin gelisiminde
katalizor roliinii oynamaktadirlar (Mackellar, 2008: 47). Isletmelerin gelisimi icin

diizenlenen etkinlikler farkli sekillerde asagidaki gibi ortaya ¢ikmaktadirlar.

Konferanslar: Genellikle bir ya da iki giin siiren yaklasik 100 kisinin
katildigi etkinliklerdir. Giindem, birbirinden bagimsiz, konusunda uzman
konusmacilar, arastirmacilar ve ortaklarin sunumuna dayalidir. Konferanslar,
etkinligi 6zetleyen bir konusma ile sonuglanmaktadir (Piesiewicz, 2010:40). Bir
baska tanima gore konferanslar, bir organizasyon tarafindan 6zel bir konu hakkinda
mesaj vermek, tartisma agmak ya da tanitim yapmak, goriisleri degistirmek amaciyla

gerceklesen etkinliklerdir (Arcodia ve Robb, 2000:158).

Toplantilar: Toplantilar, 6zel bir durum hakkinda bilgi saglamak ve
tartismak amaciyla sosyal ve ekonomik gruplarin yasal bir ¢er¢evede olusturduklari,
katilimcilar arasinda ortak bir fikre varmak amaciyla yapilan, gerceklesme sikligi
olmayan genellikle siirli bir siireyi kapsayan etkinliklerdir (Arcodia ve Robb,

2000:157). Her toplantinin sahip olmasi gereken amag, katilimer sayisi, toplantinin
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siklig1, siiresi, organizasyonun zaman tablosu, etkinlik Oncesi iletisim ve program

dinamikleri gibi baz1 6zellikler mevcuttur (Krugman ve Wright, 2007:4).

Kongreler: Kongreler, oturumlara veya sunumlara katilan 100-1000 kisi
arasinda yapilan etkinliklerdir. Giindem; birbirine paralel oturumlari, konusmalari,

konser, aksam yemegi ve gezi turundan olugmaktadir (Piesiewicz, 2010:40).

Forum/Sempozyum/Seminer: Forum; panel iiyeleri, moderatorler ve
izleyiciler arasinda bir tartigma ortaminin agildigi etkinlik tiiriidiir. Sempozyumlar
genel olarak forumlarla ayni 6zellikleri gostermektedirler. Sadece, forumlara gore
daha resmi tiirde etkinliklerdir. Seminerler, daha fazla katilimin, karsilikli anlayigin
ve deneyim ve bilgi paylasimin oldugu etkinliklerdir. (Arcodia ve Robb, 2000:159).

Fuarlar: Fuarlar ve sergiler, is ve isletme etkinliklerinin biiyiiyen bir
pargasidir. Bu etkinlikler, ziyaret¢ileri bilgilendirmek veya satisa ikna etmek icin
davet etmek amaciyla gerceklestirilen iiriin veya hizmetlerin sunumu seklinde
gerceklestirilmektedir. Fuarlarda ve sergilerde 3 temel reklam boyutu s6z konusudur.
Bu boyutlar; tiriiniin goriilebilmesi, ele alinabilmesi ve degerlendirme yapilabilmesi
icin koklanmasi ve tadilabilmesidir. Yapilan arastirmalarda bu etkinlikler boyutlarina

gore 4 temel kategoriye ayrilmiglardir. Bunlar (Bowdin v.d., 2006:22):

a) 2000 m?’den daha fazla kapal1 alan iizerine kurulan fuarlar ya da sergiler,

b) Halk i¢in kurulan bir giinliik fuarlar ya da sergiler,

¢) Onemli tarim ya da bahgecilik ile ilgili 50000 ziyaretgiden daha fazla halk ya da
ticaret i¢in kurulan fuarlar ve sergiler,

d) 2000 m?’den daha az kapali alan {izerine kurulan fuarlar ya da sergiler.

Sergiler: Sergiler, genellikle baska bir toplantiyla birlikte yapilmaktadir.

Saticilarin mal ve hizmetlerini gosterdikleri, hazir bir izleyici kitlesine sahip

etkinliklerdir (Arcodia ve Robb, 2000:159).
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1.4.2.4 Diger Etkinlikler (Temah Parklar ve Eglence Parklari)

Temali parklar, turistleri ¢ekebilmek ve bir yerde etkileyici bir atmosfer
olusturabilmek i¢in yaratilan yeni bir konsepttir. Bu parklarda tema, iletisim, koku ve
dokunma duyularinin yani sira, gorsel ve isitsel araglarla saglanmaktadir. Modern
temali parklarda, oOncelikli amag¢ organizasyonun yapis1 ile fiziksel durumun
birlestirilmesidir. Daha sonra ziyaretcilere deneyim kazandirmak amaglanmaktadir.
Diinyada en biiyiik ve en taninmis temal1 parki 1955°te California Anahem’de agilan,
eglenceye yeni bir boyut kazandiran Disneyland’dir (Milman, 2010:221). Tirkiye’de
ise, tlkenin tarihsel mirasin1 konu alan Miniatiirk temali parka Ornek olarak

gosterilmektedir.

Temal1 parklar, yapisi, arka plan1 ve tim gercevesiyle ana tema lizerine
odaklanilmis, eglence parki olarak da tanimlanmakta (Arroyo, 2007:24) bir ya da
daha fazla konu iizerine odaklanilmis, eglence parklarinin bir tiirii olmaktadir
(Groote, 2009:21). Bu yiizden temali parklar ve eglence parklari arasindaki ayrim

tartisilan bir konu olmustur.

Uzun doénemli sadakat, temali parklarin ve eglence parklarinin temel
amaglarindan biridir (Golden v.d. 2011:21) Temal1 parklarin basarili olabilmesi ve
amacina ulasabilmesi i¢in arastirmalara gore gerekli olan bazi faktorler vardir. Bu

faktorlerden bazilart sunlardir (Pikkemaat ve Schuckert, 2007:202):

S Seceneklerin ¢ok olmasi S Benzeri olmamasi 2 Yenilik
< Siireklilik S Cevresel Biitiinlesme S Giivenlik
© Marka ve Imaj < Katilim / Etkilesim S Kalite
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1.5 Etkinliklerin Planlanmasi

1990 yilinin basindan giiniimiize kadar etkinlik endiistrisi kavrami gelismeye,
uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel seviyede gergeklestirilen etkinlikler kuvvetli
derecede ilgi alanlar1 olusturmaktadir. Etkinliklerin sayica artmasinin yani sira
etkinlik c¢esitleri de sayica artis gostermistir. Bu nedenle, etkinlik yonetimi ve
planlamasi da ¢ok Onemli bir alani olusturmustur. Etkinlikten verimli sonuglarin
alinmasi, etkinliklerin iyi bir sekilde organize edilmesi ve planlanmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Bir etkinlik ne kadar iyi bir sekilde planlanirsa, etkisi o kadar biiyiik

olmakta, katilimcilar yiiksek bir tatmin seviyesine ulasabilmektedir.

Iyi planlanmig bir etkinlik, iyi bir yonetimin sonucudur. Etkinliklerin
sayisinin, popiilerliginin ve ¢esitliliginin artmasi, etkinliklerin yonetimi ile ilgili
farkindaliklarin  gelismesini, etkinliklerin yaratilmasini, organize edilmesini ve
yonetilmesini saglamaktadir (Kdse, Argan ve Argan, 2011:2). Planlanmamis ya da
iyi planlanmamig etkinlik zaman, para ve enerji kaybma neden olmaktadir.
Etkinliklere ve etkinlik yonetimine “Neden” ve “Nasil” sorulariyla giris yapabilmek
icin, “Deneyerek 6grenme” anlayis1 ve uygulamasi saglanmaktadir (Landey Csep ve
Silvers Csep, 2004). Bu nedenle, etkinlikle ilgili tim planlar, deneyime dayanarak
yapilmaktadir.  Etkinlik  planlamasi  asamasinda, etkinligi  gergeklestiren
organizatOrlerin ve yOneten yoneticilerin ihtiyaglari vardir. Bu ihtiyaglar asagidaki

gibidir (Presbury ve Edwards, 2005:32):

9 Ilk asamada sorunlar tespit etmek ve olabilecek ciddi zararlar engellemek igin
aktivitelerin siirekli izlenmesini saglamak.

S Cevreye duyarli teknolojiler kullanarak, kaynak kullanimi ve israfin1 en aza
indirmek.

S Tesvikler, kurallara uyma ve yararli olan aktiviteleri giiglendirerek planlanan
hedeflere, kosullara ve standartlara uyum saglamak.

< Etkinliklerden uzun doénemli basar1 elde etmek igin, yerel toplumu, otoriteleri ve

paydaslar1 planlarin igine dahil etmek.
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S Tutumlari, degerleri ve faaliyetleri giiclendirerek farkindalik ve anlayis yaratarak

arttirmak.

Etkinlik planlamasina gecilmeden Once, yoOneticilerin ve organizasyonu
gerceklestirenlerin ihtiyaglarinin mutlaka karsilanmas1 gerekmektedir. Ihtiyaclar
planlamayla ilgili diisiiniilmesi gereken ilk ve onemli asamalardir. Yoneticilerin ve
organizatOrlerin ihtiyaclarini tespit etmeden, karsilamadan bir planlama yapilmasi,
etkinlik acisindan saglikli sonuglar vermeyecek, dolayisiyla etkinlige gelenlere

tatmin olunacak sekilde bir deneyim sunamayacaktir.

Iyi bir plan, vizyonu iyi bir sekilde belirlemek ile miimkiin olabilmektedir.
Etkinlik ile ilgili olan biitiin unsurlarin ve yapilmasi gerekenlerin ortaya ¢ikarilmasi,
cevresinin ve yerinin belirlenmesi, atmosfer yaratilmasi ve duygulari yansitmasi
etkinligin vizyonu i¢in mutlaka ayrintili bir sekilde incelenmesi gereken konulardir

(Allen, 2009:8).

Etkinliklerin planlanmasi, kalabaligin yonetimini beraberinde getirmekte,
etkili bir yonetimin yapilabilmesi i¢in, tiim faktorlerin ayrintili bir sekilde diistinmek
gerekmektedir. Kalabaligin yonetilmesi ¢aliganlar ile ziyaretgiler arasindaki, ayrica
yonetim ile ziyaretciler arasindaki yeterli iletisimi saglamakla miimkiin

olabilmektedir (Abbott ve Abbott, 2000: 105).

1.5.1 Etkinliklerin Planlanmasinda Yasam Egrisi

Etkinligin planlanmasinda goz Oniinde bulundurulmasi gereken en Onemli
nokta, etkinligin de diger tiim mal ve hizmetler gibi bir sonunun olmasi, sinirli bir
Omriiniin olmasi, dolayisiyla etkinliklerin de baslama ve bitis noktalar1 olan bir

yasam egrisinin bulunmasidir.
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Etkinliklerde iirlin yasam egrisi, pazarlama iletisiminde ¢ok 6nemli bir rol
oynamakta, iletisimin miisteri mezkezli olmasini, finansal hizmetlere, miisteri yasam
cizgisine ve etkinlik pazarlamasi aktivitelerine yardimci olmakta, onlar
tetiklemektedir (Doyle, 2002:384). Sekil 5’te goriildiigii gibi etkinliklerde tirtin siireci

5 temel asamadan ge¢mektedir.

A
T Olgunluk
a s
| Biiylime
e
p
Baslama Azalig
>
Gelistirme Zaman

Sekil 5: Etkinliklerin Yasam Egrisi

Kaynak: Tum, Julia; Philipa Norton ve J. Nevan Wright, Management of Events
Operations, Ingiltere, 2006:97.

1. Yeni Bir Fikrin Gelistirilmesi: Arastirmay1 ve pazar testini gerektirmektedir.
Gelir yoktur, maliyetler s6z konusudur.

2. Yeni Bir Hizmetin Baslamasi: Yogun pazarlama maliyetlerini ve kiigiik geri
dontisleri icermektedir. Pazara giris riskli olmaktadir.

3. Biiyiime: Pazara girisler hizlanmakta ve karlarda artis olmaktadir. Rakipler
dogrudan rekabet etmekten kaginmak icin ayni pazar faaliyetlerini yapmakta ya da
yeni pazar boliimleri gelistirmektedir. Bu asama, pazar pay1 kazanmak i¢in ¢ok
Oonemli bir asamadir.

4. Olgunluk: Gelirler duraganlagsmaya ve biiylime faaliyeti durmaya baslamaktadir.
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5. Diisiis: Satislar diismekte, hizmetler yavas yavas azalmaktadir. Isletmelerin

kendilerini giincellemeleri ve yeni {riinler i¢in hazir olmalar1 gerekmektedir.

1.5.2 Etkinliklerin Planlanmasinda Karar Cercevesi

Etkinlik planlamasinda, etkinligin yasam egrisi ¢izildikten ve belirlendikten
sonra etkinlik plani ile ilgili karar ¢ercevesi ortaya ¢ikarilmali, bu karar g¢ercevesine

gore planlar hazirlanmalidir.

Karar cergevesi etkinligin tiirline ve biiyiikliigline gore degisse de genel
olarak ilk asamada asagidaki faktorlerin belirlenmesi ya da tahmin edilmesi

gerekmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1996:742-743):

1) Etkinlikle Tlgili Stratejik Faktorler Nelerdir?
< Etkinligin misyonu, amaci ve hedefi.
< Etkinlik yoneticilerinin tutumlari.
S Cevresel analiz.

< Etkinlik yonetiminin yapisi...

2) Etkinligin Ziyaretci Profili Nedir?
< Ziyaretgiler kimler?
< Nereden geliyorlar?

< Etkinlige katilim amaglar1 nelerdir?...

3) Etkinlikteki Harcama Profili Nedir?
< Giinlik harcama.
< Satin alma.
< Bolge halkinin harcamalari.
o Ulke iginden gelen ziyaretgilerin harcamalari.

9 Ulke disindan gelen ziyaretgilerin harcamalari. ..
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4) Etkinligin Ekonomik ve Sosyal Yararlar1 ve Maliyetleri Nelerdir?
< Gelir tahmini.
< Nakit akis analizi.
o Istihdam tahmini.

< Sosyal yarar ve maliyetlerin tahminleri. ..

5) Etkinligin Profili Nedir?
< Etkinligin tarihi.
Etkinligin sponsoru.

Bolge otoriteleri.

Medya.

O 0 00

Etkinligin yol haritasi...

Etkinligin tiiri, biyikligi ve amact ne olursa olsun mutlaka bir plan
dogrultusunda gergeklestirilmesi gerekmektedir. Etkin bir etkinlik yonetimi dikkatli
ve ayrintili bir sekilde olusturulan plan ve bu plan Oncesinde alinmasi gereken
kararlarin yer aldigi karar cercevesi ile ger¢eklesmektedir. Bu nedenle karar
cercevesinde goz onilinde bulundurulmasi gereken her bir konu, etkinligin verimli ve

saglikl gecebilmesi i¢cin 6nemli bir rol oynamaktadir.

Etkinligin karar cercevesinin i¢inde etkinligi tanimlarken dikkate alinmasi

gereken tasarim ilkeleri vardir. Bunlar (Brown ve James, 2011:60-61):

2 Olgek: Etkinlik olgeginde elde edilecek gelirin hesaplanmasi ve garanti altina
alinmasi1 gerekmektedir.

9 Sekil: Izleyicinin psikolojisini anlamak ve izlenecek her bir koltugun izleyicinin
evindeki gibi olmasi &nemlidir. Izleyicilerin gdzlemleri ¢ok degerli bilgiler
saglayacaktir.

9 Odaklanmak: Izleyicinin etkinligi organize edenlerin ne istedigine

odaklanmasinin garanti altina alinmas1 gerekmektedir.
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S Zaman: Etkinligin  baglangicindan izleyicilerle iletisim  kurulmasi ve
stirdiiriilmesinin kesin bir zaman igerisinde yapilmasi gerekmektedir.
9 Yaratmak: Etkinligin zaman araligini, etkilerini igeren etkinlik egrisinin

¢izilmesi.

1.5.3 Etkinliklerin Planlanmasi Siireci

Etkinliklerin tasariminin yapilmasi ve igeriginin gelistirilebilmesi igin,
etkinlik planlamasindan 6nce, etkinlik platformunun belirlenmesi gerekmektedir. Her
etkinlik platformu, etkinligin amaglarini igermeli, amaglarini basarabilmek i¢in esnek
olmali, yaratict olmali ve ilizerinde ayrintilariyla disiiniilmeli, standart olmamali
(Crowther, 2010:376), katilimcilar etkinlige ve etkinligin yapildig1 yere cekebilmek

icin her ayrint1 diigiintilmelidir.

Etkinlik yoOneticileri ve organizatorleri tarafindan etkinlik platformu
olusturulduktan ve tiim faktorler goéz Oniinde bulundurulduktan sonra, gevre
analizinin yapilmasi gerekmektedir. Cevre analiziyle birlikte, etkinlik planlamasi
asamalarinin etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in tiim ¢evresel faktorlerin ayrintili
bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Bir etkinlik dizaynini etkileyen faktorler,
Sekil 6’da goriildiigii gibi i¢sel ve digsal faktorler olarak 2’ye ayrilmaktadir.

Igsel faktorler; etkinlik planlamasmi yapanlar ile ilgili olan faktdrler iken,
digsal faktorler; planlamanin diginda olan fakat mutlaka g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tum, Norton ve Wright, 2006:107-
109).
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ICSEL FAKTORLER DISSAL FAKTORLER

Muste'rll.e r l,le, . Miisteriler
personelin iletisimi
Yeni
diisiince ve
icerik
Personelin diisiinceleri olusumu Ureticiler/Saticilar
Arastirma ve Rakipler
Gelistirme

Sekil 6: Etkinlik Dizaynina Etki Eden Faktorler

Kaynak: Tum, Julia; Philipa Norton ve J. Nevan Wright, Management of
Events Operations, Ingiltere, 2006:108.

O licsel Faktorler: Bir etkinlik organizasyonunda calisanlar, tiiketicilerden bilgiyi
toplayarak onlarla iliski i¢inde olan kisilerdir. Calisanlar, tiiketiciler hakkinda hem
genel, hem de o6zel fikre sahiptirler. Arastirma, kisa bir zaman periyodu i¢in
kisilere gorev verilmesi ve kurulmasi gereken resmi bir fonksiyondur. Gelistirme

ise, yeni bilgilerin uygulamaya konulmasi olarak ifade edilmektedir.

< Digsal Faktorler: Etkinlik yoneticileri tiiketicilerden gelen fikirleri dinlemeli,
hem sikayetleri hem de Onerileri incelemelidirler. Etkinlik endiistrisindeki, tiretici
ve uzmanlarin fikirleri, kars1 karsiya kaldiklar1 durumlar etkinliklerin olusumunda
hem f{reticilere hem de tiiketicilere yardimct olmaktadir. Etkinliklerin
olusumunda, rakiplerle benzer fikirlere sahip olurken bunlari yeni yaklagimlar
kullanarak gergeklestirmek, rakiplerin yaptigi yanlislart ve basarilart 6grenmek
son derece Onemlidir. FEtkinlik planlanirken bu faktorlere dikkat edilmesi

gerekmektedir.
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Etkinligin iceriginin gelistirilmesi ya da amacinin one siiriilmesi

v

Fizibilite calismasinin yapilmasi
v’ Etkinligin faydalar1 ve maliyetleri
v Etkinligin kaynak ve altyap1 gerekleri

Teklifi siirdiirmek
icin karar verme Yeni etkinlik

l kararmin verilmesi

Teklif belgelerinin
hazirlanmasi ve sunulmasi

.

Teklifin reddedilmesi Teklifin kabul edilmesi

) v

Organizasyon yapisinin olusturulmasi

¥

Etkinlige son verme
kararn

Stratejik Plan

v Durum analizinin yapilmasi
V' Stratejik seceneklerin belirlenmesi
v' Stratejinin se¢imi ve degerlendirilmesi

v" Kontrol sistemlerinin yaratilmasi

v' Etkinligin vizyon/misyon/amacinin olusturulmasi
v" Etkinligin amag ve hedeflerinin gelistirilmesi

v" Belirli alanlardaki operasyonel planlarin gelistirilmesi

v

v Ek faaliyetler
v' Problem ¢oziimii

Stratejik planlarin ve ilgili operasyonel planlarin uygulanmasi

v Ihtiyaglarin degerlendirimesiyle ilgili bilgi toplama N

Sekil 7: Stratejik Etkinlik Planlamasi Siireci

=0 M @)

< =0 =0 =—m

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, ingiltere, 2006:119.
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Etkinliklerin planlamasi etkinliklerin ¢esidine gore degisse de temel olarak
ayn1 asamalardan gecerek, ayni siire¢ yasanmaktadir. ilk yapilmasi gereken etkinligin
amacia yonelik olarak, saglam ve giivenilir bilgiyi elde etmektir. Etkinlikle ilgili
yeterli bilgi toplandiginda, planlama asamasi eksiksiz ve saghikli bir sekilde

yapilmakta, sonuglar1 da basarili olmaktadir.

Stratejik etkinlik planlamasi siireci temel olarak Sekil 7°deki siiregleri
kapsamaktadir. Asagida bu siireglere kisa bir sekilde deginilmistir (Bowdin v.d.,
2006:120):

1. Etkinligin Iceriginin Gelistirilmesi ya da Amacinin One Siiriilmesi: Bu asama
etkinlik ile ilgili cesitli kararlarin (etkinligin tiirii, siiresi, yeri, zamanlamas1 ve
etkinligi tek ve 6zel yapmak icin hizmet edecek diger tiim kararlar) alindigi
asamay1 olusturmaktadir.

2. Fizibilite Cahsmasmin Yapilmasi: Fizibilite c¢aligmasiin yiriitiilmesinde
muhtemel biitce gereksinimleri, yonetsel ihtiyaglar, etkinligin yapildig1 yere ve
toplumuna olan etkileri, alt yap1 gereksinimleri, 6zel ve kamu sektoriiniin destegi
gibi hesaplanmasi gereken bir¢ok faktor vardir.

3. Teklif Belgelerinin Hazirlanmasi ve Sunulmasi: Kaynaklarin belirlenmesi,
teklifin hazirlanmast ve sunulmasi i¢in gerekli olan Onemli dosyalarin
gelistirilmesi, etkinlik organizasyon anlayisinin gelistirilmesi, basarili bir teklifin
anahtar faktorlerinin belirlenmesi, teklifin sunumu ve destek icin lobi
faaliyetlerinin ylriitiilmesi bu asamada gerceklestirilmektedir.

4. Etkinligin Siirdiiriilmesi veya Sona Ermesi Asamasi: Bu asama teklifin sona
ermesi veya devam ettirilmesi agamasidir.

5. Organizasyon Yapisimin Olusturulmasi: Etkinlik i¢in gerekli olan organizasyon
yapilarmin (kiigiik bir etkinlik yonetimi i¢in olusturulan kolay yapi, fonksiyonel
yapi, program temelli matriks yapt ve coklu organizasyon ya da ag yapilari)
olusturulmasi bu agsamada gergeklestirilmektedir.

6. Stratejik Planin Olusturulmasi: Stratejik analiz/farkindalik, stratejik secim ve

stratejik uygulama asamalarinin, i¢sel ve dissal ¢evre faktorlerinin, etkinligin tiirii
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ile ilgili stratejilerin (bliylime, gliglendirme ya da duraganlik, azaltma, birlestirme
stratejleri) belirlendigi asamadir.

7. Stratejik Planlarin ve Ilgili Operasyonel Planlarin Uygulanmasi: Bu asamada
etkinlikle 1lgili tiim faktorler degisen kosullara gore uyumlastirilir ve
degerlendirmek i¢in bilgi toplanir.

8. Geri Bildirim: Etkinlik planinin degerlendirilmesi, basarili olabilmek i¢in gerekli
cabalarin belirlenmesi ve son olarak yapilanlar ile ilgili geri bildirimlerin

saglanmas1 asamasidir.

Etkili bir sekilde yonetilmis ve koordine edilmis, iyi dizayn edilmis etkinlik
stratejisi, etkinligin yapildig1 yerdeki amaglarini basarmis ve yarar saglamig

olmaktadir. Bu yararlar su sekilde siralanmaktadir (Tassiopoulus, 2005:3):

< Etkinligin yapildig1 yere faydalari ve tutumlar arttirmak, yer ile ilgili olumlu bir
imaj olusturmak.

9 Ozellikle ziyaretciler olmak iizere, kazang saglayarak turistler i¢in 6nemli bir
cazibe merkezi yaratmak.

< Kiiresel turizm haritasinda iilkenin ve etkinligin yapildig1 yerin rekabetci
pozisyonunu arttirmak.

< Turist sayisinda artis meydana getirmek.

< Yerel toplum igin giiven ve gurur olusturmak, yerel bir marka yaratarak yasam
icin dogru bir destinasyon olusturmak.

9 Imkanlarin ortaya gikmasi, gelir yaratmasi ve kullanimini maksimize etmek.

O lletisimi arttirmak ve etkinlik platformu araciligiyla olumlu medya alanini
gelistirmek.

< Organizasyonel pazarlama ve toplumun kapasitesini gelistirmek.

< Etkinlikler igin toplum destegini arttirmak.
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IKINCi BOLUM

ETKINLIK PAZARLAMASI KAVRAMI, KARMASI VE

SPONSORLUK ILE ILiSKiSI

Giliniimiizde isletmeler, miisterilerine ulasabilmek i¢in rakiplerinkinden farkli
alternatifler {izerinde yogunlasarak, hedef kitlelerine ulagsma, onlar1 {irlin ve
hizmetlerine ¢ekebilme, iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi verme, onlara siirekli
hatirlatma ve son olarak onlar1 ikna etme ¢abalari igerisine girmektedirler. isletmeler,
geleneksel pazarlama faaliyetlerini bir kenara birakip, farkli yollar arayarak
miisterileriyle iletisime gecmeye ¢aligmakta, rekabetin arttig1 her giin ¢esitli iletisim
yollarim1 deneyerek rekabet¢i avantaj yakalamaktadirlar. Miisterilerine geleneksel
iletisim yontemleriyle mesaj bombardimani yasatarak onlari sikmak yerine

eglenerek, mesaj vererek ve deneyim yasatarak ulagmanin yollarin1 aramaktadirlar.

Etkinlik pazarlamasi, deneyimsel pazarlama iletisimi stratejisi olarak ilk kez
Almanya’da 1980’lerin sonlarinda hem pazarlama ¢evresindeki hem de tiiketicilerin
davraniglarindaki 6nemli degisikliklere cevap olarak (Wohlfeil ve Whelan, 2006b:
645) duygusal ve rasyonel tiiketime dayanan ve biitiin bir sekilde tiiketicilerin
deneyimine odaklanan bir arag¢ olarak ortaya ¢ikmustir (Close, Finney, Lacey ve
Sneath, 2006:420).

Geleneksel pazarlamanin igerisindeki tiim faaliyetler ve tiim amaglar bu kez
etkinlik pazarlamasi ile elde edilmeye calisilmaya baslanmis, etkinlik pazarlamasi,
degisen pazarlama cevresiyle birlikte pazarlamacilar ve arastirmacilar igin popiiler
bir alternatif olmustur. Giinlimiizde etkinlik tiirlerinin bu kadar ¢ok olmasi ve
etkinliklerin de ¢ok sik yapilmasi, etkinlik pazarlamasinin popiilerligini daha fazla

arttirmistir.
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Geleneksel pazarlama ile etkinlik pazarlamasi arasinda farkliliklar olmasina
ragmen, pazarlama, etkinliklerin kritik 6neme sahip bir boyutu olarak kalacaktir.
Geleneksel pazarlamada tiiketicilere verilen temel amag, tiikketmek i¢in ikna etmek
olurken, etkinlik pazarlamasinda temel amag, kisileri satin almaya ikna etmek degil,

etkinlige katilim1 saglamaktir (Tinnish ve Mangal, 2012:233).

Geleneksel pazarlamanin ve etkinlik pazarlamasiin amaglarinin birbirinden
farkli olmasi1 ortaya koyduklari iiriin ve hizmet ile ilgilidir. Urettikleri iiriin ve
hizmetin tiirline gore amaclar farklilagirken, o amaclara ulagsmak icin gerekli olan
araglar ve yontemler de farklilasmaktadir. Fakat her iki pazarlama stratejisinde de

miisterilerin istediklerini onlara sunmak temel hedettir.

Bir etkinlik pazarlamacisinin pazarlama rolii Hall (1997) tarafindan su sekilde
tamimlanmustir (Bowdin v.d., 2012:367):

“Etkinlik yonetimi fonksiyonu, etkinligin katilimcilari, ziyaretcileri ve
miisterileri ile strekli iletisim halinde bulunan, onlarin ihtiyaglarini  ve
motivasyonlarimi anlayan, onlarin ihtiyaclarina karsilik gelen iiriinleri gelistiren ve

’

etkinligin amac ve hedefleri ile értiisen bir iletisim programi kurmaktir.’

Etkinliklerin yeri ve yatirmmi1 ne kadar farkli olursa olsun, etkinlik
pazarlamasinin paylastigi eglence, heyecan ve girisim olmak tizere 3 temel 6zellik
vardir. Bu 3 6zellik her etkinligin basarili bir sekilde devam etmesini saglamaktadir.
Insanlar, evlerinde eglence seceneklerini bulabilmektedirler. Pazarlama basarisinin
anahtari, evlerinde bulamayacaklari, onlar igin 6zel olarak tasarlanmis, farkli ve tek
olan bir deneyimi yasatmak amaciyla tiiketicileri evlerinden g¢ikarmaktir (Hoyle,
2002:1-2). Etkinliklerin pazarlamasinda eglence, etkinligin ve pazarlamanin odak
noktasi ve temel faktoriinii olusturmaktadir. Hedef Kitleyi etkinlikte tutmanin ve daha
fazla katilimin saglanmasinin birincil yolu eglenceyi etkinligin geneline
yayabilmektir. Etkinligin reklamlar1 da yine eglence iizerine odaklanmaktadir.

Tiiketiciye rizasiyla ulagsmanin ve ona marka mesajlarin1 daha etkili bir sekilde
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iletmenin yolu eglenceden ge¢mektedir. Bdylece miisteriler etkinlige katilarak
zihinlerinde isletmenin markasini eglenceli bir yerde konumlandiracak ve kolay

kolay unutmayacaklardir.

Etkinlik pazarlamasinin yapilabilmesi i¢in pazar analizi, miisteri arastirmas,
tutundurma c¢alismalar1 ve performans degerlendirme olmak iizere dort temel
arastirma alani mevcuttur. Bu aragtirmalarin yapilabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bazi

bilgiler mevcuttur. Bu bilgiler su sekilde siralanmaktadir (Wood, 2011:135-138):

9 Etkinligin Amaclar1 Belirleme: Onceki etkinlikler ve diger organizasyonlarm
yaptig1 etkinlik deneyimlerini kullanarak hem finansal bilgiyi hem de pazar
kosullarin1 ortaya koyan organizasyonel kaynaklar ile etkinligin amagclar
belirlenmelidir.

@ Makro-Cevre Analizi: Ekonomik, sosyal, politik, yasal, teknolojik ve
demografik ¢evre kosullar1 incelenerek, pazar veri tabanlar1 olusturulmalidir.

9 Miisteri Analizi, Bolimlendirme ve Hedefleme Analizi: Etkinlik ile ilgili
katilimcilar, sponsorlar, yerel toplum ve gelen ziyaretciler gibi ¢ikar gruplari
hakkindaki bilgiler topanmalidir.

@ Miisteri Tatmini: Her etkinlikten sonra oncelikli olarak miisterilerin sikayetleri,
yorumlari, ayrica etkinlik deneyimi degerlendirmesinin ve etkinligin resminin
yapilabilmesi i¢in tatminin 6l¢iimiinde ¢ikar gruplart da arastirilmalidir.

< Miisteri Beklentileri: Pazar beklentileri, etkinlik organizasyonunun rekabetgi
pozisyonu i¢in gereklidir.

< Rekabet Analizi ve Konumlandirma: Rakiplerin tepkilerini anlamak, gelecek
planlarinda rekabetci bir anlay1s i¢in gereklidir.

< Taktiksel Pazarlama Kararlari: Misterilerin tercihlerini anlayabilmek, nerede,
ne zaman ve nasil sorularini cevaplamak etkili bir miisteri fiyat ve dagitim
stratejisi pazarlama iletisim biitgesi igin gereklidir.

9 Genis Olgekli Etkiler: Yerel toplum ve diger ¢ikar gruplarimin gelecekteki

planlari i¢in etkinliklerin sosyal ve ekonomik etkilerini belirlemek 6nemlidir.
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S Uzun Dénemli Planlar: Uzun donemli amaglarin gelistirilmesi, bilginin etkili

kullanim1 pazarlama kararlarinda 6nemlidir.

2.1 Etkinlik Pazarlamasi Kavrami ve Tanimi

Etkinlik pazarlamasi kavrami ve tanimlanmasi farkli yazarlar tarafindan farkl
sekillerde yapilmigtir. Her ne kadar farkli tanimlar yapilsa da tiim etkinlik
pazarlamasinda eglenerek, deneyerek katilim gibi tek bir amag vardir ve her tanim bu

amacin etrafinda sekillenmistir.

Etkinlik pazarlamasi, iic boyutlu marka ile baglantili pazarlama etkinliklerinin
asamalarinda, marka ile duygusal bir baglilik olusturan ve davranigsal seviyede
tiketicilerin aktif bir sekilde rol oynadigi marka degerleri ile interaktif iletisim

seklinde tanimlanmaktadir (Wohlfeil ve Whelan, 2006a:125).

Etkinlik pazarlamasi, daha c¢ok geleneksel olarak tanimlanan fonksiyonel
degerler yerine, duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel degerleri
icermektedir. Bu yiizden etkinlik pazarlamasi uygulamalar1 i¢in geleneksel
yaklagimlar yetersiz kalabilmekte veya uygun olamamaktadir. Geleneksel
yaklasimlarin kullanilmasi, ilk olarak c¢ogu etkinligin duyusal, duygusal ve
deneyimsel ozelliklerinin verilmesini engelleyebilmektedir. ikinci olarak ise, bu
ozellikler etkinliklerin karakteristik 6zellikleriyle ele alindiginda karmasik duygulara

neden olabilmektedir (Underwood, Bush ve Fontenot, 2007:181).

Etkinlik pazarlamasi degerlendirmesini yapabilmek i¢in Tablo 1’de gosterilen
3 seviyeyi goz oniinde bulundurmak gerekmektedir (Wood ve Masterman, 2008:21).

Bu seviyeler:

< Etkinlik Seviyesi: Etkinlik sirasinda, etkinlikle ilgili tim deneyimleri ve tiim

duygulari elde etmek miimkiindiir, fakat temel amag, etkinlige odaklanmaktir.
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9 Etkinlikteki Tiiketici Deneyimleri: Bir etkinlikte tiiketicilerin deneyimleri ve
etkinligin degeri, etkinligin tiim faydalarindan zararlarmin ¢ikartilmasiyla
bulunmaktadir. Temel amag, etkinlige ve katilimc1 deneyimine odaklanmaktir.

< Tiiketicilerin Deneyime Cevaplari: Tiiketicilerin etkinlikten tatmin olup
olmadiklarini anlamak, etkinlik sonrasindaki duygulari, tutumlar1 ve davranislar
ile miimkiin olmaktadir. Temel amag, sonuglara odaklanmaktir. Olumsuz sonuglar
s0z konusuysa, katilimcilarin bu olumsuz diisiincelerden soyutlanmasi uzun bir
zamani ve ugrasi almaktadir. Etkinlige katilim sonrasinda algiladiklar1 marka
tercihini, degerini ve ilgisini, bunun sonucunda olusan satin alma davranigini
degistirmek ve etkinlik sonrasinda olusan tavsiyeler, oneriler, savunmalar yani
agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ¢cok zor olmaktadir. Fakat olumlu sonuglar
s0z konusu ise, bu sonuglarin da katilimecilar arasinda yayilmasi son derece kolay
olmaktadir.

Tablo 1: Etkinlik Pazarlamas1 Degerlendirilmesinin Asamalari

ASAMA OLCUM SONU
oLuMLU OLUMSUZ
1. Etkinlik Katilim, Medya, Tatmin Etkinlige Etkili bir 6lgtim
Odaklanmak degil.
2. Etkinlikteki Deger Tiiketiciye ve Olumlu etkinlik
Tiiketici = deneyime deneyimi ve etkili
Deneyimleri Yarar-Maliyet odaklanmak bir pazarlama
3. Tiiketicilerin Duygu, Tutum, Niyet, Sonuglara ve Uzun dénemde
Deneyime Davranis ¢iktilara etkileri izole etmek
Cevaplan odaklanma zor.
*Etkinlik  sonrasinda | Algilanan marka degeri,
tutumu degistirmek tercihi, satin alma
*Etkinlik sonrasinda davranist, tavsiyeler,
davranisi degistirmek savunma,

Kaynak: Wood, Emma ve Guy Masterman, “Event Marketing: Measuring an

Experience?”, 7th International Marketing Trends Congress, Venice, 2008:21.

Etkinlik pazarlamasinda iletisim, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkl

sekillerde olmakta, farkli 6zellikleri icermektedir.
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Etkinlik pazarlamasindaki iletisimsel yenilik 4 temel 0Ozellikten

kaynaklanmaktadir. Bunlar (Wohlfeil ve Whelan, 2006a:125):

< Deneyimsel Oryantasyon: Kisisel olarak yasanan dencyimler, ikinci el medya
deneyimlerinden daha giiglii olma egilimindedir. Tiiketiciler marka deneyimine
tesvik edilmekte, daha aktif bir katilim saglayarak, yasam kalitesi sunulmaktadir.

< Etkilesim: Etkinlik pazarlamasi, klasik pazarlama iletisiminden farkli olarak
katilimcilar, seyirciler ve marka temsilcileri arasinda interaktif ve kisisel
diyaloglar icin bir platform sunmaktadir.

< Kendiliginden Baslama: Etkinlik pazarlamasi, tiiketicileri duygusal olarak
etkilemeyi amag¢ edinmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar, tiiketicilerin diistince
ve deneyim diinyalarinda olan duygusal marka deneyimleri iizerinde tam olarak
bir kontrol i¢indedirler.

< Tiyatro Sanati (Dramaturji): Tiketicilere tam bir marka deneyimi yasatmak,
benzersiz olmayi ve bir tiyatro oyunu gibi izleyicilerin hayal diinyasini yakalayan,
yasam i¢cin marka imaji getiren dramaturji yaratmayi gerektirmektedir. Bu
nedenle, etkinlik pazarlamasi stratejisi, tliketicilerin  giinliik  yasam

deneyimlerinden farkl olarak, yiiksek derecede aktiflesmeyi gerektirmektedir.

2.2 Etkinlik Pazarlamasi Siireci

Etkinlik pazarlamasi, Sekil 8’deki gibi belirli siireglerden gegerek

tamamlanmaktadir.



41

Etkinlik va da festival misyon ve amaclar
»| o Ortak amag ve yonetim

o s durumu ve stratejisi

o Pazar durum analizi

Etkinlik i Etkinlik
pazarlamasi Durum analizi Organizasyonu
ihtiyaclari ve o Gigli ve zayif yanlari, Yetenekleri

ozellikleri e f1rs§1tlz_1r ve te_hditler - € o Kaynaklar

o Pazar EtkLrll'k{{FeStival o Endustri analizi
anahtar konular1

farkindalig © Rek"flb_et durum

ve anlayisi l analizi

o Pazar tutum o Mevcut marka
Ve Pazar boliimlendirme ve esitligi
davranlslarl hedefleme
o Pazar pay1 o Etkinlik durum stratejisi
o Etkinlik pazarlamasi amaglari

v

Etkinlik/Festival icin kapsamh pazarlama stratejileri
o Etkinlik pazarlamasi karmasi
e Etkinlik {iriinii, programi1 ve paketleme
Kisi ve ortaklar
Fiyat, giris ve yardim
Etkinlik yeri, fiziki ortam ve siire¢
Biitlinlesik pazarlama iletisimi

v

— Etkinlik pazarlamasi etkileri analizi ve pazarlama

Sekil 8: Stratejik Etkinlik Pazarlamasi Siireci

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, ingiltere, 2006:186.

Birinci agama, etkinligin misyonunu ve amacini belirlemektir. Amaglara gore
yonetim stratejisi belirlemek, yapilacak olan islerin neler oldugunu ortaya koymak ve

durum analizini gergeklestirmek bu agamanin temel faaliyetleridir.
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Durum analizi ile birlikte, etkinligin gili¢lii ve zay1f yanlar1 ayrica dis cevrede
olan firsatlar ve tehditler belirlenmektedir. Bu asamada {lizerinde durulmasi gereken
konular, etkinlik pazarlamasi i¢in tatmin edilmesi gereken tiim ihtiyaglar ve
ozellikleri, hedef kitlenin kimler oldugu, anlayislari, tutum ve davranislar1 ve pazar
paymin nasil oldugudur. Yonetim stratejisinin belirlenmesi ve durum analizi ile
birlikte, kaynaklar belirlenmekte, rakiplerin ve pazardaki rekabetin durumu analiz

edilmektedir.

Durum analizi yapildiktan sonra, etkinlikteki pazarin hedef pazarlara
boliinmesi agamasina gegilmektedir. Bu asamayla birlikte, etkinlik pazarlamasinin
amaglart pazardaki duruma gore diizenlenmekte ve pazarlama stratejisi agsamasina

gecilmektedir.

Etkinlik i¢in 06zel pazarlama stratejileri ile iriinii, fiyati, yeri,
konumlandirilmasi ve hedef kitlelere duyurulmasi biitiinlesik pazarlama faaliyetleri

yani pazarlama karmasi olusturulmasi asamasina gegilmektedir.

Etkinlik pazarlamas1 siirecinin son asamasi ise, etkinlik pazarlamasi
etkilerinin analizi, pazarlama aragtirma sonuglarinin elde edilmesi, katilimcilardan

geri bildirim alinmasi1 ve tatmin seviyelerinin 6l¢iilmesi agsamasidir.

Etkili ve verimli yapilamayan bir planlama basarisizlikla sonuglanacak ve
tiim siiregler en bastan ayr1 bir planla ele alinmaya ¢aligilacaktir. Dolayisiyla hem

maliyet hem de zaman kaybina neden olacaktir.

2.3 Etkinlik Pazarlamasinin 5 W’si ve Karmasi

Etkinlik pazarlamasi karmasi incelenmeden once, etkinliklerde bazi sorularin
cevaplandirilmasi1 gerekmektedir. Bu sorularla birlikte etkinligin amaglar1 da daha

saglam zemine oturtulmakta ve somut faaliyetlere doniismektedir. Etkinlikte ne
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yapildigi, neden, ne zaman, nerede yapildigi ve kim icin yapildigr cevaplanmasi
gereken sorulardir. Bu sorulara yanmt vermek pazarlama karmasinin daha net

sekillenmesini saglamakta ve etkinlik pazarlamasi faaliyetlerini kolaylastirmaktadir.

2.3.1 Etkinlik Pazarlamasinin 5 W’si

Her pazarlama planinda ya da yaklasiminda programin uygulanabilmesi igin
cevaplanmasi gereken sorular vardir. Bu sorulara verilen cevaplar ile pazarlama plani

uygulamaya konulmaktadir.

Pazarlamanin 5 W’si olarak literatiire gecen “Why (Neden), Who (Kim),
When (Ne Zaman), Where (Nerede), What (Ne)” sorular etkinlik pazarlamasinda,
bir pazarlama planinin uygulanabilirligini, uygunlugunu ve siirekliligini

belirleyebilmek i¢in de kullanilmaktadir.

Etkinligin ne amagla gerceklestirilecegi ve neden yapildigi, etkinlige kimlerin
katilacagi, profillerinin ve 6zelliklerinin nasil oldugu, etkinligin ne zaman ve nerede
yapilacagi ve etkinliklerde nelerin yapilacagr gibi sorulara verilen cevaplar
etkinliklerin planlanmasi agamasinda ¢ok 6nemli konular1 olusturmakta, etkinliklere

katilanlarin ve etkinligin profillerini ve amaglarini gostermektedir.

Pazarlamanin 5 W’si g6z oOniinde bulundurularak etkinliklerin
planlanmasinda ve daha sonrasinda etkinlik pazarlamasi1 faaliyetlerinin

gerceklestirilmesinde hangi faktorlerin 6nemli oldugu Tablo 2’de belirtilmistir.
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Tablo 2: Pazarlamanin 5 W'si

9 Faydalarin vurgulanmasi.
WHY < Etkinliklerin iptal edilme nedenlerini tanimlama.
(NEDEN) < Kisisel yaklagimi kullanma.
9 Ihtiyaglara hitap etme .
< Ulusal, bolgesel, .......... yerel izleyiciler.
WHO S Otoriteler ve izleyicilerin ilgileri.

(KiM) 9 lzleyicilerin etkinligin dogasina olan farkindaliklari.
< Deneyimin seviyesi.
S Pazar programlari ve modelleri.

WHEN <  Giiniin belirli bir saati.

(NE ZAMAN) 9 Haftanin giinii(leri).
< Yilin belirli bir zaman.
< Etkinlik yerinin tek olmasi.
WHERE < Uygunluk.
(NEREDE) 9 Ulasim kolayligi.

2 Yerel desteklerin mevcudiyeti.
2 Etkinlik amacin agiklamak.

WHAT S Beklenti yaratmak ve belirlemek.

(NE) S Programin zelliklerini belirlemek ve onlara 6ncelik vermek.

O llkeleri gdzden gegirmek.

Kaynak: Hoyle, Leonard H., Event Marketing: How To Successfully Promote

Events, Fesitvals, Convenions, And Expositions, Canada, 2002:34.

2.3.2 Etkinlik Pazarlamasinin 5 P’si

Pazarlamanin 5 W’si olarak literatiire ge¢en sorulara cevaplar arandiktan
sonra, ilk olarak etkinlik pazarlamasi karmasinin temel unsurlarinin yani etkinlik

pazarlamasinin 5 P’sinin tanimlanmasi ve ayrintili olarak agiklanmas1 gerekmektedir.

Etkinlik pazarlamasi karmasi, etkinligi tanimada, anlamada ve etkinligin
basarisinda g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Etkinlik pazarlamasi karmasi, geleneksel pazarlama karmasini da i¢inde barindiran

fakat farkli unsurlarin yer aldig1 bir karmay1 olusturmaktadir.
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Farkli yazarlar tarafindan ele alinan etkinlik pazarlamasi karmasi unsurlart da
farklilagsmaktadir. Etkinlik pazarlamasi konusunda ¢alisan ve arasgtiran yazarlarin ele

aldiklar1 etkinlik pazarlamasi karmasi unsurlar1 su sekildedir:

< Hoyle (2002) tarafindan yapilan g¢alisamada, etkinlik pazarlama karmasi tiriin,
fiyat, yer, halkla iligkiler ve konumlandirma olarak bes unsurdan olugmaktadir.

< Shukla ve Nuntsu (2005) tarafindan yapilan c¢aligmada, etkinlik pazarlama
karmasi, iriin, fiyat, yer, halkla iligkiler, basin bildirisi ve konumlandirmadan
olusmaktadir.

S Getz ise (2005) yaptigi ¢alismada ise etkinlikler i¢in hazirlanan pazarlama
karmasini, deneyimsel bilesenler ve kolaylastirici bilesenler olarak iki kategoride

incelemektedir.

Tablo 3: Etkinlik Pazarlamasi1 Karmasi

Deneyimsel Bilesenler Kolaylastirici Bilesenler
Uriin Ortaklar
-Daha ¢ok hizmet -Ortak Pazarlama
-Kalite -Paydaglar
Yer iletisim
-Lokasyon -Reklam
-Kurulum -Halka Iliskiler
-Atmosfer -Satis Promosyonlari
-Ozellikler -Yer/Etkinlik imaj1
Programlama Paketleme ve Dagitim
-Etkinlik tirtiniin 6zellikleri -Aracilar
-Kalite -Satiglar
Insanlar Fiyat
-Oyuncular -Giris Ucreti
-Izleyiciler -Paket
-Misafirler -Mamul

Kaynak: Getz, Donald, “Event Management & Event Tourism”, Cognizant
Communication Corporation, ABD, 2. Bask1, 2005:305.
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< Carmouche, Shukla ve Anthonisz (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, etkinlik
pazarlama karmasini, {irlin, fiyat, etkinligin yeri, dagitimin yeri, halkla iliskiler ve
konumlandirma olarak ele alinmis ve incelenmistir.

< Masterman (2012) tarafindan yapilan ¢alismada ise etkinlik pazarlama karmasi,
iriin, fiyat, yer ve tutundurma olarak geleneksel pazarlama karmasinda oldugu
gibi ele alinmustir.

<2 Bowdin v.d. (2012) tarafindan yapilan c¢alismada, etkinlik pazarlama karmasi,
etkinlik iirtin deneyimi, programi, paketlemesi; yer, fiziki sartlar, etkinlik siireci;
insanlar (katilimcilar, misafirler), ortaklar; fiyat; biitiinlesik pazarlama iletisimi

olarak ele alinmistir.

Etkinlik pazarlama karmasi ile ilgili yapilan tiim ¢alismalar, farkli unsurlari
pazarlama karmasinin i¢inde gostermektedir. Fakat genel olarak ele alinan ve en ¢ok
yararlanilan karma {iriin, fiyat, yer, konumlandirma ve halkla iligkiler olarak dikkat

¢ekmektedir. Bu nedenle bu baglik altinda bu unsurlara deginilecektir.

2.3.2.1 Etkinlik Pazarlamasinda “Uriin”

Etkinlik pazarlamasinda iiriinlin ne oldugu ve neyin pazarlanacag: etkili bir
baslangi¢ i¢in ilk olarak ele alinmasi gereken konudur. Bu konuyla ilgili etkili bir
baslangi¢ yapabilmek i¢in, etkinlik ile ilgili tiim kuruluslarin ve kisilerin ayn1 amag
tizerinde c¢aligmasi gerekmektedir. Etkinligin tiirii, biiyiikliigii ve amact ne olursa
olsun, etkinligin gergeklestirilmesini ve mesajinin verilmesini saglayan mutlaka bir
iirlin ya da hizmet s6z konusudur. Etkinlikle ilgili tiim kisi veya kuruluslar bu {iriin

uzerine odaklanmaktadir.

Her etkinlik iiriinii, essiz bir etkinlik programi yaratmak i¢in etkinligin tarihi,
kalitesi ve degeri ile bir biitiin olusturmaktadir. Etkinlik ile ilgili her haber,
deneyimlerden ya da etkinligi organize edenlerin geg¢miste gerceklestirdikleri
etkinlikler ile belirlenmektedir. Gegmiste yapilan bir etkinlige benzer bir {irliin

olusturmak i¢in gerekli olan kapasite, etkinlik organizasyonun kalitesini belirlemek
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icin beklenen miisteri sayisini etkileyecektir. Her etkinlik iiriinii, sadece beklenen

degeri degil ayn1 zamanda katma degeri de saglamaktadir (Goldblatt, 2005:273).

Bir etkinlikte iirtin, etkinlik pazarinin ihtiyaclarini tatmin edebilmek ig¢in
tasarlanmis somut mallar ve soyut olan bos zaman deneyimlerinin birlesiminden
olusmaktadir. Bir etkinlik iiriiniin yasam dongiisii, yeni bir formda tekrar tasarlanana
kadar giris, gelisme ve olgunluk asamalarindan gegmesine ragmen, ¢cogu etkinlik bir
seyahat siireci seklinde karsimiza ¢ikmakta ve genellikle iiriin ya da hizmetlerin
yasam siiresindeki dalgalanmalar tahmin edilememektedir. Bu nedenle etkinlik
{iriiniiniin yasam déngiisii de istikrarl1 bir seyir izlememektedir. Ornegin, Notting
Hill Karnavali’na 2000 yilindaki katilim 1.4 milyon iken, 2001 yilinda 500 000’
gerilemis ve 2004 yilinda artig gostererek 750 000 civarinda olmustur (Bowdin, v.d.
2006:209). Etkinlik yasam siirecinin etkinligin yapildigi sikliklarda bu sekilde
dalgalanmasi etkinligi dogrudan ya da dolayli olarak etkileyecek bir¢ok nedeni

bilinyesinde barindirmaktadir.

Etkinlik pazarlamasinda {irin kavramini tanimlayabilmek igin sorulmasi

gereken sorular su sekildedir (Hoyle, 2002:13):

< Etkinligin Ge¢misi Nedir?

Etkinlik belirli bir gegmise sahipse, temel amag etkinlige katilim1 arttirmak ve
kutlamay1 satmak olmalidir. Fakat etkinlik ilk defa yapiliyorsa temel amag, etkinligin
uzun donemli ve geleneksel olmasini saglamak, etkinlikle ilgili bir ge¢mis

olusturmak igin firsatlar yaratmaktir.

o Etkinlik Uriiniiniin Degeri Nedir?

Etkinlik pazarlamasinda, katilimecilarin yararlanacagir bir davranis mesaj

olarak onemli hale getirilmelidir. Etkinlige katillm ya da {iriinii satin alma ile
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yararlar1 arttirmak, giizel vakit gegirmek, karliligi maksimize etmek ve verimliligi

arttirmak sozii etkinlik ile verilebilmeli ve deger olusturulmalidir.

9 Uriiniiniizii Tek Yapan Nedir?

Etkinliginizi digerlerinden farkli kilan nedir? Neden bu etkinlige para
yatirmay1 tercih ediyorsunuz? gibi sorular etkinliginizin neden tek oldugunu ortaya
koyan sorulardir. Pazarlamacilar etkinlige katilanlara 6zel bir deneyim sunarak,
katilimcilarin  amaglarina hizmet ederek ve deger sunarak etkinligi benzersiz

yapmaya caligsmaktadirlar.

Her etkinlik iiriinii, essiz bir program yaratabilmek i¢in, etkinligin ge¢cmisi,
kalitesi ve degerinin birlesiminden olusmaktadir. Bir etkinlik iiriinlin yaratilmasi

belirli siiregten gecerek ortaya ¢ikmaktadir. Bu siire¢ Sekil 9°da verilmistir.

Etkinlik tiriinliniin belirlenebilmesi ve {iretilebilmesi i¢in ilk asamada bu
tiriiniin neden yapildig1r amacinin ne oldugu ve bu {irlinii iiretebilmek i¢in gerekli olan
faktorlerin ve kaynaklarin neler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Birinci
asamadaki faaliyetlerin gerceklesebilmesi, etkinlik iirlinii i¢in gerekli olan i¢ veya dis
kaynaklarin tahsisi ve pazarda bu friinle ilgili olan firsatlarin neler oldugunun

belirlenebilmesi agisindan pazarlama arastirmasi yapilmasi gerekmektedir.

Kaynaklarin tahsis edilmesi, {iriiniin faaliyet alaninin neresi oldugu ve nasil
bir mekanin tercih edilecegi, temel alinacak miisterilere sunulacak firsatlarin neler
oldugu, iirlinii sunabilmek icin gerekli olan tiim arag ve gereglerin neler oldugu, bu
gorevi kimlerin yerine getirecegini gisteren gorev paylasiminin nasil olacag ve
etkinlige kac kisinin katilacagi gibi sorularin cevaplar1 ikinci asamada
bulunmaktadir. Ayrica pazar firsatlarinin analizi de ikinci asamada gdz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir konudur. Etkinlik pazarlamasinin stratejisi nasil olacak,
katilimcilarin zihninde {irtin ya da hizmet nasil konumlandirilacak ve bu {iriiniin

miisteriye olan temel faydalari nasil olacak gibi sorularin cevaplart bu analiz ile
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birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Kaynaklarin tahsis edilmesi ve pazar firsatlarinin analiz

edilmesi ile ikinci agama sonlanmaktadir.

Son asama, etkinlik irlinliniin gerceklestirildigi ve bu iirliniin etkinlik
katilimcilarina sunulmasi agsamasidir. Bu asamayla birlikte, katilimcilarin iiriini

deneyimleme siireci gergeklesmektedir.

r Amac ve Kaynaklarin Birlesimi j

Pazar Firsatlarinin Analizi Kaynak Tah$SISI Analizi
( . . . \
Stratejl Secimi
*Ki _Strate 2 ne o / Hizmet Uygulamalari \
Kisisellestirme Seviyesi ”
i N Faaliyet Alani
Insan Kaynaklarinin Dagilimi
\_ y Hizmet alani
¢ Tek Mekan-Coklu Mekan
*Miisteri Firsatlar
4 )
Konumlandirma Teklifi ‘ Konum
*Uriin Unsurlar Iletisim Programi
*Ayirt Edici Ozellikler Etkinlik saatleri
" *Hedef Pazar ) Siirekli-Aralikli
A Stirekli Olmayan Etkinliklerde
[ \ Zaman Siklig1
o 5
Miisteri Favdalari FllegE:l Kelwn;k 1D;%)thml
*Temel Fayda Ol\rlevzer © oer'
*Somut Unsurlar lileraer(?:’?.
“Artan Uriin Maliyetler *Etkinlik Deneyiminde
*Para
*Zaman Miisterilerin Katilim Biiyiikl{igii
p o
\ “Zihinsel ve Fiziksel Gaba Gorev Dagilim

—> Etkinlik Deneyim Siireci  [€™

Sekil 9: Etkinlik Uriinii Yaratma Siireci

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, ingiltere, 2006:210.
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2.3.2.2 Etkinlik Pazarlamasinda “Fiyat”

Etkinlik pazarlamasi karmasinda iiriin veya hizmetler belirlendikten sonra, bu
iriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmas: asamasina sira gelmektedir. Etkinliklerde
fiyatlandirma bir¢cok faktorii biinyesinde barindirmakta, bu faktorlere gore
fiyatlandirma stratejisi belirlenmektedir. Etkinlik pazarlamasinda tiriine Kkarar
verilebilmesi i¢in yapilan tiim aragtirmalar, fiyatlandirma asamasi i¢in de yararli

olmaktadir.

Etkinlik pazarlamasinda fiyat, etkinlik talebini etkileyen anahtar role sahip bir
faktordiir. Fiyatlandirma stratejisi, etkinligin tilirline ve hedef pazarlarima gore
degisim gostermektedir. Etkinligi tam olarak fiyatlandirabilmek i¢in hedef pazarin
yasam tarzina ve finansman gliciine gore bir strateji gelistirmek gerekmektedir.
Hedef pazara gore yiiksek fiyat, potansiyel katilimecilar igin yiiksek degeri ya da
kaliteyi de simgelemektedir (Bowdin, v.d. 2006:213). Etkinlige yonelik
fiyatlandirma stratejileri gelistirmeden Once cevaplanmasi gereken sorular vardir.

Bunlar (Hoyle, 2002:13):

< Etkinlikteki Finans Felsefeniz Nedir?

Baz1 etkinlikler para kazanmak ve finansmanini gili¢lendirmek igin,
bazilariysa sadece toplum gelisimi i¢in yapilmaktadir. Etkinlik pazarlamacilar ilk
olarak, finansal misyonunun ne oldugunu ve amaglara gore stratejisinin nasil

olacagini belirlemelidir.

< Etkinliginizin Maliyeti Nedir?

Fiyat, mallarin, hizmetlerin ve pazarlamanin maliyetini ortaya koymaktadir.
Reklamlar, halkla iligkiler diger temel pazarlama harcamalar1 etkinligin biit¢esini

olusturmaktadir.
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< Hedef Pazarin Finansal Demografisi Nedir?

Hedef pazarin 6deyecegi paranin analizidir. Bu analiz, 6nemli bir pazarlama
cabasmmi ortaya ¢ikarmaktadir. Pazar arastirmasi, katilimcilarin ne kadar
O0deyeceklerini ya da 6demeye goniillii olduklarini ortaya koymakta ve bir etkinlik

plan1 olusturmaktadir.

Yukaridaki sorularin cevaplanabilmesi verimli bir pazar aragtirmasinin
sonucunda gerceklesmektedir. Yapilan pazar arastirmasinin sonucu, fiyati belirlemek
icin yardimci1 olmaktadir. Yapilacak rekabet analizi ile birlikte, diger
organizasyonlardaki benzer fiiriinlerin fiyatlar1 da belirlenmektedir. Ilk olarak,
etkinligi gerceklestirenler, etkinligin ticari amagli olup olmamasma gore finansal
boyutu ortaya ¢ikarmakta, eger ticari boyutta ise, amaclanan kar ortaya ¢ikmaktadir.
Ikinci olarak, benzer etkinlikler ile algilanan rekabet belirlenmektedir. Son olarak ise,
etkinlik fiyatinin ekonomik kosullara, topluma, bdlgeye, lilkeye ve diinyaya

etkilerinin ne olacag tizerinde durulmaktadir (Goldblatt, 2005:275).

Baz1 06zel etkinlikler biletli olurken ¢ogu festival iicretsiz olarak
gerceklesmektedir. Bazi etkinlikler {icretsiz olsa bile hem katilimcilara hem de
etkinligi gerceklestirenlere maliyet unsurlarina neden olmaktadir. Bir etkinlik ister
ticretsiz isterse de iicretli olsun firsatlarin ve algilanan degerin bir kiyaslamasi s6z
konusudur. Etkinlikten kaynaklanan net deger, algilanan yarar ile algilanan
maliyetlerden olusmaktadir. Yarar ve deger arasindaki olumlu fark net degeri
simgelemektedir. Bir etkinlik i¢in fiyat stratejisi yapilirken, etkinlik yoneticileri 2
maliyeti hesaplamaktadirlar (Bowdin, v.d. 2006:213). Bunlar:

O Sabit  Maliyetler:  Sabit  maliyetler  ziyaretcilerin  sayisina  gore
degismemektedirler. (Mekan kiralama, aydinlatma, elektrik giderleri gibi.)

< Degisken Maliyetler: Degisken maliyetler ziyaretcilerin sayisina gore degisiklik
gosteren maliyetlerdir. (Yemek masraflari, katilimcilara hizmet i¢in gerekli olan

personelin giderleri gibi.)
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Etkinlik {irlinii i¢in fiyatlandirma stratejisinde hem sabit maliyetler hem de
degisken maliyetler gdz Oniinde bulundurulmali, fiyatlandirma stratejisi ona gore

belirlenmelidir.

Etkinlik amaglarinin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi igin, {i¢ temel

fiyatlandirma stratejisi s6z konusudur (Bowdin, v.d. 2006:213). Bunlar:

< Gelire Yonelik Strateji: Bu strateji, hedef pazara 6deyebilecekleri en yiliksek
fiyati vererek gelirlerini maksimize etmeyi amaglamaktadir.

< Uygulamaya Yonelik Strateji: Talebin yiiksek oldugu zamanlarda yiiksek fiyat
stratejisi, talebin diigiik oldugu zamanlarda da diisiik fiyat stratejisi uygulayarak
arz ve talebi dengede tutmay1 hedefleyen bir stratejidir.

< Pazara Yonelik Strateji: Alternatif etkinlik paketlerine farkl fiyat uygulayan bir
stratejidir. Etkinlige ilk defa gelenlere, ikinci defa gelenlere ve tiim etkinlik

boyunca orda bulunanlara fiyatlandirma da farkli olmaktadir.

Bu fiyatlandirma stratejilerinin hangilerinin seg¢ilmesi gerektigi, etkinligi
gergeklestirenler ile etkinlige katilacak olanlarin amaglarma ve etkinligin tiiriine gore

degisiklik gostermektedir.

2.3.2.3 Etkinlik Pazarlamasinda “Yer”

Etkinlik pazarlamasi karmasinda fiyat unsuru belirlendikten sonra, etkinligin
nerede yapilacagina karar verilmesi gerekmektedir. Etkinlik {iriiniin ilk asamada
ortaya konulmasi, etkinlik yerinin nasil olacaginin belirlenmesine yardimci
olmaktadir. Fakat etkinlik pazarlamasinin tg¢iincii unsuru olan etkinlik
pazarlamasinda yer kavramu ile birlikte etkinlik yerinin tiim 6zellikleri ayrintili bir

sekilde belirlenmektedir.
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Etkinligin yeri genellikle, muhtemel miisterilere ulasabilmek, {iriiniin
uygunlugunu anlayabilmek ve dagitim kanallarii  tanimlayabilmek igin
kullanilmaktadir (Cormouche, Shukla ve Anthonisz, 2010:259).

Etkinlik pazarlamasinda yer unsuru, hem etkinligin
yapildigi/gerceklestirildigi, yer/mekan hem de miisterilerin satin alma davraniglarini
gosterdikleri yer olarak literatiire gegmistir. Etkinligin bir yerde ya da birden fazla
yerde yapilmasi, pazarin niifuzuna ve bilyiikligline gore farkli stratejiler

gelistirilmesine neden olmaktadir (Bowdin, v.d. 2006:214).

Etkinlik yeri, etkinligin karakterini ve kisiligini de ortaya koymaktadir
(Carmouche, Shukla ve Anthonisz, 2010:259). Bu nedenle etkinligin yapilacagi yerin
belirlenmesi, planlamada ilk asamalarda yer almaktadir. Etkinlik yerinin
belirlenmesi, etkinligin tiirine ve biyikligine gore degismektedir fakat her
etkinlikte etkinligin yeri ile ilgili dikkat edilmesi gereken unsurlar s6z konusudur. Bu

unsurlar (Hoyle, 2002:15):

< Potansiyel katilimceilarin seyahat etme kolayligi ve yakinlig.
O lIzleyicilerin arabalarini park edebilecekleri bir park yeri.

< Etkinlik yerinin atmosferi ve orijinalligi.

9 Ogzel bir etkinlik i¢in kolay bir lojistik destegi.

< Yardimer faaliyetler icin altyapi/mekan 6zellikleri.

O lIzleyicilerin ve organizasyonlarin varligi.

< Etkinlik ile etkinlik yerinin uygunluk derecesi.

< Katilimeilar igin giivenlik.

< Ulasim hatlarinin mevcut olmasi.

< Uyku ve toplanti yerlerinin mevcut olmast.

Etkinlik yerinin karakteri, 6zellikleri ve planlamasi, 6zellikle katilimcilarin
g6z onilinde bulundurulmasiyla yapilmaktadir. Etkinligin biiytikliigiine ve tiirline gore

etkinlik yeri belirlenerek ilgili tiim kisilerin deneyim yasamasi saglanmaktadir.
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2.3.2.4 EtKkinlik Pazarlamasinda “Konumlandirma”

Konumlandirma, sezgi, arastirma ve degerlendirme yoluyla etkinlik ile ilgili
beklentilerin karsilanmasini belirleyebilmek i¢in ortaya ¢ikan bir stratejidir (Shukla
ve Nuntsu, 2005:262). Etkinlik pazarlamasinda konumlandirma kavrami, etkinligin
etkinlikle ilgili tim kisi ve kuruluslarin zihninde etkili bir yer edebilmesine imkan
saglamaktadir. Olumlu bir etki, etkinlikle ilgili olumlu bir imaj ve zihinde olumlu bir

konumlandirma saglamaktadir.

Konumlandirma stratejisini gelistirebilmek i¢in, etkinlik pazarlayicilarinin
bazi faktorleri goz oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Carmouche v.d. 2010:260).

Bu faktorler:

< Rekabete karst koyan etkinligin konumu,
< Etkinligin essiz bir fayda saglayabilmesi,

< Miisterilerin bildiklerini ve degerlerini birlestirmek.

Etkinlik pazarlamasi, iiriiniin konumlandirilmasina dayanmaktadir. Higbir
etkinlik 6zel olarak bir pazarlama plan1 gelistirilmeden etkili bir sekilde
yapilamamaktadir. Etkili bir sekilde yapilan pazarlama plani, etkinliin basarisini
etkilemektedir. Basarili bir planin anahtar1 ise, TUriini konumlandirmaktan
geemektedir. Sezgi, arastirma ve degerlendirme ile belirlenen konumlandirma
stratejisi, misterilerin istek ve ihtiyaglarini etkinlik ile karsilanmasini saglayacaktir.

Bu nedenle cevaplanmasi gereken sorular vardir (Hoyle, 2002:18-19). Bu sorular:

< Kargilanmasi gereken nis pazarlar neler?
< Etkinligimizi diger etkinliklerden farkli kilan unsurlar neler?

< Etkinligimizi nasil benzersiz kilabiliriz?
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Bu sorulara verilecek olan yanitlara gore etkinligin yeri, katilimecilarin
etkinlige ne kadar siire dikkat ettikleri, rekabet durumu, etkinligin katilimecilarin
anlayabilecegi seviyede olmasi gibi tiim faktorler daha anlasilir olacak, beklentilerin

karsilanabilmesi i¢in biiylik bir firsat sunacaktir.

Etkinlikte katilimcilarin dikkatini g¢ekebilmek ve dikkatlerini uzun siire
saglayabilmek, etkinligin iicretli ya da iicretsiz olmasi, etkinlikte katilimecilarin istek
ve ihtiyaclarinin karsilanacagiin etkinligin ilk asamasinda hissettirilmesi basarili bir

konumlandirma stratejisi ve basarili bir pazarlama plan1 ile miimkiin olabilmektedir.

2.3.2.5 Etkinlik Pazarlamasinda “Halkla Iliskiler”

Geleneksel pazarlama karmasi igerisinde tutundurma unsurunun iginde yer
alan halkla iliskiler, etkinlik pazarlamasi igerisinde ayri1 bir eleman olarak
degerlendirilmekte ve goz Oniinde bulundurulmaktadir. Etkinlik pazarlamasi ile
birlikte, halkla iliskiler kavrami geleneksel tutundurma araglarindaki gibi belirli
donemlerde ihtiya¢ duyulan ve kullanilan bir ara¢ olmaktan ¢ikmuis, siirekli bir

pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmaya baslamistir.

Halkla iliskiler, etkinlik pazarlamasinda geleneksel pazarlama karmasinda
oldugundan daha fazla bir 6neme sahiptir. Ciinkii her iki unsurun da temel amaci
toplumdur fakat etkinlik pazarlamasi dogrudan toplumla ilgilidir. izleyicilere bilgi
vermek, tutumlarini sekillendirmek ve katilimi saglamak ve arttirmak halkla
iligkilerin temel faaliyetleridir. Dolayisiyla pazarlama aktivitelerini destekledigi gibi,

etkinligin amacinin gergeklestirilmesine de kolaylik tanimaktadir.

Halkla iliskiler, izleycilerin, etkinlik girisimi ve bir biitiin olarak
organizasyon hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini bir sekle sokan reklam ile
ilgili bir disiplindir. Daha uzun dénemli tiiketim yaklagiminda, siirekli bir sadakat ve

etkinlige katilmak i¢in bir neden olusturmaktadir. Etkinlik ile ilgili olumlu bir imaj
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olusturmak, oncelikle halkla iligkiler unsurunun projesi i¢indedir (Shukla ve Nuntsu,
2005:258).

Halkla iligkiler, etkinligi yapan kisiyi ve onun misyonunun digerleri
tarafindan algilanmasini saglamaktadir. Bu yiizden halkla iliskiler kampanyalari,
etkinlik boyunca medya, telefon, posta, radyo, tv, etkinlik davetiyeleri gibi
araclariyla siirekli devam etmekte, etkinlige katilanlarin ya da katilacaklarin
kafasinda olumlu algilarin gelisebilmesi icin siirekli bir ¢abay1 gerektirmektedir.
Halkla iliskiler kampanyasinin birinci asamasi, toplumun “su anki algisinin nasil
oldugunu belirlemektir. Bunun i¢in hedef pazarin tutumlarini ve ihtiyaglarini ortaya

koyacak bir ihtiya¢ arastirmasina gerek vardir (Hoyle, 2002:17-18).

Etkinlik pazarlamasinda halka iliskiler unsurunu kullanarak, miisteriler
(etkinlige katilanlar ya da etkinlik i¢in bilet satin alanlar), katilimeilar (yarigmacilar,
rakipler...), sponsorlar, ortaklar, finans saglayicilar (yatirnmcilar...), tedarikgiler
(etkinlik ara¢ ve gereclerini satanlar, iiretenler...), personel (etkinlikte ¢alisan gegici
ya da kalict personel) toplumla iliski kurmakta ve etkinlikten haberdar olmalar
saglanmaktadir. Sekil 10°daki gibi etkinlik pazarlamasinda halkla iligkilerin rolii de
iligkileri nedeniyle ortaya cikmaktadir. Etkinlikte gorev alanlarin ya da etkinligi
diizenleyenlerin kendi iglerinde, katilimcilar ile, toplumdaki kamu kurumlar1 ve halk
ile sagladiklar1 pazarlama destekleri, etkinligi gergeklestirmek igin saglanan
finansmanlar nedeniyle kurduklar iligkiler ve etkinligi haber veren, tanitimini yapan
medya ile kurduklari iligkilerin hepsi halkla iligkiler unsurunu olusturmaktadir.
Halkla iligkiler unsuru kurdugu bu iliskileri ya da baglantilari, bildiriler, dogrudan
posta, haber gazeteleri, 6zel etkinlikler, sponsorluklar, kisisel iligkiler... yardimiyla

gerceklestirmeye ¢alismaktadir (Masterman, 2004:174).



57

e o ~ )

Katilimcilar ile Baglanti
Kamu Kurumlar ile Baglanti
Toplumla Iligki
Uriin Pazarlama Destegi
Finansal Iliskiler

\ﬁdya Miskileri /

Sekil 10: Etkinlikte Halkla Iliskilerin Rolii

Kaynak: Masterman, Guy, “Stategic Sports Event Management: An
International Approach’ Elsevier, ABD, 2004:173.

Etkili Dbir halka iliskiler kampanyasi, medyanin yani sira, etkinlik
tiketicilerini de kapsama alarak arastirma yapmakta, etkinligin gelisebilmesi igin
biiyiikk bir etki yaratmaya c¢alismaktadir. Bu etkiyi yaratabilmek igin, ilk olarak
toplum iginde odak gruplar yani hedef pazarlar belirlemekte ve bu hedef pazarlarin
degerlerini, tutumlarini ve yasam tarzlarini belirlerken onlara etkinlik ile ilgili

mesajlar1 da iletmektedir (Goldblatt, 2005:276).

2.4 Etkinlik Pazarlamasinda “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi”

Geleneksel pazarlamada biitiinlesik pazarlama, kazanilmak istenen ve mevcut
misterilerle iletisim igin gerekli olan programlar kullanilarak baglantiya ge¢mek,
iligkileri siirdiirmek ve gelistirmektir. Geleneksel pazarlamanin kullandig biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temel amaglar1 olan bilgi vermek, hatirlatmak ve

ikna etmek etkinlik pazarlamasi iletisiminin de temel amaclaridir.
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Etkinlik pazarlamasinda iletisim, etkinlige karar verildigi asamadan itibaren
etkinligin her evresinde ortaya ¢ikmaktadir. Potansiyel katilimcilara etkinligi
duyurmak, iletisim araglarini kullanarak etkinligi siirekli hatirlatmak son olarak da
potansiyel katilimcilarin etkinlige katilmasi i¢in onlar1 ikna etmek ve tekrar katilimin
saglanabilmesi icin onlara egsiz bir deneyim yasatmak etkinlik pazarlamasi

kapsaminda gercgeklestirilecek faaliyetlerdir.

Etkinliklerin pazarlanmasi, etkinlik iiriiniinlin potansiyel miisterilere sunumu,
pazarda etkinligin bir marka imaj1 yaratmasi, miisterilerin geribildirimi ve pazar
arastirmasinin her agamasi biiylik dlgiide iletisime dayali olmaktadir (Masterman ve

Wood, 2005:6).

Etkinlik pazarlamasinin temeli, katilimcilar1 dolayistyla toplumu olusturdugu
i¢in biitlinlesik pazarlama karmasi elemanlarindan en ¢ok halkla iliskiler elemanini

kullanmakta ve amaglarini ger¢eklestirmektedir.

Halkla iligkiler kavramiyla verilen mesajlarin dogrulugu, tiim faaliyetlerle
tutarli olmasi ve uzun siireli olarak kullanilmasi basarili olabilmesi i¢in biiyiik 6nem
arz etmektedir. Halkla iligkiler unsuruyla verilmek istenen mesaj potansiyel
katilimcilara gegirilmeye g¢alisilmakta bir siireg igerisinde Sekil 11°deki gibi belirli

asamalardan gecirilmektedir.



Etkinlik verileri (Ziyaretgiler, goniilliiler, medya, saticilar)

SWOT Analizi
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Iletisimi Medyasi
Etkinlik reklamlar1
Ziyaretci hizmetleri
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Bilet satiglari
Sponsorlar

( Halkla Iliskiler
Etkinligin \ Pazar firsatlari... /
tamaminda
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stratejisi
(Biiyiik ya da nis
pazarlar, etkinlikte
etkilesim, dogrudan ya

\ da online) /

\H

gelisimi

Etkinlik yasami, gelismesi ve marka esitliginin

Sekil 11: Etkinlik icin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Siireci

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert

Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, Ingiltere, 2006:217.

Etkinlikler icin biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci, etkili bir pazar
aragtirmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu arastirmadan elde edilen bilgilerle iletisim
kampanyalar1 yapilmaktadir. Katilimcilar, tedarikg¢iler, medya ve etkinlik hakkinda
verilerin toplanmasi ile baslamaktadir. Etkinlik verilerinin elde edilebilmesi igin,

biitiinlesik pazarlama iletisimi planinin ve bu plani olusturabilmek i¢in de pazarlama

arastirmasinin ve SWOT analizinin yapilmas1 gerekmektedir.
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Etkinlik pazarlamasi iletisiminde temel amag, etkinlikle ve etkinlik markasi
ile ilgili mesajlarin tiim ilgililere iletilmesidir. Bu mesajlar biiyiik hedef pazarlara ya
da kiiciik nis pazarlara dogrudan ya da online pazarlama araclar1 kullanilarak
iletilmektedir. Mesajlarin ilgililere iletilmesinde reklam, sponsorlar, halkla iliskiler
gibi biitlinlesik pazarlama medya araclar1 kullanilmaktadir. Bu araglar kullanilarak,
etkinligin faaliyete gecmesi, gelismesi ve marka esitliliginin saglanabilmesi igin

etkinlik ile marka iliskisi kurulmaya calisilmakta, iletisim siireci devam etmektedir.

2.5 Etkinlik Pazarlamasinda Sponsorluk

Etkinlik pazarlamasi ve sponsorluk kavrami, birbirleri ile siirekli iligki i¢inde
olan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sponsorluk olmadan etkili bir etkinlik
diizenlenememekte ve amacima ulasamamaktadir. Bu nedenle bu baslik altinda
sponsorluk kavraminin tanimindan, amagclarindan ve sponsorluk ile etkinlik

pazarlamasinin iligkisinden bahsedilecektir.

2.5.1 Etkinlik Pazarlamasinda Sponsorluk Kavrami, Tanimi

ve Amaclar

Sponsorluk kavrami gerek etkinlik pazarlamasinda gerekse de pazarlama
iletisimi karmasinda onemi son derece artan bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Giliniimiizde sponsor destegi olmadan pek c¢ok etkinlik diizenlenememekte,
diizenlense bile c¢ok etkili olamamaktadir. Bir etkinlige sponsor olanlar etkinlik
amaclarinin  yaninda kendi amaglarmi da  gergeklestirerek  faaliyetlerini

surdirmektedirler.

“Sponsorluk, karsiliklt olarak kabul edilmis, ticari faydalar: saglamak

amactiyla, bir bireyi, organizasyonu, olayt ya da faaliyeti desteklemek icin ticari bir
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kurulus ya da hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamak” olarak
tanimlanmaktadir (Okay, 1998:21).

Isletmeler bir¢ok amag¢ nedeniyle sponsorluk anlasmalar1 yapmaktadirlar.
Ama en yaygin 2 amag, marka farkindaligi yaratmak ve marka imajini degistirmek,
olusturmak ve giigclendirmektir (Gwinner ve Eaton, 1999:47). Bu iki amaca ek
olarak calismalarin ¢ogunda ortaya ¢ikan temel nedenlerden biri de satin alma niyeti
yaratmaktir (Martensen ve Hansen, 2004). Bunlarin yaninda etkinliklerde
tilkketicilerin davraniglarini  sekillendirmek, katilimeilart eglendirmek, calisanlar
giiclendirmek, firsatlar yaratmak, triinleri rakiplerinkinden farkli kilmak... gibi

amaglar da s6z konudur (Skinner ve Rukavina, 2003:22).

Bir sirketin temel amaci1 farkindalik yaratmak ise, giliniin sonundaki temel
soru “Etkinlik ziyaretgileri, sponsor firmanin ismini ne kadar iyi hatirliyor?” seklinde
olmaktadir. Marka farkindaligi, marka ile ilgili olan amaglarin arkasindaki temeli

olusturmaktadir (Grohs, Wagner ve Vsetecka, 2004:121).

2.5.2 Etkinlik Pazarlamasi ve Sponsorluk iliskisi

Etkinlikte gerceklestirilmek istenen hedefler, sponsorlukla gerceklesmekte,
sponsorlarin hedefleri ise etkinligin sonucunda ortaya cikmaktadir. Bu nedenle
etkinligin ve sponsorlarin amaclar1 karsilikli olarak birbiriyle iliskilidir. Dolayisiyla
sponsorluk faaliyeti hem etkinlige hem de sponsorlarin kendilerine 6nemli derecede
katki saglamakta ve hedeflerini gergeklestirmeye yardimcr olmaktadir. Ayrica

basarili bir etkinlik sunarak, yatirimlarinin geri doniisiinii de hizlandirmaktadir.
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Bu iliski asagidaki Sekil 12°de goriilmektedir (Bowdin v.d. 2006:232):

ST

4 Etkinlik Sponsor

Finansal Yatirim Marka Farkindaligini arttirmak

Ayni Hizmetler _ Marka Imaji Gelistirmek
Pazarlama ve Medya Yetenekleri Uriin ve hizmet deneyimi saglamak.
Etkinlik Markasinin Gelistirilmesi Satis Firsatlar1 Yaratmak

Etkinlik i¢in {iriin ve hizmetlerin sunumu Pazar Etkilesimi Saglamak

= AN v
o /

Sekil 12: Etkinlik ve Sponsorlarin Karsihkh Faydalar:

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, Ingiltere, 2006:232.

Yaratict bir sponsorluk, miisterilere “glizel zamanlari”nda ulasabilmelidir.
Ciinkii tiiketiciler boyle zamanlarda 6nemli pazarlama mesajlarini kabul etme egilimi
igerisindedirler (Bowdin v.d. 2006:229). Miisterilerin yogun zamanlarinda iletilen
mesajlar hedefine ulasamamakta dolayisiyla hem sponsorlar i¢in hem de miisteriler
icin kayiplar dogurmaktadir. Fakat miisterilerin eglenceli zamanlarinda iletilmeye
calisilan mesajlarin ¢ogu geri donmemekte, hedeflerine daha kolay bir sekilde
ulagsmaktadirlar. Eglenceli zamanlarda iletilen mesajlar sonucunda, hem sponsorlar

hem de miisteriler memnun bir sekilde ayrilmaktadir.

Sponsorlugun amaclar1 da etkinligin tiirline gore degismekte, her etkinlik
tiirline gore ayr1 olarak sponsorluk kavrami gelistirilmektedir. Fakat sponsorlugun

tiiri ne olursa olsun hedef aldig: kitle bellidir (Okay, 1998:170).
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Kurulusun Temel Sponsorlugun
Hedef Kitlesi > Hedef Kitlesi

l

\4

*Miuisteriler Hedef Kitlenin

Hedef Kitlenin *Aktif

Demografik  j=9/ *Saticilar Katilimeilar €= Demografik
Ozellikleri *Calisanlar *[zleyici Ozellikleri
*Finans *Ziyaretci
Kuruluslar1 *Medya

Sekil 13: Sponsorluk Faaliyetinin Hedef Kitlesi

Kaynak: Okay, Aydemir “Halkla Iliskiler Aract olarak Sponsorluk” Epsilon
Yaymcilik, Istanbul, 1998:170.

Sekil 13’ten de goriildiigii gibi, sponsorlugun ve etkinligin hedef Kkitlesi
stirekli iliski icerisindedir. Bu iligkide, ilk olarak etkinligin hedef kitlesinin yani
miisterilerin, saticilarin, calisanlarin, finans kuruluslarinin demografik o6zellikleri
belirlenmekte, daha sonra ise, sponsorlugun hedef kitlesi yani katilimcilar,

izleyiciler, ziyaret¢iler ve medyanin demografik 6zellikleri tanimlanmaktadir.

Basarili bir etkinlik gergeklestirmek ve bir etkinligin sponsorlugunun
kazanilmasi, etkinlik ve sponsorluk arasindaki karsilikli iliskiye bagli olmaktadir.
Ayrica duygusal bir baglanti elde edilmek isteniyorsa, izleyiciler temel hedef
secilmeli ve kurulacak olan baglant1 Sekil 14°teki gibi etkinlik sponsoru, 6zellikleri

ve izleyicilerin iliskisiyle saglanmalidir (Bowdin v.d. 2006:229).
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/ Etkinlik Sponsoru \

Etkinlik Izleyicileri

Qkinlik Ozellikleri

Sekil 14: Sponsorlugun Basarisim Saglayan iliskiler

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, Ingiltere, 2006:229.

Sponsorlar, etkinlikteki enerjiyi, heyecam1 ve duyguyu kullanmay:
saglamakta, tiiketicilerin ise mal ve hizmetlere dokunmasina, onlar1 hissetmesine ve
deneyimlemesine izin vermektedir. Bu nedenle sponsorluklar, hedef kitle i¢in bir
motivasyon faktori, iliski kurma ve eglence araci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gupta,

2003:90-91).

Sponsorluk, kurumsal imaj1 gliglendirerek, marka farkindaligini arttirarak ya
da 1driin ve hizmetlerin satiglarin1 dogrudan etkileyerek, kurumsal amaglarn
desteklemek i¢in 6zel bir etkinligi garanti altina almaktadir. Sponsorluk, bireysel ya
da ortaklasa yapilan bir faaliyet olabilirken, etkinlik sadece bir kez gergeklesen bir
olay ya da devam eden aktivite serilerinden olusabilir. Yapilan arastirmalara gore,
1980 yilinda 900 sirket 6zel etkinliklere sponsor olarak 300 milyon $, 1986 yilinda
ise 2500 sirket 1 milyar $ harcamistir. 1987 yilinda 3700 sirket, spor etkinliklerine
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1.75 milyar $’dan daha fazla harcama yapmuistir (Javalgi, Traylor, Gross ve
Lampman, 1994:48).

2002 yilinda spor etkinliklerine 24.4 milyar $ olan sponsorluk harcamalari,
%?7.4 artarak, 2003 yilinda 26.2 milyar $’a ulasmistir (Koo, Quarteman ve Flynn,
2006: 80). 2003 yilinda toplam etkinlik pazarlamasina harcanan rakam ise, 152
milyar §’dir. Etkinlik pazarlamasi harcamalarinin artmasi, sponsorluk etkinliklerine
olan faydalar1 da desteklemektedir (Sneath, Finney ve Close, 2005:374).

Giliniimiize kadar sponsorluk harcamalarinin  siirekli olarak arttig1
goriilmektedir. Diinya genelinde 2007 yilinda 37.9 milyar $ olan sponsorluk
harcamalari, 2008 yilinda 43.1 milyar $ (http://www.statista.com/, E.T. 30.12.2014),
2009 yilinda 44 milyar $ olan sponsorluk harcamalari, 2010 yilinda 46.3 milyar $,
2011 yilinda 48.6 milyar $, 2012 yilinda 51.1 milyar $, 2013 yilinda ise, 53.3 milyar
$’dir (http://www.sponsorship.com, E.T. 30.12.2014). 2014 yilina bakildiginda ise,
sponsorluk harcamalarinin  diinya genelinde toplam 55.3 milyar $ oldugu

goriilmektedir (http://www.statista.com/, E.T. 30.12.2014).

2.6 Etkinlik Pazarlamasi ile Ilgili Yaplan Calismalar

Etkinliklerin tarihi ¢ok eskilere dayanirken, etkinlik pazarlamasi kavrami son
yillarda popiiler olan ve arastirilan bir konu olarak ortaya c¢ikmugtir. Etkinlik
pazarlamasi ile ilgili yapilan ¢alismalardan bazilar1 ve bu ¢aligmalardan elde edilen

sonuglar Tablo 4’teki gibidir:


http://www.statista.com/
http://www.sponsorship.com/
http://www.statista.com/

66

Tablo 4: Etkinlik Pazarlamasi ile lgili Yapilan Cahsmalar

MAKALE ADI DERGI ADI | YIL/YAZAR SONU
YER
1. Consumer Journal of 2006/M. 1994  yilinda, Adidas  Sokak
Motivations to the Wohlfeil, ve S. | Kampanyas1 ¢ercevesinde yapilan
Participate in Event- | Marketing Whelan/ etkinlikte, katilimin ilk olarak Adidas
Marketing Strategies | Management | Almanya markasina olan gligli egilimden
kaynaklandigi, etkinligin  igerigi
kisilerin kupaya olan katilimlarinda
en giglii belirleyiciyken, ikinci ise
etkinligin amaci olmustur.
2.Engaging the | Journal of 2006/ Sponsorlu  bir etkinlikte, etkinlik
Consumer Through | Advertising | Angeline G. katilimeilari, sponsorlar, toplumun
Event Marketing: | Research Close, R. katilimi, sponsor markasi ile satin
Linking  Attendees Zachary alma niyetleri arasindaki iligkileri test
with the Sponsor, Finney, etmek ve model gelistirmek amaciyla
Community and Russell Z. yapilan calsmada degiskenler
Brand” Lacey ve Julie | arasinda iligkinin varoldugu tespit
Z. Sneath edilmistir.
3.Developing a | Society for 2007/J. H. Etkinlik pazarlamasi aktivitelerinin
Behavior-Based Marketing Underwood R. | hizmet kalitesini O6lgmek amaciyla
Scale for Measuring | Advances P.Bush, ve G. | davramiga dayali olarak, fuarlar ve
Service  Encounter | Conference Fontenot/ festivallerde uygulama alani bulunan,
Quality of Event- sosyal onay, degerlendirme, katilim,
Marketing Activities: etki, aktivite, toplumsal kimlik,
An Application for etkinlik alan1 gibi ana degiskenlerden
Fairs and Festivals olusan toplam 26 soruluk olgek
geligtirilmigtir.
4. Impact of Event Society for 2007/R. Etkinlik pazarlamasinin etkilerinin,
Marketing on Brand | Marketing Lacey, A. G. etkili sponsor etkinliklerinde, marka
Image and Purchase | Advances Close, R. Z. imaj1 ve satin alma niyeti {izerindeki
Intentions: Affective | Proceedings | Finney/ Kuzey | etkisini 6lgmek amaciyla toplam
Forecasting at a Amerika 1739 katilimecr  {izerinde yapilan
Sponsored Event arastirmada, miisterilerin  etkinlik
pazarlamasma  katilimi  sponsor
markalarint ve marka imajimni satin
alma niyetlerini  olumlu yo6nde
etkilendigi goriilmiistiir.
5. Application of a Journal of 2007/A. Danimarka’da Golf Turnuvasinda
Model fort he Advertising | Martensen, L. | yapilan arastirmada etkinlige cevap
Effectiveness of Research Gronholdt, L. | vermek i¢in en &nemli faktorlerin
Event Marketing Bendsen ve M. | katilim ve marka oldugu, etkinlik ve
J. Jensen secilen marka arasindaki uyumun

daha ¢ok  olumlu
gelistirdigi belirlenmistir.

duygulari
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6. Does Flow Journal of 2008/ J. Almanya’da bir aligveris merkezi
Influence the Brand | Advertising | Drengner, H. zincirinde, 338 kisinin  katildig1
Image in Event Research Gaus ve S. arastirmada, etkinlik pazarlamasinin,
Marketing? Jahn basarili bir sekilde marka imajini
etkiledigi, aligveris merkezine
gelenler arasindaki aktif iletisim,
etkinlik, sirket ve marka hakkindaki
satiglar1  etkiledigi ve iletisim
stratejilerini gelistirdigi gdzlenmistir.
7.Sport Tourism | African 2008/Jonathan | “Red Bull Biiyiikk Dalga Afrika”
Event Impacts on the | Journal for Ncedo Ntloko, | etkinliginde, etkinligin yerel toplum
Host Community: A | Researchin | ve Kamilla tizerine olan etkilerini Olgmeyi
Case Study of Red | Sport, Swart, amaglayan c¢aligmada, etkinligin
Bull Big Wave Africa | Physical eglenceli bir degeri, ozellikle yerel
Education olmak tizere ekonomik yararlari
and oldugu, toplum gururunu sagladigi,
Recreation olumsuz cevresel etkiler ve sosyal
yetersizliklere neden oldugu tespit

edilmistir.
8. Towards a Model | Journal of 2012/Sarah Sarap festivalinde  katilimcilarin
of  Wine Event | Convention Tanford, motivasyonlari, tatmin ve sadakati
Loyalty. & Event Rhonda tizerinde bir model gelistirme ve
Tourism Montgomery iligkileri inceleme iizerinde yapilan
ve Jean calismada, katilimcilar1  Oncelikle
Hertzman, deneyim, eglence ve sosyal bilinirlik

faktorleri etkiledigi, tatminin sadakat
tizerinde etkisi olan en 6nemli faktor
oldugu tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM

ETKINLIiK PAZARLAMASININ ETKILERI, ETKINLIKLERE

KATILIM, TATMIN VE SADAKAT

Farkli etkinlikler g6z Oniinde bulundurularak yapilan aragtirmalar ile
etkinliklerin etkileri ayr1 ayr1 incelenebilmekte, ayn1 zamanda aralarinda iligkiler de
kurulabilmektedir. Bu nedenle, bu baslik altinda ilk olarak etkinliklerin genel olarak
etkilerinden bahsedilecek, daha sonra etkiler ayr1 ayr1 ele alinip incelenecektir. Son
asamada ise, etkinliklere katilim, etkinliklerden tatmin ve sadakat kavramlar1 ele

alinarak anlatilacaktir.

3.1 Etkinlik Pazarlamasinin Etkileri

Etkinliklerin etkileri, hem etkinligin yapildig1 yeri hem de etkinlikle ilgili
olan ¢ikar gruplarini olumlu/olumsuz, uzun dénemli/kisa dénemli, soyut/somut bir
sekilde etkilemektedir. Etkinlik ne kadar biiyiikse, etkinlige katilan katilimer sayisi

ne kadar fazla ise, etkileri de o kadar biiylik olmaktadir.

Etkinliklerin etkileri sadece etkinlikten sonraki donemi kapsamamakta,
etkinlik 6ncesi ve etkinlik boyunca da ortaya ¢ikmaktadir (Jones, 2001: 242). Onemli
olan etkilerin, etkinlik ile dogrudan ilgili olup olmadigidir. Bu nedenle etkinligin

dogrudan etkilerinin, diger etkileriden ayrilmasi gerekmektedir.

Etkinliklerin etkileri, yerel toplumun yasam kalitesini ve etkinlige nasil tepki
verdiklerinin sonucunu ortaya koymaktadir. Yerel toplumun etkinlige katilimi ve
yakinligi, gelen ziyaret¢ilerin ve katilimcilarin iligkilerine yarar saglamakta, boylece

daha fazla katilim elde edilmektedir (Ntloko ve Swart, 2008:80,90). Etkinliklerin
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etkileri, ol¢lildiigi etkinlige gore farkliliklar gostermektedir. Bu nedenle her etkinlik,

etkileri bakimindan farkli yazarlar tarafindan, farkli etkinlik zamanlarinda

arastirilmakta ve etkiler ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu boliimde etkiler ayr1 ayr1 bagliklar

altinda incelenecektir. Fakat etkinligin tiirii ve biiyiikliigii ne olursa olsun, genel

olarak ortaya ¢ikan etkiler Tablo 5’teki gibi olmaktadir.

Tablo 5: Etkinliklerin Topluma Olan Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Etkinliklerin Olumlu Etkiler Olumsuz Etkiler
Etkileri
Sosyal ve -Deneyimi paylagmak -Toplumun yabancilagmast
Kiiltiirel -Gelenekleri canlandirmak -Toplumu kétiiye kullanmak
Etkiler -Toplum gururu olusturmak -Olumsuz toplum imaj1
-Toplum gruplarini onaylamak -Koti davraniglar
-Toplum katiliminda artis -Maddelerin kétiiye kullanimi
-Yeni ve ilgi ¢ekici diigsiinceler -Sosyal bozulma
-Kiiltiirel perspektifte biiylime -Rahathigin kaybolmasi
Fiziki ve -Cevresel vitrin olusturmak -Cevresel zarar
Cevresel -En iyi uygulamay: sagalayan | -Kirlilik
Etkiler model gelistirmek -Mirasin zarar gérmesi
-Cevresel farkindalikta artig -Giirtlti kirliligi
-Yapisal miras -Trafik sikisikligi
-Ulasim ve iletisimin iyilesmesi
-Kentsel ulagim ve yenilenme
Politik -Uluslararasi prestij -Etkinligin basarisizlik riski
Etkiler -Profilin iyilesmesi -Fon  kaynaklarinin  dagiliminda
-Yatirim promosyonu bozulma
-Sosyal baglanti -Hesaplamalardaki eksiklik
-Yo6netimde gelisme -Propaganda
-Toplumun kimligini ve benligini
kaybetmesi
-Ideolajinin mesrulastiriimasi
Turizm -Turist ziyaretlerinde artis ve | -Toplum olarak turizme kars1 koymak
ve destinasyon promosyonu -Otoritenin kaybolmasi
Ekonomik | -Kalma siiresini uzatmak -Itibarin zarar gérmesi
Etkiler -Daha yiiksek verim -Istismar etmek
-Vergi gelirlerinde artig -Fiyatlardaki artis
-Is firsatlart -Firsat maliyetleri
-Ticari aktiviteler -Finansal y6nden yonetilmemek
-Is sahasi yaratmak -Finansal kay1p

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, “Events Management”, 2. Baski, ABD, 2012:38.
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Musgrave ve Raj (2009) tarafindan yapilan ¢alismada, etkinlige ev sahibi olan
toplumda gd¢ baslamasi, medya etkileri, giivenlik olaylarinda artan risk gibi olumsuz
sosyal etkiler, enerji ve diger dogal kaynak taleplerinde artis gibi ¢evresel etkiler ve
etkinligin basarisiz olmasi halinde yerel ve ulusal ekonominin ekonomideki yiiksek
maliyetler, kazancin esit olarak dagitilmamasi gibi olumsuz ekonomik etkiler

bulunmustur.

Janeczko v.d. (2002) tarafindan yapilan c¢alisamada ise etkinligin yapildig
bolgede veya sehirde ziyaretcilerin kalma siiresindeki artis, ziyaretgilerin
harcamalarindaki artig, etkinligin yapildig1 yere yonelik farkindaliktaki gelisme,
toplumda beraberlik duygusunun ve gururun artmasi gibi olumlu etkiler ortaya
¢cikmaktadir.

Presbury ve Edwards’in (2005) yaptig1 arastirmada ise, ekonomik canlanma,
toplumsal ve Kkiiltiirel gelisme ve yapilanma, giiglii ve siirdiiriilebilir marka
olusturma, iligkilerin iyilestirilmesi gibi olumlu etkilere rastlanirken, ekonomik
kayiplarin yasanmasi, enerji kaynaklarinin bosa harcanmasi, kalabalik, sug
oranlarinda artig, trafik yogunlugu, olumsuz yonde toplumsal degisim, toplum
kiiltiirtiniin nesnelestirilmesi, toplumsal sadakatsizlik gibi olumsuz etkiler de ortaya

cikmustir.

Etkinlik pazarlamasinin etkilerini 6l¢ebilmek amaciyla bir¢cok arastirma
yapilmig, bu arastirmalardan her biri farkli etkinlikleri ele almig, dolayisiyla
etkinligin yapildig1 yere, katilimci sayisina, etkinligin tiiriine ve biiyiikliigiine bagh
olarak farkli sonuglara ulasilmistir. Fakat her etkinli§in genel olarak olumlu ve
olumsuz etkileri toplumu ve ziyaretgileri dogrudan veya dolayl olarak etkilemistir.
Gergeklesen bu etkiler, etkinlik siirecinde veya etkinlik sonrasinda ortaya
cikmaktadir. Fakat bazen etkinlikler gerceklestirecekleri etki nedeniyle araci rol

ustlenmektedirler.
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Etkinlige ev sahipligi yapmak, sehir imajin1 sekillendirmede kullanilan bir
siirec olmustur. Ornegin, Japonya’da ve Almanya’da 2. Diinya Savasi boyunca
edinilen kotii imaj, 1964 Tokyo Olimpiyat Oyunlart ile 1972 Miinih’te yapilan
Olimpiyat Oyunlan etkinlikler ile birlikte tersine donmiistiir (Yuan ve Chong,
2007:256). Elbetteki bu durumun tersi de s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle,
bazen temel amag etkinligi gerc¢eklestirmek olmayip, etkinlik sadece temel amacin

gergeklestirilmesinde araci rol oynamaktadir.

Akillarda cok iyi bir sekilde yer edinmis, basarili bir sehir imajina sahip bir
sehir, bir etkinlikte gosterecegi basarisizlikla birlikte katilimcilara istedikleri ve
bekledikleri yonde bir ortam saglayamayacagindan akillardaki olumlu imaj tam tersi
duruma gelebilmektedir. Dolayisiyla etkinliklerin etkilerini ve sonuglarini goz
oniinde bulunduruldugunda, etkinligin yapildig1 yerdeki toplum i¢in hem olumlu
hem de olumsuz etkiler ortaya ¢ikabilecektir. Bu kistmda olumlu ve olumsuz etkiler,
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel, cevresel, politik c¢ercevede ele alinmakta, bu

etkinliklerin turizme olan etkileri incelenmektedir.

3.1.1 Etkinlik Pazarlamasimin Ekonomik Etkileri

Bir¢ok arastirma, etkinliklerin ekonomik etkilerini arastirirken, sadece
turistlerin ve ziyaretgilerin etkinlik yerinde ne kadar siire kaldiklar1 ve bu siire
icerisinde ne kadar harcama yaptiklariyla ve bu harcamalarin da yerel ekonomiye ne
derecede katki sagladigiyla ilgilenmektedir. Fakat etkinligin ekonomik etkileri, uzun
donemde sadece etkinligin yapildigi yerel topluma degil ayn1 zamanda, bolgesel ve

ulusal diizeyde de yatirim, istthdam ve gelir olarak geri donmektedir.

“Ekonomik etki, firma, is ve olanaklar ile ilgili olan ekonomik aktivite
sonucunda ev sahibi toplumda net ekonomik degisim” olarak tanimlanmaktadir

(Morgan ve Condliffe, 2006:82). Benzer bir tanima goére “Ekonomik etki, ev sahibi
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toplumda harcama davranisi olarak sonuglanan, pazar disi degerler harig, net

ekonomik degigim dir (Crompton ve Mckay, 1994:33).

Onceleri etkinliklerin ekonomik etkilerine ydnelik olarak elde edilen veriler,
genellikle eksik ve siirli oldugundan bdlgesel ya da ulusal ekonomilere gore ya
oldugundan daha hafife alinmis ya da fazla abartilmistir (Lee, 2006:72). Ekonomik
etkiler, ekonomik olmayan etkilere gore daha somuttur ¢iinkii ekonomik etki
dogrudan harcamalarla ilgilidir (Morgan ve Condliffe, 2006:85). Bir etkinligin
sadece algilanan ekonomik etkileri degil ayn1 zamanda ticari ve tanitici etkileri géz

oninde bulundurulmalidir.

Etkinliklerin ekonomik etkilerini belirlemeye yonelik olan ¢alismalarin ¢gogu
temel olarak 10 asamali bir siire¢ izlemektedir. Bu asamalar sunlardir (Gratton,

Shibli ve Coleman, 2006:46):

1. Etkinlige ev sahipligi yapan toplumda yasayanlarin ve bunlarin arasinda bagka bir
yerden gelenlerin oranini belirlemek.

2. Katilimceilarin etkinlikteki rollerini (izleyici, yarigmaci, medya...) belirlemek.

3. Ziyaretgilerin temel karakterlerini ortaya koymak (Nerede yasiyorlar, etkinlikte
neler tiiketiyorlar...)

4. Katilimcilan yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi bolgelere gore belirlemek.

5. Ev sahibi toplumda geceleyen ziyaretcileri ve bu ziyaretgilerin arasindan ne
kadarinin ticari konaklamay1 segtiginin oranini belirlemek.

6. Ticari konaklamay1 segenlerin ka¢ gece kalacaklarini ve bir geceligine ne kadar
ticret 6dediklerini belirlemek.

7. Ticari amaghi olan ya da olmayanlarin ev sahibi sehirde giinliik ne kadar
harcadiklarini belirlemek.

8. Katilimcilarin harcamak i¢in ne kadarlik bir biitge ayirdiklarini belirlemek.

9. Etkinlige katilanlarin hangi temel amag i¢in orada olduklarini belirlemek.

10.  Daha genis ekonomik etkilerini tahmin etmek i¢in, tatil ile etkinligi birlestiren

izleyicileri belirlemek.
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Bu asamalar, etkinligin etkilerinin daha kolay bir sekilde incelenmesini
saglamakta, bu asamalarin goz Oniinde bulundurulmasiyla ekonomik etkiler daha

kesinlik kazanmaktadir.

Ekonomik etkiler, etkinlik nedeniyle ziyaretcilerden, medyada, bankalardan,
toplum disindaki yatirimcilardan ve diger devlet kuruluslarindan saglanan yeni para
ile ilgilidir (Crompton ve Mckay, 1994:33). Bir etkinlik, hem yerel toplum i¢inden
hem de disindan etkinlige gelen, harcama yapan Vve etkinligin yapildig1 yerde ikamet
etmeyen kisilerin hepsini ¢cekmektedir. Toplumun disindan gelen yeni para, toplumda
yasayan insanlar i¢in gelir ve is sahasi yaratmaktadir. Toplumda yasayanlar ise,
vergilere yatirim yapmakta ve onlarin yatirimlari yeni bir is sahasi1 ve hanehalki geliri

olarak geri donmektedir (Crompton, Lee ve Shuster, 2001:79).

Etkinlik yolu ile ekonomiye gelen yeni para girisinin dogrudan, dolayli ve
uyarilmig olmak iizere 3 temel ekonomik etkisi bulunmaktadir (Carlsen, 2011:255).
Dolayli ve uyarilmis etkiler birlikte ikincil etkiler olarak ele alinmaktadir (Kasimati,

2003:434).

< Dogrudan etkiler: Etkinlik katilimeilar i¢in satislardan saglanan gelirler.
< Dolayh Etkiler: Etkinlik katilimcilart i¢in isletmelere yapilan tedarikler.
9 Uyanilmis Etkiler: Isletmelerin ve iscilerin artan gelirlerini harcamalariyla

ekonomideki biitiin sektorler tizerinde olusan etki.

Kavramsal bir cerceveden bakildiginda, ekonomik etkileri belirleyebilmek

i¢in géz oniinde olmasi gereken ii¢ temel konu vardir. Bunlar (Gelan, 2003:408-410):

a) Yerel Harcamalar: Ziyaretgilerin, yerel halkin ve otoritelerin harcamalari.

b) Carpan Etkisi: Etkinliklerin ¢arpan etkisini hesaplayabilmek i¢in ¢ikti, gelir ve
istihdamin carpan etkilerine bakmak gerekmektedir.

c) Genis Kapsamh Sayilabilen ve Sayillamayan Etkiler
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Etkinliklerin ¢arpan degeri, sadece ekonomik degiskenin ne olduguna bagh

olmamakta ayn1 zamanda etkinlikler arasinda da farklilagsmaktadir (Lee, 2006:78).

Tyrrell ve Johnston tarafindan (2001) yapilan arastirmada, ekonomik
etkilerin, seyircilerin, oyuncularin ve sponsorlarin etkinlik ile ilgili dogrudan ve
dolayli olarak yapmis oldugu harcamalardan yola ¢ikilarak tahmin edildigi ortaya
cikmistir. Bu arastirmada, etkinligin ekonomik etkilerinin tam  olarak
degerlendirilmesinin harcamanin kaynagi, baslangic noktasi, yeri ve bitis noktasi ve
nedeni olmak tiizere dort faktoriin géz Oniine alinmasina bagli oldugu ortaya

cikmustir.

Genellikle yapilan etkinliklerin biiyiik bir cogunlugu, ekonomik faktdrler goz
oniinde bulundurularak gerceklestirilmeye calisilmistir. Etkinligin yapildigi yere,
bolgeye veya lilkeye, etkinlige katilanlara, etkinligin yapildig1 yerdeki otoritelere
olan ekonomik etki goz onilinde bulunduruldugunda, etkinliklerde ¢ok fazla sayida
kisiye ulasma durumu s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle, gerek sponsorlar gerekse
de bolgede bulunan otoriteler, hem dogrudan etkiler hem de dolayli etkileri

diistinerek etkinlikleri destekleme yoluna gitmektedirler.

Hiikiimetlerin, etkinlikleri destekleme amaglar1 genellikle is sahast ve
bolgesel gelir yaratmak gibi ekonomik amaglardir (Burgan ve Mules, 2000:46).
Etkinliklerin bazilar1 sosyal ve ekonomik gelisime katkida bulunurken ayni etkinlik
diger taraftan topluma olumsuzluklara da neden olabilmektedir. Bu durum bir
etkinligin olumlu sonuglar1 incelenirken mutlaka olumsuzluklarina da ayn1 zamanda

bakilmasini gerektirmektedir.

Ormnegin, FIFA diinya kupasmin sosyal sorumluluk cercevesinde, sosyal ve
ekonomik gelisimi koruyabilmek adina girisimleri olmasma ragmen, bu etkinlik
kisilerin konut haklarin1 6nemli derecede olumsuz olarak etkilemistir. Diinya kupas1
ile iliskilendirilen temizleme kampanyalar1 nedeni ile 6zellikle stadyumun yanindaki

evlerde yasayanlar evlerini terk etmek zorunda kalmislardir (Bob, 2010:215).
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Ekonomik etkileri belirleyebilmek icin gerekli olan faktorler gbz Oniinde
bulundurularak, farkli yazarlarin farkli arastirmalarda elde ettikleri olumlu sonuglar

su sekildedir:

Davies ve Brown (2000) tarafindan yapilan ¢alismada, etkinlikler ile birlikte
daha fazla is sahasi, is sayilarinda, toplam is hacminde ve firsatlarda artig, Arcodia ve
Whitford (2006) tarafindan yapilan ¢alisma ile, festival gibi etkinliklerin gelirleri ve
istihdami arttirmak, Carlsen’in (2011) yaptigi calismada ise, yeni imkanlar ve
etkinlik yerleri, etkinlik i¢in yapilan istihdam, etkinlik 6ncesinde, etkinlik sirasinda
ve sonrasinda turizm harcamalarmin artmasi, olumlu medya haberleri ve imaj gibi

olumlu ekonomik etkiler ortaya ¢ikmustir.

Bir etkinligin basaris1 sadece olumlu etkilerin artmasi degil, ayn1 zamanda
olumsuz etkilerin de miimkiin oldugunca azaltilmasindan ge¢cmektedir. Yukarida yer
alan ekonomik etkiler iizerine yapilan ¢alismalarda yazarlar farkli olumsuz etkilere

de deginmislerdir. Bu etkiler su sekildedir:

Arcodia ve Whitford (2006) tarafindan yapilan ¢alisma ile 6nemli bir sekilde
abartili fiyat artiglari, ev sahibi halkin gogli ve sekteye ugrayan isler gibi bazi

olumsuz etkilerinden bahsedilmistir.

Carlsen’in (2011) yaptig1 calismada ise, sermaye ve ingaat maliyetleri, diger
istihdam maliyetleri (is¢ilerin tazminati, sigortasi...), gerekli olan ek hizmetlerin
maliyetleri (polis, yol bakim, temizlik ve saglik hizmetleri), etkinlik tesislerinin uzun

donemli bakimi gibi olumsuz etkilerden bahsedilmistir.

Bir festivalin basarili olabilmesi i¢in sadece dogrudan ekonomik etkilerin
Olciilmesi degil, ayn1 zamanda cevresel, politik ve sosyal olumlu ve olumsuz etkilerin

de goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Arcodia ve Whitford, 2006:3).
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3.1.2 Etkinlik Pazarlamasinin Cevresel Etkileri

Etkinlikler, yapildig1 gevrenin benzersiz Ozelliklerini gosterebilmek igin
milkemmel bir yolu tarif etmektedir. Katilimcilarin etkinligin yapildigr yere
geldiklerinde ilk izlenimleri, gevresel faktorler ile ilgili olmaktadir. Etkinligin
baglamadan Onceki asamalarinda katilmeilarin  etkinlik ile ilgili yaptiklar
aragtirmalarda ¢evreyi ¢ok 1iyi bir sekilde tanitabilmek ve iyi bir iletisim
gerceklestirebilmek daha fazla katilimeinin ¢ekilmesini ve ilk basta iyi bir izlenim
olugmasini saglayacaktir. Bunun yapilabilmesi etkinlik ile ilgili olan tiim kisilerin ve

kurumlarin dikkatli ve ayrintili bir plan yapmasindan gegmektedir.

Etkinlige katilanlar her ne kadar oncelikle etkinlikten tatmin olmak igin
eglenmeyi tercih etseler de onun yaninda bir¢ok faktoére dikkat etmekte ve bu
faktorler onlarin tatmin seviyesinin daha c¢ok azalmasma ya da artmasina neden

olmaktadir.

Ekolojik siirdiiriilebilirligin gelismesi amaciyla, 2000 yilindaki Sidney
Olimpiyatlari ile anilan “Yesil Oyunlar” ve 2006 yilinda Almanya’daki FIFA Diinya
kupasi ile birlikte ele alinan “Yesil Gol” deneyimleri g¢evresel farkindaligin ve
egitimin gelisebilmesi acisindan ¢ok Onemli bir 6rnegi teskil etmektedir. Bu tiir
programlar, cevresel slrdiriilebilirlik kampanyasina vurgu yapmaktadir (Bob,

2010:216).

Festivalin pazarlanmas siirecinde g¢evresel Ozellikler festivale ev sahipligi
yapan yer i¢in avantajli olarak kullanilmaktadir. Bu g¢evresel 6zellikler, hassastir ve
cevresel zarar, giiriiltli, kalabalik ve 6zellikle yerel halkin olumsuz bakis agis1 gibi
olumsuz etkilere kars1 korumay1 saglayabilmek icin 6zel politikalar1 gerektirmektedir
(Arcodia ve Whitford, 2006:8). Buna karsilik, festivaller gelirlerin yeniden

gelistirilmesi, turizm alt yapisindaki artis araciligiyla yakin bolgelerdeki kentsel
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degisim ve yasam kalitesinin arttirilmasini da beraberinde getirmektedir (Arcodia ve

Whitford, 2006:8).

Trafik yogunlugunun artmasi, giiriiltii seviyesinin yiikselmesi, vandalizm ve
icki tiikketiminin artmasiyla sarhosluk seviyesinin yiikselmesi gibi ¢evresel etkiler
etkinlikler ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu etkiler sosyal ve kiiltiirel etkiler
icerisinde de yer almakta bu nedenle kesin bir 6l¢iimiin yapilmasi zorlagmakta bu

etkiler genellikle birlikte ele alinmaktadir (Mason ve Beaumont-Kerridge, 2011:316).

Yapilan baska bir ¢calisma ile etkinliklerin, kara ve hava ulagiminin artmasi ile
gevreye yayilan egzoz ve gazlar, hava kirliligi ve girtlti kirliligi, yerlere ¢op atma
ve ¢evreyi kirletme gibi durumlarin ortaya ¢ikmasi, sularin kirlenmesi, komiir, petrol
ve dogal gaz gibi enerji kaynaklarinin daha fazla tiiketilmesi gibi olumsuz g¢evresel
etkilere neden oldugu belirtilmigstir. Macaristan’da 2006 yilindaki diizenlenen Sziget
Festivali’nde yaklasik 2200 m?® alanda ¢oplerin birikmesi, festival boyunca yaklasik
%30 oraninda karbondioksit emisyonunun gergeklesmesi, 4.5 km’lik yol igin
1siklandirilma yapilmasi gibi ¢evresel etkiler ortaya ¢ikmistir (David, 2009:67-68).
Cevresel etkileri ele alabilmek igin etkinligin her bir noktasini ayri ayr1 incelemek

gerekmektedir.

3.1.3 Etkinlik Pazarlamasinin Politik Etkileri

Hiikiimetler, festivalleri ve 0zel etkinlikleri ¢ogu zaman, endiistrinin ve
ekonomik gelisimin bir platformu olarak kullanmaktadirlar. Etkinlik ile ilgili
harcamalar ise, festival ya da etkinligin ev sahibi bolgeye getirdigi ekonomik etkileri
olarak dogrulanmaktadir (Burgan ve Mules, 2000:46). Ayrica, alt kiiltiirlerin politik
ideolojilerini desteklemek ve sosyo-kiiltiirel yararlart olanakli kilabilmek ig¢in
festivaller bir arag olarak goriilmektedir (Arcodia ve Whitford, 2006:10).

Hiiktimetler, politikacilarin, sehirlerin ve bolgelerin  profillerini  yeteneklerini
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arttirabilmek, ziyaretgileri arttirmak, ekonomik yarar ve is sahalar1 yatabilmek icin

etkinlikleri gergeklestirmekte ve yonetmektedirler (Bowdin v.d. 2012:92).

Iyi organize edilmis, basarili bir etkinlik, toplum refahinin ve gururunun
stirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. Toplum gururu ise o iilkedeki is alanlar1 ve
politikacilar i¢in 6nemli bir yerel, bolgesel ve ulusal politik boyutu temsil etmektedir
(Mason ve Beaumont-Kerridge, 2011:318). Etkinlik doneminde toplumun kontroliinii
kaybetmesi, ¢ok Onemli bir konuyu olusturmaktadir. Kotii yonetimli bir etkinlik,

sosyal yasami ve toplumun yapis1 6nemli derecede etkilemektedir.

3.1.4 Etkinlik Pazarlamasinin Turizm Etkileri

Etkinlikler turizm sektoriinde 6nemli bir motivasyon kaynagi olusturan, diger
rakipler ile rekabet avantaji saglayan ve turizmi gelistiren ve ayakta tutan bir
unsurdur (Ispas ve Hertanu, 2011:127). Etkinliklerin turizme olan etkisi ¢ok
yonlidiir. Kiiltiirel amagli, spor amagli, politik amagli, is ve isletmelere yonelik
yapilan toplantilar, kongreler, konferanslar gibi etkinlikler turizmi dolayli yonden
olumlu veya olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Bu yiizden etkinliklerin turizme

olan katkilar1 yapilan etkinligin tiirline, biiyiikliigiine gore degisiklik gostermektedir.

Her yil belirli tarihlerde diizenlenen etkinlikler, ziyaret¢i akisim
diizenlemekte, etkinligin yapildigi yerin kendine 06zgii markasini yaratmaktadir.
Etkinlikler, turimin gelismesi ve pazarlama stratejileri i¢in dnemli bir parg¢a ve
tamamlayic1t durumundadir. Ayrica gelen turistlerin ve ziyaretgilerin, yerel yemekler
ve geleneklerine dahil olarak eglenerek isteklerini tatmin etmelerini saglayan 6nemli

ve en c¢ok kullanilan bir kanaldir.

Etkinliklerin turizme olan etkileri hem ziyaretgiler hem de turistler agisindan
diistiniilmelidir. Etkinlik ziyaretgisi, etkinligin yapildig1 yerde biitiin gece kalmayan,

ayni giin i¢inde farkli bir yeri ziyaret eden ya da evine donen kisilerdir. Sonug olarak,
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ziyaretciler etkinlige sinirli katk saglamaktadir (Tassiopoulos, 2005:5). Bazi yazarlar
tarafindan turizm, hem ziyaretgiler icin hem de yerel halk i¢in sosyokiiltiirel bir
etkinlik olarak goriilmektedir (Brunt ve Courtney, 1999:494). Bu yiizden turizm

etkinlik kapsaminda degerlendirilmekte ve etkileri ¢ok fazla olmaktadir.

Turizmin gelismesi, vergi gelirleri, istihdamda artis, ek gelir gibi ekonomik
etkiler, gelencksel sanatlarda artis, iletisimde ve anlayista artis, su¢ oranlarinda artig
gibi sosyo-kiiltiirel etkiler ve kalabalik, kirlilik yasam alanlarinin korunmasi gibi
cevresel etkiler olmak {izere ii¢ kategoride toplanmaktadir (Andereck, Valentine,
Knopf ve Vogt, 2005:1057). Bu ii¢ kategoride yer alan tim etkiler toplumu ve
turizmi son derece etkilemekte, toplumsal fayda saglamakta ve maliyetlere neden
olmaktadir (Giirsoy, Juworski ve Uysal, 2002:80). Ozellikle biiyiik festivaller, turizm
endiistrisini dogrudan etkilemekte, uluslararas1 turistler icin cazibe merkezi
olusturmakta ve sehrin imaj problemlerinin potansiyel ¢oziimii goziiyle

bakilmaktadir (Lee, Lee, Lee ve Babin, 2008:56).

Etkinliklerin turizm ile iliskisi genellikle diger etkiler ve carpan etkileri goz
oniinde bulundurularak agiklanmaktadir. Etkinlikler, bos zaman ve konaklama
sektoriine dolayisiyla turizme ¢ok giiclii bir talep yaratmakta, 6nemli bir rol
oynamakta ve dikkate deger bir katki saglamaktadir. Dolayisiyla etkinlikleri
gerceklestirenler de ziyaretgi ¢ekmek, turizme katki saglamak ve gelirleri arttirmak

amaciyla gerekli olan yatirimlar1 yapmaktadirlar.

Etkinlikler ev sahibi toplum ile turistlerin olumlu duygular icinde
etkilesimini, farkli kiiltiirler ve ideolojiler arasindaki anlayislarint gelistirerek etkili
olmaktadir. Bunlarin yaninda, yerli halkin geleneksel yasam bigimini, degerlerini
degistirmesi ve imajin1 yeniden sekillendirmesi sosyal istikrarsizliga neden
olabilmektedir. Toplumun imaj1 degistigi i¢in yerel halk toplum i¢inde kendini ikinci
siif birey olarak algilamaktadir. Dolayisiyla bir etkinlige ne kadar ¢ok turist katilirsa
o derece onemli etkiler gerceklesmektedir (Tiyce ve Dimmock, 2000:223).
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Omegin, 2000 yilinda Sidney’de gerceklestirilen Olimpiyat Oyunlarmin
turizme olan etkisi ¢ok biiyiik olmustur. Turizm endiistrisinde, artan uluslararasi
turizm sayesinde 100.000 yeni is sahasi yaratilmistir. Bu dénemde, 1,6 milyon
ziyaretgi Avusturalya’ya gelmis ve 1997-2004 yillart arasinda 6,1 milyar $ gelir elde
edilmigstir. Kiiresel olarak 3,5 milyar seyirci ekranlarinin karsisinda izlemistir

(Woodward, 2000:131).

Muthaly v.d. (2000) tarafindan yapilan ¢alismada ise, Sidney’de yapilan
Olimpiyat Oyunlarinin Atlanta’da turizme olan etkilerinden bazilari toptan restoran
ekipman bayiliklerinin gelirleri %70-80 oraninda artis gostermesi, yatak ve
kahvaltiy1 igeren ev kirasi hizmetleri, gecelik 925%’dan kiralanirken, olimpiyat
oyunlari sirasinda 1325%’a kiralanmaya baslanmasi... seklinde gergeklesmistir.
2004 yilinda Yunanistan’da diizenlenen olimpiyatlarda gecelik 14000 ziyaretgi
kalmis (Ploner ve Robinson, 2012:100), 2008 yilinda Cin’de diizenlenen
olimpiyatlarda da briit turizm gelirlerinde artis olmus, 30 milyon turist tarafindan 40
milyar Yuan gelir elde edilmistir (Masterman, 2012:110). 2012 yilinda Ingiltere’de
590000 kisi olimpiyat oyunlarimi ziyaret etmis ve ziyaretleri sirasinda ortalama

1.290£ harcama yapmustir (http://www.telegraph.co.uk/, erisim tarihi 30.12.2014).

Antalya Film Festivali de 6zellikle turizme dogrudan ve dolayl etkileri olan
cok oOnemli bir festival olarak gosterilmektedir. 1953 yilinda baslayan festival,
giiniimiize kadar birgok stirdiiriilebilir turizm aktivitesini gerceklestirmis ve turizmde
cesitliligin yasanmasini saglamistir. Irk¢iligi ve siddeti en aza indirerek festival
boyunca Antalya’ya gelen katilimcilarin ve yerli halkin bir arada yasamasina giiglii

girigsimleri olmustur (Altintas, 2009: 228).

3.1.5 Etkinlik Pazarlamasinin Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Etkinliklerin sosyal etkilerini 6lgmek, diger etkilerin sonuglarna gore ¢ok

daha zordur (Langen ve Garcia, 2009:9). Diger etkiler g6z Onilinde


http://www.telegraph.co.uk/
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bulunduruldugunda gergeklesen sonuglar, somut sonuglar iken, sosyal etkilerin
sonuclart tamamiyle soyut sonuglardir. Bu nedenle etkinliklerin sosyal etkilerini
incelemek arastirma acisindan daha fazla riski icermektedir. Etkinlige ev sahipligi
yapan halk tarafindan deneyimlenen etkinliklerin sosyal etkileri bazi faktorlerle

ilgilidir. Bu faktorler Sekil 15teki gibidir (Tiyce ve Dimmock, 2000:223):

Ziyaretgilerin
Sayisi

Tkamet

Mekansal

Uzunlugu Dagilim

Sosyal Etki
Yogunlugunun
Bagh Oldugu Yararlarin
Faktorler Dagitim

Katilim
Seviyesi

Irksal, Kiiltiirel
ve Politik
Farkliliklar

Yerel Kaynak,
Hassasiyet ve
Degere Saygi

Sekil 15: Sosyal Etki Yogunlugunun Bagh Oldugu Faktorler

Etkinliklerin neden oldugu sosyal etkilerin ortaya ¢ikmasina ve etkilerin
yogunlugu ile siddetinin az ya da ¢ok olmasina neden olan Sekil 15°te yer alan
faktorlerin biyiikliigii, etkinliklerin sosyal etkilerinin de biiyilk olmasina neden
olmakta, kiigiikliigii ise, sosyal etkilerin de kiiciik olmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla  tim  faktorler, sosyal etkiler ile dogru orantili  olarak

iliskilendirilmektedir.
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Etkinliklerin sosyal sonuglari, etkileri, genellikle yasam kalitesinde meydana
gelen degisim ile dl¢iilmektedir. Bu etkiler, kisilerin deger sistemlerinde algiladiklari
degisimler, kisisel davranislar, aile iligkileri, yasam tarzlari, glivenlik seviyeleri ve
motivasyonlarinin birer ¢iktis1 durumdadir (Reid, 2007:90). Bir festivalin veya
etkinligin asamalar1, etkinligin yapildig1 bolgenin sosyal yasamini ya azaltarak ya da
arttirarak toplumun yapisini etkilemektedir (Arcodia ve Whitford, 2006:10).

Etkinlikler, bir sehrin diizenli ve siirekli bir sekilde gelisen ritmi olmakta ve
genel olarak bir katalizor gorevi ile sonu¢lanmaktadir. Bu da 6nemli bir etki olarak
bir sehrin imajina doniismektedir (Yuan ve Chong, 2007:256). Etkinlikler ile birlikte
sehrin imajinin olusmasi veya yenilenmesi, uzun dénemli bir etkiyi de beraberinde
getirmektedir. Etkinlik sonucu, sehrin imajinin olumlu olmasi, bir dahaki etkinlikte
yakalanmaya ¢alisilmaktadir. Ayni imaj ya da daha fazlasi ortaya ¢iktiginda daha ¢ok

etkiyle sonuglanacaktir. Bu etkiler artarak devam edecektir.

Etkinlikler kentsel ¢evrenin ve altyapisinin da gelisimiyle sonug¢lanmaktadir.
Etkinlige ev sahipligi yapan sehrin sembolii haline gelen ve tek olan ¢ogu yapi,
onemli etkinlikler ile insa edilmistir. Buna World Expo 6rnek olarak verilebilir.
Eiffel Kulesi, 1889 yilinda Paris’te World Expo icin insa edilmistir. Onemli
etkinlikler ve uluslararasi festivaller siiresince, etkinlige ev sahipligi yapan sehirler
icin medyada yogun bir tanitim yapilmakta, olumsuz yaklasimlar, olumlu imaja

dontistiiriilmektedir (Popescu ve Corbos, 2012:20).

Bir etkinligin ya da festivalin sonuglarin1 anlayabilmek ve 6lgebilmek icin
cesitli arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalarda sosyal etkilerin siiregleri agisindan
farkli agamalar ortaya ¢ikmistir. Genel olarak kabul edilen ve etkinlik tiirii ne olursa
olsun kullanilan asamalar Small, Edwards ve Sheridan (2005) tarafindan Sekil

16’daki gibi diger aragtirmalar kaynak gosterilerek yapilmistir.
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Asama 1: Tamimlama

4

Asama 2: Profil

4

Asama 3:Belirlemek

{1

Asama 4: Proje

{1

Asama 5: Degerlendirme

4

Asama 6: Geri Bildirim

Sekil 16: Sosyal Etki Degerlendirme Cergevesi

Kaynak: Small, Katie, Deborah Edwards ve Lynnaire Sheridan “A Flexible
Framework For Evaluating The Socio-Cultural Impacts of a (Small) Festival”
International Journal of Event Management Research, Cilt: 1, Say::1, Sayfa:66-77,
2005.

Sosyal etki degerlendirme cercevesinin ilk ii¢ asamasi, etkinli§in ya da
festivalin biitlinsel resmini gormeyi saglamaktadir. Dordiincii ve besinci asamast,

ozellikle etkinligin etkilerini 6l¢me agamalaridir.

S Asama 1: Tammmlama: Etkinligin tiiriinii, nerede yapilacagini, zamanini, fiziki
diizenini tanimlama asamasidir.
S Asama 2: Profil: Etkinligin yapilacagi toplumun ve yerin 6zelliklerini ortaya

koyma agamasidir.
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S Asama 3: Belirleme: Etkinlik ile ilgili uzmanlarin, etkinligi temsil eden kisilerin
yaptig1 beyin firtinasini igeren metodlar ile etkinligin olasi etkilerinin belirlenmesi
agsamasidir.

S Asama 4: Proje: Etkinligin olasi etkilerine gore toplumun etkinlik Oncesi
algilarini 6l¢gme ve tahmin etme agamasidir.

S Asama 5: Degerlendirme: Etkinlik ile ilgili verilerin toplanmasi ve analizi yolu
ile algilanan olumlu ve olumsuz etkileri ortaya koyma asamasidir.

S Asama 6: Geri Bildirim: Olumsuz etkileri azaltmak olumlu etkileri ise arttirmak

icin gelecek ile ilgili yeni stratejiler belirleme asamasidir.

Sosyal etkileri belirleyebilmek i¢in gerekli olan faktorler goz Oniinde
bulundurularak, farkli yazarlarin farkli arastirmalarda elde ettikleri sonuglar1 su

sekildedir:

Tiyce ve Dimmock (2000) tarafindan yapilan ¢aligmada, etkinliklerin, sosyal
hizmetleri arttirdigi, alt yapi, eglence ve sosyal aktivite olanaklarini gelistirdigi

ortaya ¢ikmaistir.

Besculides, Lee ve Mccormick (2002) tarafindan yapilan caligmada ise,
etkinligin yerel halka olan sosyal ve kiiltiirel yararlar1 su sekilde siralanmaktadir;
ogrenme, farkindalik yaratma, takdir edilme, baglilik, toplumsal gurur, etnik kimligi
saglamlastirma, daha giiclii bir kiiltiirel kimlik, anlayis gosterme ve toleransli olma

da artis... tir.

Sehrin markasinin olusmasi, sehir bilincinin giiglenmesi, sehir imajinin
bicimlenmesi, prestijin desteklenmesi, yerel altyapinin olusmasi, gii¢lii bir sistemin
olugmasi dolayisiyla iyi bir sehir statiisiiyle “sehir iiriinii’nlin olusmasi sehrin
markalagmasimi destekleyen olumlu etkiler ise Yuan ve Chong tarafindan (2007)

yapilan ¢alismada bulunan sonuglardir.
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Bu etkilere ek olarak, Reid’in (2007) yaptig1 arastirmada, etkinliklerin vitrin
etkisi yaratmasi, kentesel yeniden gelisim aract olmasi, turizmi tesvik etmesi, toplum
ruhunu ve yasam kalitesini arttirmasi, bos zaman ve dinlenme firsatlar1 yaratmasi,
egitimsel ve kiiltiirel anlayis1 saglamasi ve aktivitelere katilimi arttirmasi gibi olumlu

sosyal sonuglar1 bulunmustur.

Kiiltiirel degerlere ve kaynaklara uymak, onlar1 arttirmak ve desteklemek,
toplumsal birlik saglamak, kiltiirel anlayis ve tolerans ile birlikte sosyal degisim
yasamak (Bob, 2010:210) ve etkinligin yapildig1 toplumda deneyim degeri yasatarak
onlarin iyi hissetmesini saglamak (Allmers ve Maening, 2008:13) gibi olumlu etkileri
de mevcuttur. Elde edilen sonuglara ek olarak etkinliklerin sosyal etkileri sosyal
yararlar (olumlu) ve sosyal maliyetler (olumsuz) olmak tizere 2 farkli durumda

incelenmektedir.

3.1.5.1 Sosyal Yararlar

Sosyal yararlar etkinliklerin neden oldugu sosyal ve kiiltiirel degisimlerinin
olumlu yanlarim1 ortaya koymaktadir. Sosyal yararlar, toplumun yasam kalitesini
gelistirmek ile ilgili olup, toplumun duygulari, gururu ve ruhunu ortaya koyan,
tanimlayan ve gelistiren etkiler olmaktadir. Etkinliklerin ve festivallerin olumlu
miraslari, yerel halkin gelenek ve degerlerinin olugsmasini ve giiclenmesini

saglamaktadir.

Delamere ve Hinch (1994) tarafindan yapilan bir arastirmaya goére sosyal
yararlar su sekilde ortaya ¢ikmaktadir:

S Toplumsal Gurur Olusturma: Bu asamada etkinliklerin basarili bir sekilde
sonuglanmastyla birlikte, toplumda bir gurur ve prestij olugsmaktadir.

< Sosyal Etkilesim: Etkinlik baslamadan once, etkinlik boyunca ve etkinlik
sonrasinda toplum {yeleri digerleri ile sosyal bir etkilesim icine girmektedir.

Toplumsal gelisimin temel amaglarindan biridir.
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< Birliktelik/Fikir Paylasimi: Fikirlerin ve degerlerin paylasimi, toplum igindeki
gruplan ile kisileri biitiinlestirmekte ve sosyal bir yarar saglamaktadir. Sosyal
etkilesim ve birliktelik/fikir paylagimi birlikte diisiiniildiiglinde, en 6nemli sosyal
yarar olan toplumsal gururu olusturma asamasini gelistirmektedir.

S Toplumsal Kimlik Olusturma: Bir etkinlige ev sahipligi yapmak, toplumun
karakterini tanimlamakta ve kimligini dile getirmektedir. Toplum kimligi
olusturmak, toplumun i¢indeki ve disindaki faktorleri giiglendirmektedir.

S Toplumsal Refah Olusturmak: Etkinliklerin sosyal yararimi 6nemli kilan ¢ok

onemli bir gostergesidir.

Delamere ve Hinch tarafindan yapilan ¢alismaya ek olarak, Tassiopolous ve
Johnson (2009) da etkinliklerin sosyal etkilerini incelemis ve etkinligin yapildig:
yere veya bolgeye yapilan dogrudan sosyo-kiiltiirel destegin ve yerel hayir islerinin

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bagarili bir etkinlik, toplumun gururunu ve ruhunu biiyiitmekte ve katilimin
artmasini saglamaktadir. Etkinlikle birlikte olusan sosyal olusum ve yeni kiiltiirel
formlara maruz kalinmasi, goniilliligiin  artmasini, toplumun katilimini,
kiltlirleraras1 etkilesimi ve isbirligini de beraberinde getirmektedir (Derrett,

2011:46).

3.1.5.2 Sosyal Maliyetler

Her etkinlik olumlu sonuglar dogurmamakta, ayni zamanda topluma ve
etkinligin yapildig1 yere etkisi uzun siirecek olan olumsuz etkilerin yasanmasina
sebep olmaktadir. Etkinlik basarili bir sekilde sonuglansa bile olumsuzluklar
hissedilmekte, basarisiz sonuglandiginda ise, olumsuz etkiler herkes tarafindan
kuvvetli bir sekilde hissedilmekte hem yerel halk katilimcilart hem de disaridan

gelen katilimcilar etkinlikten tat alamamakta ve tatmin olamamaktadir.
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Sosyal maliyetler, etkinliklerin neden oldugu sosyal ve Kkiiltiirel
degisimlerinin olumsuz yanlarim1 ortaya koymaktadir. Bu etkiler toplumun yasam
kalitesi lizerinde olumsuz sonuglara neden olan etkilerdir ve toplumu ciddi oranda
tehdit etmektedir.

Delamere ve Hinch (1994) tarafindan yapilan arastirmaya gore, sosyal

maliyetler su sekilde bulunmustur:

< Goniilliilerin Tiikenmisligi: Etkinliklerin en 6nemli maliyetidir.

< Sisteme Asin Yiikleme: Sistem, etkinliklerin sponsorlar1 fonlama aglar1 olarak
yorumlanmaktadir.

S Vatandaslar1 Rahatsiz Etme: Trafik sikisikligi (yaya ve araglar), kalabalik ve
giiriiltii en ¢cok meydana gelen rahatsizliklardir. Etkinlikler vatandaslarin normal
faaliyetlerini bozdugunda, degisime olan algilar1 da bozulmaya baslamaktadir. Bu
yiizden festivaller bir kutlama olarak goriilmemektedir.

O Fiziki Rahatsizhik/Imkanlarin Asir1 Kullanim

2 Topluma Olan Masraflar

Rahatsizlik endeksi tizerinde yapilan bir calisma ile etkinliklerin katilimcilar

tizerindeki olumsuz sonuglar su sekilde olmaktadir (Derrett, 2011: 47):

S Cosku, Mutluluk: Katilimcilarin ve ziyaretgilerin etkinligin yapildigi yere
vardiklarinda gelisen ilk duygudur. Toplum coskuludur ve karsilikli tatmin
duygusu vardir.

O llgisizlik: Ziyaretgilerin hafife alinmasi ile olusan duygudur.

S Rahatsiz Olma/Sikinti: Yerel halkin gelen ziyaretcileri kuskuyla karsiladigi
doyum noktasidir.

< Gerginlik/Diismanhk: Tim problemlerin agik bir sekilde ortaya ¢ikmasidir.

S Son asama ise, yerel halkin unutuldugu ve cevresel degisimlerin yasandigi

agsamadir.
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Rahatsizlik, yogunluk ve sikisiklik genellikle yerel halk icin en biiylik
sorunlardir. Trafik sikisiklii, park sorunu, aligveris alanlarindaki ve diger toplu
alanlardaki kalabalik, yerel halki olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Cevre kirliligi
ve giiriiltii kirliligi, vandalizm, hirsizlik, mallara verilen zarar gibi sug aktiviteleri de
yerel halki etkileyen diger olumsuz etkilerdir. Ozellikle gengler, etkinlik
zamanlarinda alkol ve ilag bagimliligindan etkilenmektedir (Tiyce ve Dimmock,

2000:223).

Barker v.d. (2002) tarafindan yapilan ¢alismada, etkinliklerin yapildigi yere
onemli derecede olumsuz etkileri oldugu kanitlanmistir. Sezonluk olumsuz
etkilerinden bazilari, yerel yasam tarzlarimi rahatsiz etme, kalabaligin artmasi,
fiyatlarin artmasi, turizmi engelleme, alkole bagli olarak su¢ oranlarinda artis gibi

etkilerdir.

Bu etkilere ek olarak, Redi’in (2007) yaptig1 arastirmaya gore, ¢cevresel zarar
ve kirlilik, imkanlarin kaybolmasi, antisosyal davranislar, etkinlikleri somiirme ve
kotiiye kullanma, turizm imajinin diisiiriilmesi, sosyalligin bozulmasi ve maliyetlerin
artmasi, geleneklerin kaybolmasi, toplum degerlerinde ve iliskilerinde degisim gibi

olumsuz sosyal sonuclari1 da s6z konusudur.

Ohman v.d. (2006) yaptig1 ¢alismada su¢ oranlarinda, alkol ve uyusturucu
kullaniminda artis, kiiltlirel somiirii, toplumdaki bazi kisi ve gruplarin dislanmasi da

etkinliklerin diger sosyal maliyetler arasinda bulunmustur.

Etkinliklerde sosyal maliyetler diisiintildiiglinde etkinligin yapildigi yerde
oturan halkin ve yerel isletmelerin destegi olmazsa toplum tarafindan bir¢ok yaptirim

uygulanabilir (Turco v.d. 2003:227). Bu yaptirimlar:

< Etkinligi destekleyen otoritelerin ve organizasyonlarin yerel desteginin kaybu.
< Etkinliklerde veya ona bagli islerde ¢aligmanin isteksizligi.

< Etkinliklerin desteklenmesinde agizdan agiza pazarlama coskusunun isteksizligi.
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< Yerel halkin ziyaretgilere karst kaba davranmasi ve duyarsiz kalmasidir.

Toplumun kaynaklari, basarili bir sekilde gelistirilse bile yine de asir1 gelisim,
karmasa, yabanci diismanligi ve yapay yeniden yapilanma gibi olumsuz etkilere
sebep olabilmektedir, Kiiltiiriin ziyaretgilere sunulmasi, kiiltiiriin stirdiiriilmesine
yardim etse bile, etkisini azaltmakta hatta onu sonlandirmaktadir (Besculides, Lee ve
Mccormick, 2002:307).

Olumsuz sosyal etkileri ortadan kaldirmak biiylik oranda etkinligin iyi
yonetimine, katilimcilarin, ziyaretgilerin  ve yerel halkin davraniglarmi
yonetebilmeye, kalabalik ile miicadele edebilmeye baglidir. Etkinlige katilacak her
bir katillmcmin etkinlikten memnun ayrilmasimi saglamak olanaksizdir.
Memnuniyetsiz katilimcilarin sayisini azaltabilmek ve memnun veya memnun

olmayan katilimecilarin asir1 davranislarin1 6nleyebilmektir.

3.2 Etkinliklere Katihm, Motivasyon, Tatmin ve Sadakat

Etkinliklere katilanlarin sayis1 ve ozellikleri, nasil bir motivasyon i¢inde
katildiklar1 ve etkinligin sonunda nasil bir deneyim elde ettikleri tatmin olduklar1 ya
da olmadiklar1 eger tatmin oldularsa daha sonra yapilacak olan etkinliklere katilip
katilmayacaklar1 yani etkinligin sadakat olusturup olusturmadigi bu bashk altinda

incelenecektir.

3.2.1. Etkinliklere Katilim ve Motivasyon

Bir kiginin etkinliklere katilabilmesi i¢in etkinlikle ilgili bir ya da birkag
faktore karst motive olmasi gerekmektedir. Ciinkii etkinliklere katilim ancak kisinin
motive olmasinin sonucunda ortaya ¢ikan bir faaliyettir. Etkinlige katilacak kisilerin
motive olmasi ise, sadece etkinligin yapildig: yerdeki isteklerinin tatmin edilmesiyle

ortaya ¢ikmamaktadir. Katilimeilarin motive olmasi ve etkili bir deneyim yasamasi,
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etkinligin baglangicindan daha 6nce baslamakta, etkinlik bitiminden sonra da devam

etmektedir.

Motivasyon, insan davraniglari ile tanimlanirken, kisilerin neyi, neden baska
bir alternatifin yerine sectikleri ile agiklanmaktadir (Wohlfeil ve Whelan, 2006b:
648).

Bir bagka tanima gore, motivasyon, insan davranisiyla etkinliklerini
birlestiren psikolojik ve biyolojik ihtiyag ve isteklerle ilgilidir. I¢sel ve dissal
motivasyon kaynaklar;, motivasyonu tanimlamada kullanilan faktdrlerdir. Icsel
motivasyon, duygular ve iggiidiilerle iligkili iken, digsal motivasyon, bilgi ve
inanglarla ilgilidir (Yoon ve Uysal, 46,47).

Etkinlige katilan bir katilimcinin etkinlige katilma siireci bir tiiketicinin
motivasyon siirecine benzemektedir. Bu siiregte ilk olarak katilimcilar etkinlige
katilma ihtiyac1 hissetmekte, bu ihtiyaci karsilama yoluna gitmektedirler. Thtiyaci

karsilayabilmek i¢in motivasyon, beklenti siiregleri i¢erisinde yer almaktadir.

Motivasyon siireci, ihtiyaglar, gerilim, diirtii, istek ve amag¢ olmak tizere Sekil

17°deki gibi 5 asamadan olusmaktadir (Funk, 2008:17-20).

Hfl:ri?;;n Gerilimi Diirtiiniin fstek Amag
varma Azaltma Durumu Davranisi

Sekil 17: Tiiketici Motivasyon Siireci

Kaynak: Funk, Daniel C., Consumer Behaviour in Sport and Events

Marketing Action, Elsevier, Avusturalya, 2008:17.
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a. Ihtiyacin Farkina Varma: Motivasyon siireci, kisinin ihtiyacinin farkina
varmasiyla baslamaktadir. Bu ihtiyag, kisinin simdiki durumuyla, ideal durumu
arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir.

b. Gerilimi Azaltma: Gerilim, kisinin karsilanmamis bir ihtiyacinin ortaya
¢ikmasiyla hos olmayan durum ve diisiinceleridir. Kisiler, mal ve hizmetleri
tiiketerek, bu gerilimi azaltmayi ya da ortadan kaldirmay1 denemektedirler.

C. Diirtiiniin Durumu: Bu asama, gerilimin azaltilmasiyla ya da ortadan
kaldirilmasiyla gerceklesmekte, biyolojik ve bilissel ihtiyaglar ile gelismekte ya
da her ikisinin kombinasyonu seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

d. Istek: Kisiye gerilimi azaltmak igin kisisel tiikketim tercihleri sunmaktadir.

e. Ama¢ Davramisi: Motivasyon siirecinin son asamasi, kazanma asamasidir.

Amaca ulasma tiiketim aktivitesiyle yapilmaktadir.

Etkinliklere katilmak isteyenlerin motivasyon seviyelerinde degisiklik olsa
da, katilma nedenleri 6ncelikle, iiriine ve etkinlige duyulan ilgi, miras ve gelenegi
kutlama seklinde olmaktadir. Baska bir deyisle, katilimcilar, deneyimlerini ve
degerlerini paylasabilmek icin etkinliklere katilma ihtiyaci duymaktadirlar (Kim,
Borges ve Chon, 2006:957).

Etkinlige katilma ihtiyacinin yaratilmasinda kaliteli performansin, buna baglh
olarak tatmin seviyesinin arttirilmasi, sonu¢ olarak da yeniden ziyaret etme

davraniginin arttirilmasi oncelikli motivasyon araglarindandir (Baker ve Crompton,

2000:790).

Etkinlige katilmak isteyen tiiketicinin, katilim motivasyonun saglanabilmesi
icin karsilanmas1 6nemli derecede istenen bir ihtiyacin olmasi ve bu ihtiyacin yerine
farkli bir alternatif koymamasi gerekmektedir. Tiiketici ancak o zaman etkinlige man

katilmak i¢in motive olmaktadir.
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Fiziksel Thtiyaclar
-Egzersiz yapmak
-Yiyecek ve igecek
-Rahatlama ve kagis
-Yasayarak kazanma
-Cinsel memnuniyet

Anlayis, Takdir Edilme, Gelisme ve
Kendini Gergeklestirme Thtiyaclar:
-Yeni deneyimler ve 6grenme
-Kendini gergeklestirme
-Hayal
-Deneyimler yagama

v

v

-Saglik i¢in spor ve dinlenme
-Eglence ile rahatlama
-Ozel bir ortam
-Isleri yonetmek
-Keyifli ve giivenli bir ortamda yeme, icme
-Cinsel agidan uyumlandirilmis etkinlikler

Toplantilar, konferanslar ile 6grenme
-Sanatta kendini gergeklestirme
-Kesfetme
-Olagandis1 deneyimlere katilma firsati

Ait Olma, Sevmme, Saygi Duyma
-Aile ve arkadaslarla birlikte olma
-Sosyallesme
-Kiiltiirel, etnik ve 1tk baglantilar
-Grup kimligini ifade etme
-Basari, taninma, statii ve prestij firsatlar

-Aile ve arkadaslarla kaliteli zaman
-Insanlarla tanisma
-Geleneklere ve diger kiiltiirel degerlere ulagma
-Toplumun ve grup kimliginin kutlamasi
-Rekabet ve 6diil
-Etkinligin prestijli bir parcasi olma

Sekil 18: Etkinlikteki htiyaclar, Motivasyon Araclari ve Faydalari

Kaynak: Getz, Donald “Event Management & Event Tourism” Cognizant

Communication Corporation, ABD, Ikinci Baski, 2005:331.

Maslow’un Ihtiyaglar hiyerarsisi'nde oldugu gibi giinliik yasamdaki

ihtiyacglarin benzerleri kisilerin etkinlige katilmadaki amaclarini igermektedir. Sekil

18’deki gibi ihtiyaglar, bu ihtiyaglar karsilamak i¢in motive olunmasi, beklentiler ve

tatmin kisilerin etkinliklere katilmadaki temel unsurlandir. Kisiler etkinliklere
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katildiklarinda ilk olarak, fiziki ihtiyaclarin karsilanmasi ile motive olmak
istemektedirler. Bu ihtiyacin karsilanmasi ile birlikte estetik, kendini ger¢eklestirme,
anlama ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in motivasyon duyulmaktadir. Bu ihtiyagla
birlikte kisiler artik etkinlikten fayda saglamaya ve zevk almaya baglamakta ve diger
ihtiyaglarinin tatmini arayigsina girmektedirler. Son olarak, toplumdaki kimligini

belirleme, bir yere ait olma ihtiyaclarini karsilamaktadirlar.

Kisilerin motive olabilmesi, etkinliklere katilabilmesi icin tiiketicilerin

degerlerine bagli olan alt1 adet kisilik parametresini yansitmalari gerekmektedir.

Bunlar (Kurtzman ve Zauhar, 2005:24-25):

< Ekonomik Odakh Tiiketici: Kisilerin temel ilgisi “kazanma” iizerine kuruludur.

< Entelektiiel Odakh Tiiketici: Kisiler, estetik, yarismalar ve kiyaslama iizerine
odaklanmustir.

< Sosyallik Odakh Tiiketici: Kisiler sosyal degerlere odaklanmiglardir. Samimiyet
iligkisi, sosyal etkilesim ve birlesim ruhu temel karakteristikleridir.

2 Politik Odakh Tiiketici: Bu grupta bulunanlar etkinliklere katilmanin, ziyaret
etmenin statili ve giic sembolil oldugunu savunmaktadirlar.

< Biitiinleyici Odakh Tiiketici: Bu gruptaki kisiler, iki ya da daha ¢ok tiiketici
degerini benimseyip birlestirmekte o sekilde motive olmaktadirlar.

< Seyahat Etme Kisilik Ozellikleri Odakh Tiiketici: Temel motive faktorleri,

yeni yerler gérme, ziyaret etme seklindedir.

Etkinlige katilmak ile motive olmak isteyen katilimeilarin davranislari ¢ekici
ve itici faktorlere bagl olarak degisiklik gostermektedir. Dissal faktorler olarak
tanimlanan ¢ekici faktorler, kisileri etkinligin yapildigi yere gitmek ve etkinlige
katilmak igin ikna eden faktorlerdir (Yolal, Cetinel ve Uysal, 2009:279). icsel
faktorler olarak tanimlanan itici faktorler ise, seyahat etmek icin kiside ortaya c¢ikan
psikolojik faktorlerdir. Itici faktdrler, olagan cevreden kagis, kendini tanima ve
degerlendirme, rahatlama, prestij, iliskileri gelistirme, sosyal etkilesim imkanlarindan

yararlanmak olurken, ¢ekici faktorler ise, yenilik ve egitim olarak karsimiza
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¢ikmaktadir (Yuan, Cai, Morrison ve Linton, 2005:44). Etkinliklere yonelik bir
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bu ihtiyacin karsilanmasit ve katilimda bulunmasi i¢in

gerceklesen siireg Sekil 19°daki gibidir (Gnoth, 1997:298):

Israr Yogunluk
Diirtii
(itici) Hareket (Itici)
(Ihtiyag)

Giidii/Istek
Degerleré Nesnel Durum\Algl
\ M ouvasyO”
(CeKiCi) mmmmm—— Oznel Durum =———3 ((Cekici)

Y

Tutum

v

Beklenti

Y v
Etkinlik

Y

Tutum

v

Etki
Sekil 19: Etkinlikte Motivasyon siireci

Kaynak: Gnoth, Juergen, “Tourism Motivation and Expactation Formation”

Annals of Tourism Research, Cilt: 24, say1:2, Sayfa:283-304, 1997.

9 Ihtiyaglar, kisinin kendisinden ve disaridan gelen diirtiilerle uyarilmaktadir.
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< Diirtii, kisinin diisiincelerini ve hareketlerini organize etmeye calisan 6zel bir
harekete duyulan duygudur.

< Hareket egilimi, tatmin olabilmek i¢in amaglar dogrultusunda meydana gelen
algilar1 icermektedir. Bu asamada motivasyon siireci, durumsal degiskenleri ve
degerlerin sosyo-psikolojik yapisini igermektedir.

< Degerler, kisilerin tatmin olabilmesi igin, amaglarin, durumlarin ve etkinliklerin
degerlendirilmesinde kisiye yardimei olmaktadir. Bu kisinin algilariin kalitesini
belirlemektedir.

S Algilar tutumlarla benzerlik gostermektedir. Olumlu ve olumsuz olarak
oOl¢iilebilen algilar, kisinin davranisi iizerinde dogrudan etkiye sahip olmaktadir.

< Kisiyi davranisa (deneyime) siiriiklemektedir.

< Etkinlikte deneyim faaliyetinin igerisinde yer alan kisiler bulunduklar1 ortam ve
davranis nedeniyle etkilenmekte, bu etki onlarin degerlerine katki saglamakta ve

degerlerini sekillendirmektedir.

Etkinlige katilmak ic¢in kac¢ kisinin motive olacagi ve bu motivasyon
sonucunda ka¢ kisinin etkinlige katilacagi planlama asamasindaki en Onemli
sorunlardan biridir. Etkinlige beklenilenden daha fazla talebin olmasi, katilimcilarin
istedikleri gibi bir deneyim yasayamamalarina sebep olurken, talebin beklenilenden
az olmasi, etkinligi planlayanlarin isteklerini karsilamayacaktir. Bu nedenle etkinlige

katilacak kisilerin sayisini belirleyebilmek zor oldugu kadar 6nemli bir agamadir.

Etkinliklere katilan katilimcilarin motivasyon siiregleri, bir degisim yasama
isteginden de ortaya c¢ikmaktadir. Duyulan ihtiyaca gore etkinliklere katilmak
isteyenler bir degisim siirecine girmekte, bu degisim siireci sonunda olumlu
degerlendirmelere sahip olanlar gelecekte tekrar katilmak i¢in harekete
gecmektedirler. Bu istek ve i¢inde bulunduklar1 asamalar ise, sosyal degisim teorisi

ile agiklanmaktadir.
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Tatmin
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Sosyal degisim sonucundaki
olumlu degerlendirmeler
gelecekteki etkinliklere olan
katilimi
giiclendirmektedir.
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Degisim iliskileri
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Sosyal Degisim Olusumu Sosyal
Degisim
Faaliyetleri
Rasyonel Degisim iligkileri
Tatmin -
Yarar > Dengeli
Kargiliklilik » Dengesiz
Kurallara Uyma
Degisim
Degerlendirmesi
A\
Sosyal
Degisim |€=— Olumsuz
Yok Degism
Higkisi
sonucu
Gelecekteki
Sosyal | Olumlu
Degisim

Sekil 20: Sosyal Degisim Siireci

Kaynak: Slabbert, EImarie ve Pierre-Andre Viviers, “Residents’ Perceptions

of the Impacts of a Major Arts Festival in South Africa” International Conference on
Tourism & Management Studies, Book of Proceedings Cilt:2, Sayfa:197, 2011.

Sekil 20°de gosterilen sosyal degisim teorisi, bolge halkinin algiladiklar

yararlar1 ve maliyetleri degerlendirmesine dayanmaktadir. Degisim, kisilerin tatmin

edilmesi gereken ihtiyacin farkina varmasiyla ve bu ihtiyaci karsilamak arzusuyla

baslamaktadir. Olumlu algilar, degisim iliskileriyle birlikte yiliksek degerde sosyal bir

giiciin ortaya c¢ikmasina, olumsuz algilar ise, degisimden kaynakli az kazangla

birlikte diisiik sosyal giiclin ortaya ¢ikmasiyla ilgili olmaktadir. Bolge halki ve
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etkinligi organize edenler iliskiye bagli olarak degerlendirmeler yapmaktadir. Varlik
ve yokluga dayali olarak yapilan olumlu ve olumsuz degerlendirmeler, rasyonellik,
tatmin olma, karsiliklilik, kurallara uygun olup olmama durumuna gore
yapilmaktadir. Sosyal gelisme ve ekonomik refahinda olan canlanmayi algilayan
bolge halki rasyonellik boyutu altinda etkinligi olumlu olarak degerlendirmektir.
Gergeklesen iligkiden maksimum yararin saglanmasi ile bolge halki tatmin olmakta,
bolge halki ve etkinligi organize edenlerin esit bir sekilde pay almasi kisileri tatmin
etmekte ve olumlu degerlendirmeler saglamaktadir. Etkinligi organize edenlerin
giiven ve kurallar gercevesinde katilimi saglamasiyla bolge halkinda yine olumlu
algilar gelismektedir. Bolge halkinin olumlu degerlendirmeler yapabilmesi igin
olumsuz etkileri miimkiin oldugu kadar en aza indirmek gerekmektedir. Etkinlige ev
sahipligi yapan bolge halkinda degerlendirmeleri sonucu deneyimsel ve psikolojik
ciktilar sunmaktadir. Olumlu degerlendirmelerin fazla olmasiyla gelecekte kisiler
tekrar katilma yoluna giderken, olumsuz degerlendirmeleri fazla olmasiyla degisim

son bulmaktadir (Slabbert ve Viviers, 2011:195-196).

Tiiketici davranisini arastiranlar, durumsal ve siirekli katilim olmak {tizere iki
farkli katilim sekli ortaya c¢ikarmislardir. Durumsal katilim, satin alma gibi sadece
0zel durumlarda ortaya ¢ikan bir katilim sekli iken, siirekli katilim ise, durumsal
etkilerden daha {istiin bir ilgiyi ifade etmektedir. Her iki katilim sekli de, iiriine olan
ilgi ve bir canlanma sunarken, sadece motivasyon ve ortaya ¢ikis zamanlarinda
farkliliklar gostermektedir (Richins ve Bloch, 1986:280). Tiiketicilerin pazarlama
etkinliklerinde aktif rol oynayan 4 farkli stirekli katilim boyutu vardir. Bunlar
(Wohlfeil ve Whelan, 2006a:127):

O Etkinlik Pazarlamast Katiim: Ozellikle pazarlama iletisimine veya
stratejilerine yonelik olan profesyonel ve akademik ilgileri ifade etmektedir.

< Etkinlik Nesne Katilm: Bir markada ya da iiriin kategorisinde bireyin uzun
stireli ilgisini ifade etmektedir. Bu boyut birka¢ marka ya da iirlin kategorisiyle

sinirlandirilmaktadir.
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O Etkinlik Icerik Katim: Aktivitelere kisisel ilgiyi ifade eden, goniillii olarak
katilimi saglayan en 6nemli motivasyon faktoriidiir.
9 Sosyal Etkinlik Katihm: Ozellikle sosyal bir topluluga ait bir markaya ya da

etkinligin igerigine yonelik olarak, kisisel arzuyu ifade etmektedir.

Bu katilim cesitlerine ek olarak, Gupta (2003:87), izleyici katilimint ve
sponsor amaglarin1 géz oniinde bulundurarak etkinliklere dogrudan ve dolayli olmak

tizere iki farkli katilim sekli oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar:

< Dogrudan katihm, fuarlar, sergiler, konferanslar gibi katilan kigilerin amaglari
dogrultusunda dogrudan etkiye sahip olan etkinliklerde s6z konusudur.

S Dolayh katihmda, hedef izleyici kitlesi gerekli olmazken, medya yoluyla ve
agizdan agiza iletisim yoluyla daha genis izleyici kitlelerine ulasan etkinliklerde

sOz konusu olmaktadir.

Katilimeilarin - etkinlik ile ilgili degerlendirmeleri etkinlik 6ncesinden
sonrasina kadar bazi agamalar ve etkiler ile kendini gostermektedir (Drummond ve

Anderson, 2011:83-84). Bu asama ve etkiler:

o Etkinlik Oncesi: Etkinlik ile ilgili farkindalik ve ilgi yaratmak énemlidir. Verilen
bilginin kalitesi, detaylarin dogrulugu ve hatasizligi, dilin tonu ve yaratilan imaj
katilimeilarin beklentilerini etkileyecektir. Imkanlara, park olanaklarmna, ulasim
hizmetlerine iliskin saglanan bilginin tam olmasi katilimcilardaki endiseyi ve
korkuyu azaltmakta ve ilk asamada daha kaliteli deneyim yasanmalarini
saglamaktadir.

< Etkinligin Yapilacagi Yere Vans: Etkinlik ile ilgili reklamlarin giizel olusu,
personelin yetenekli olusu katilimeilarin algilarinin olugsmasini saglamaktadir.

< Etkinlikte Bulunmak: Bu asama etkinligin  katilimcilar  tarafindan
degerlendirilmeye baslanildigi asamadir. Uriin nedir? Kaliteli bir deneyim
yasanmakta midir? Etkinlikte bir arzu ve istek olusmakta midir? Tiim bu sorular

bu agsamada yanitlanmaktadir.
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< Etkinlik Sonrasi: Katilimeilarin geri bildirim formlari, degerlendirmeleri ve
etkinlik ile ilgili resmi olmayan konugmalar1 etkinligin nasil oldugu ve etkileri

acgisindan ele alinmaktadir.

Etkinlik motivasyonu sadece etkinliklere bos zamanlarini degerlendirmek igin
gelen izleyicilerin degil, ayn1 zamanda etkinlikte is ve gorev amacgli bulunan
yetkilileri, sponsorlari, yarismacilart da gbz onlinde bulundurarak hesaplanmalidir.
Etkinlige is amacglh ya da bos zamanini degerlendirebilmek i¢in zevk amacl katilan
tim kisiler, zevk almak ve para kazanmanin yaninda ¢esitli amaglara da sahip

olmaktadirlar.

Etkinlikte s6z sahibi olan yetkililerin, etkinlige sponsor olanlarin ve etkinligi
zevk almak i¢in izlemeye gelen tiim izleyicilerin etkinlik ile ilgili belirli amaglar1 s6z

konusudur. Bu amaglar (Krugman ve Wright, 2007:92):

Yetkililerin Motivasyonu Sponsorlarin Motivasyonu
Mesleki Gelisim Uyelerin Etkilesimi
flerleme/Yiikselme Is Tliskilerinin Yonetilmesi
Kiiltiirel Etkilesim Uyelerin Egitilmesi
Yeni lligkiler ve Baglantilar Yeni Uyelere Ulasilmasi
Bilgi Paylagimi Gelir Yaratilmasi
Sosyallesme Katilimer Saglanmast
Eglence Calisanlara Bilgi Vermek ve Onlar1 Motive
Katilimcilarin Motivasyonu Etmek
Yeni Pazarlar Tanima Uriin ve Hizmetleri Tanitmak
Miisterilerin Yaratilmasi Yeni Pazarlar Kurmak
Uriin ve Hizmet Tanitimi
Sosyal Etkilesim
Global Ortakliklar Elde Etmek ve
Bilgi Vermek

Iletisime Gegmek

Ziyaretcilerin - etkinliklere katilmasi, motive olmalariyla ilgilidir. Bu
motivasyon araglarim1 tanimlamak, ziyaretcilere etkili bir etkinlik programi

planlamak ve pazarlamak demektir. Etkinlik motivasyonu ile ilgili yapilan biitiin
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caligmalar, etkinligin yoneticisine etkinliklerde daha iyi bir pozisyon saglamaktadir

(Lee, Lee ve Wicks, 2004: 61).

Bir festivale katilim karari, bir ihtiyact karsilamak ic¢in duyulan arzu
tarafindan tetiklenen bir eylemdir. Bir festivale gelen ziyaretgileri etkileyen
motivasyon faktorlerini daha iyi anlayabilmek i¢in yapilan yatirim cabalarmin iig
temel sebebi vardir. Bunlar (Crompton ve McKay, 1997:425-426):

9 Insanlar herkesin bildigi bir pazarlama {iriiniinii satin almak istememekte, onlarin
ihtiyaglarini tatmin eden faydalarin beklentilerini satin almak istemektedirler.

9 Ikinci temel neden tatminle kurulan yakin iliskide yatmaktadir. Motivasyon
faktorleri deneyimden Once, tatminden sonra ortaya ¢ikmaktadir. Ziyaretgilerin
tekrardan geri gelebilmesi icin Onceki deneyimlerinden tatmin olmalari
gerekmektedir.

S Son olarak, motive eden faktorlerin belirlenmesi ve Onceliklendirilmesi
ziyaretgilerin karar siireclerini anlamada en Onemli faktordiir ayrica diger

pazarlama etkinliklerinin daha etkin yapilabilmesine olanak saglamaktadir.

Etkinlige katilimin gergeklestirilebilmesi i¢in etkinligin plan asamasinda her
bir faktoriin ayrintili bir sekilde diistintilmesi ve yiiksek katilimi saglanabilmesi igin
hedef kitlenin kisisel ilgileri ve deneyimsel ihtiyaglarina yonelik olarak tasarlanmasi

gerekmektedir.

3.2.2. Etkinlikte Tatmin ve Sadakat

Etkinliklerde temel amag, etkinlikle ilgili olan tiim kisilerin ya da kuruluslarin
memnun olmasini ve etkinlikten mutlu olarak ayrilmalarini saglamaktir. Kisi ya da
kuruluslarin memnun olarak ayrilmasi, etkinligin verimli bir sekilde gergeklestigini
gostermektedir. Etkinlikte tatmin kavrami, etkinlige katilanlarin gercgeklestirdikleri

deneyimden ne kadar memnuniyet duyduklan ile ilgili olmaktadir. Bu nedenle, bu
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baslik altinda etkinlik ile ilgili kisi yada kurumlarin nasil tatmin olduklar1 ele

alinacaktir.

3.2.1.1 Etkinlikte Tatmin Kavrami

Tiiketicilerin tatmini ile ilgili olarak literatiirde yapilan ¢alismalar, tatmine
neden olan algilanan performans ve beklentilerin karsilastirilma siireci ile birlikte

kavramsal olarak ele alinmaktadir (Caro ve Garcia, 2007:108).

Tatmin, kisilerin beklentileriyle, algiladiklarinin uyumunu vermektedir.
Beklentiler ne kadar fazlaysa, bu beklentilerin karsilanamamasi kisilerde biiyiik bir
hayal kirikligina ve memnuniyetsizlige neden olmakta, kisilerin tatminsizligi ortaya
¢ikmaktadir. Dogru sunum, dogru zaman, dogru hiz, dogru fiyat, dogru yer v.b.
etmenler katilimcilarin tatmin olmasini saglayacak baslica etmenlerdir. Dolayisiyla

tatmin bir deneyimdir.

Anderson v.d. (1994) tarafindan tatmin “Bir hizmet veya bir tiriiniin satin
alinmasina ve tiiketim deneyimine dayali olan genel bir degerlendirme” seklinde
tanimlanmistir. Bagka bir tanima gore ise tatmin, “Tiiketicilerin, ihtiyaglarinin
karsilanmasina verdigi tepki” oOlarak ele alinmistir (Razavi Safari ve Shafie,
2012:30). Diger bir tanmim ise su sekildedir: “Ozellikle iiriin ve hizmet alimlari ile

davranmislarindaki edindikleri deneyime karsit olan duygusal bir cevaptir” (Alkilani,

Ling, Abzakh, 2013:263).

Katilimcilarin daha o6nce etkinlik hakkinda medyadan bilgiler edinmesi,
etkinlige daha once katilanlar ile ya da yeni katilacak olanlar ile kurduklar: iletigim,
diger kisilerin deneyimleri ve etkinligin 6zellikleri ile katilimcilarin 6zelliklerinin
uyusmast etkinlik hakkinda katilimcilarin bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.
Etkinliklerin yonetimi, biiylik 6l¢iide etkinligin tatmin seviyesini ortaya koyan bir

kavramdir.
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Arastirma

Tasarim
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Planlama
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Koordinasyon

Degerlendirme

Fiyat Kontrolii

<\/Iﬁ$teri Ihtiyaglarinin Tatmin>

Sekil 21: Miisterinin Odaklandig1 Etkinlik Yoénetimi Siireci

Kaynak: Bowdin, Glenn A. J. ve Ivor J. Church “Customer Satisfaction and

Quality Costs: Towards a Pragmatic Approach For event Management” In J. Allen,
R. Harris, L. K. Jago, and A. J. Veal (Editor.), Events Beyond 2000: Setting the

Agenda. Proceedings of Conference on Event Evaluation, Research and Education.

Sydney: Australian Centre for Event Management School of Leisure, Sport and

Tourism, University of Technology, 2000:192.

Sekil 21°den de goriildiigii gibi, etkinligi planlayan, yoneten ve katilanlarin

tatminini saglayacak belirli asamalardan gegmeleri gerekmektedir. Ilk olarak,

etkinlik ile ilgili bir arastirma siireci mevcuttur. Bu arastirma siireci ile birlikte

etkinlikle ilgili olan tiim kavramlar ayrintilariyla incelenmekte, gerekli olan unsurlar

belirlenmektedir.
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Ikinci asama, arastirma sonucunda elde edilen tiim bilgilerin etkinlik
tasariminda kullanilmas1 agamasidir. Tasarim asamasiyla birlikte etkinligin bir taslagi
cikarilmakta ve dizayni igin gerekli olan unsurlar belirlenmektedir. Ugiincii asama,
etkinligi planlama asamasidir ve ikinci asamadaki, tasarima ve dizayna gore
etkinligin ayrmtili bir sekilde planlamasi s6z konusudur. Dordiincii asama ise,
planlanan etkinligin ilgili olan tiim faktdrlere gére uyumun, koordinasyonunun
saglanmasidir. Ilk dort asamada, etkinligi yonetenler siirekli bir degerlendirme
islevini gérmekte, miisterilerin en ¢ok iizerinde durduklar1 fiyat kavraminin
kontroliinii yapmaktadirlar. Tiim bu seviyelerin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi,

etkinlikle ilgili olanlarin tatminini ortaya koymaktadir.

l Agizdan agiza tavsiyeler

Pazarlama fletisimi -] l Kisisel Deneyim

W

Beklentiler Kalite Haritas1

Algilar
Dis Faktorler 7 \ j \

T T Kisisel Faktorler

Marka imaji | —>

Somut Unsurlar Kisisel Unsurlar
Teknik Ozellikler Fonksiyonel Ozellikler
Givenilirlik Tutum )
Kesinlik Dis Goriinis
Hizlilik Atmosfer
U ik Hizl1 Cevap
zmanli .
Empati
\_ J \ J

Sekil 22: Kalite: Beklenti ve Algilar
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Kaynak: Bowdin, Glenn A. J., Johnny Allen, William O’Toole, Robert
Harris, lan McDonnell, Events Management, 2. Baski, Ingiltere, 2006:198.

Etkinlikten tatmin siirecinde, etkinlikle ilgili olanlarin tatmin olmalarini
etkileyen Sekil 22’deki gibi birgok faktér s6z konusudur. Kisilerin tatmin olmast,

etkinlikten bekentileri ve etkinlik sonucundaki algilarinin uyumlu olmasina baglidir.

Etkinlik tatmini, algilanan hizmet kalitesi ile ilgilidir, fakat katilimcinin
etkinlikteki deneyimine de baghdir. Etkinligin kalitesi, beklentiler ile algilarin bir
haritasidir. Tiiketicilerin beklentilerini anlamak zordur, tatmini Ol¢ebilmek igin

algilar daha yararlidir (Bowdin, v.d. 2006:198).

Beklentiler birgok faktore gore sekillenmektedir. Marka imaji, pazarlama
iletisimi, farkli kisi ve kuruluslardan duyulan tavsiyeler ile sikayetler ve kisisel
deneyim, beklentilerin olusmasin biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Algilar ise, etkinlik
sirasinda deneyim ile birlikte ortaya c¢ikan ve deneyimi yakindan etkileyen
unsurlardir.  Algilarin  gekillenmesini  etkileyen faktorler, kisinin demografik
ozellikleri, tutumlari, dis goriiniisii gibi faktorler ve son olarak da giivenilirlik,

kesinlik, hizlilik ve uzmanlik gibi teknik 6zelliklerdir.

Katilimcilar beklentileri ile algilarin1  uyumlastirmaya calisirken bazi
faktorlerin gz onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu faktorler (Drummond ve
Anderson, 2011:92-93):

< Sistemin Kalitesi: Etkinlik yonetiminin nasil olmasi gerektigi ile ilgilidir.
Etkinligin planlamasi, etkinlikte gorev alacak kisilerin egitimi, organizasyonu ve
gorev dagilimi sistemin kalitesini gostermektedir.

< Teknik Kalite: Teknik personelin goz kamastiracak, katilimcilan etkileyecek ve
eglendirecek firsatlar1 yaratma cabalar1 teknik kaliteyi belirlemektedir.

< Profesyonel Kalite: Profesyonel hizmetin saglanabilmesi i¢in gerekli olan, bilgi

teknolojisi, giivenlik ve risk yonetimi ile ilgili olan kalitedir. Profesyonel kalite,
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katilimcilarin sikayetleri, istekleri ve acil durumlarinda personelin davraniglarinin
ve tutumunun bir kanitin1 olusturmaktadir.

9 Miisteri Iletisim Kalitesi: Miisteriler ile olan iletisim yontemi ne olursa olsun,
organizasyonda etkili bir iletisimin kurulmasi ve zorunlu degisikliklere cevap

verebilme esnekligine sahip olunmalidir.

3.2.1.2 Etkinlikte Sadakat Kavrami

Etkinlige katilacak olan kisiler ilk olarak katilim1 gergeklestirmek i¢in motive
olmakta, motivasyon ger¢eklestirildikten sonra etkili bir deneyim ile birlikte
ihtiyaglar1 karsilanarak tatmin olmakta ve yiiksek tatmin seviyesi ile birlikte
etkinligin yapilacagi baska bir zaman etkinlige katilmak i¢in plan yapmakta yani

yeniden ziyaret ederek etkinlige yonelik sadakat olusturmaktadir.

Etkinlige ilk defa gelen ve tekrar gelen ziyaretcilerin katilma nedenleri
farklilik gostermektedir. Fakat 6nemli olan nokta, ziyaretin nasil tekrar edileceginin
bilinmesidir. Etkinligi planlayanlarin temel amaci, etkinlik sadakati olusturmaktir.
Etkinlik sadakati i¢in ilk olarak, etkinlik tatminin acgiklanmasi daha sonra ise,
etkinlikteki performans tutumlarinin degerlendirilmesi gerekmektedir (Tanford,

Montgomery ve Hertzman, 2012:78).

Sadakat, tekrarlanan satin alma davramslari ve tekrarlanan satin alma
niyetleri, agizdan agiza iletisim ve tavsiyeler olarak agiklanmaktadir (Lee, Kim ve
Kim, 2006:249). Bir baska tanima gore ise sadakat, durumsal etkilere ve pazarlama
cabalarima ragmen, yeniden satin almak ve gelecekte siirekli olarak ayni iiriin ve

hizmeti tercih etmek icin yiiksek derecede baglilik olarak tanimlanmaktadir (Oliver,
1999:34).

Tatmin olmus bir kisi ilk olarak, etrafina tavsiyeler vermekte, sadakat
olusturmakta ve kazangli bir girisimle sonu¢lanmaktadir (Drummond ve Anderson,

2011:84). Tatmin Oncelikle olasi basarisizliklar1 azaltmakta, yeniden satin alma
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niyetini ve sadakati olumlu yonde etkilemektedir (Cameran, Moizer ve Pettinicchio,
2010:423). Sadakat yaratabilmek, beklentileri etkileyen miisteri tatminin basarisina
dayalidir. Bu nedenle tatmin ve kisilerin gelecekteki davranislar arasinda olumlu bir
iliski soz konusudur (Kim, Suh ve Eves, 2010:218). Sadakat ile birlikte,
misterilerden, hizmeti saglayanlara yani etkinligi planlayanalara yonelik bir baglilik

olugmaktadir (Mattila, 2006:174).

Yeni miisteriler kazanmak c¢ok zorlu bir istir fakat uzun dénemde etkileri
oldukga fazla hissedilmektedir (Mendes, Guerreiro ve Valle, 2009:155). Yeni
miisteriler kazanmak ve onlarin etkinlikte tatmin olmasimni saglamak, oOnceden
etkinlige katilan ve tatmin olan katilimcilardan daha zor ve daha maliyetli bir siireci

kapsamaktadir.

Etkinlige hem ilk kez katilanlar hem de tekrarlanan katilimlar etkinligin
basarili olabilmesi ve toplumun refahi i¢in ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, etkinlik yoneticilerinin ilk kez gelen katilimcilar ile tekrarlanan katilimlar
arasindaki dengeyi bulabilmek igin ¢aba harcamalari gerekmektedir (Kruger,
Saayman ve Ellis, 2010:82). Sadakat temel olarak, olumlu agizdan agiza iletisim,
digerlerine Onerme, tavsiye etme, tekrar satin alma niyeti (Yoon, Lee ve Lee,
2010:337) ve bunlara ek olarak fiyat degisimlerine kars1 yiiksek tolerans (Lee, Lee ve
Yoon, 2009:692) olmak iizere dort davranis ile dlgiilmektedir.

Destinasyon acisindan ve isletmeler perspektifinden bakildiginda, ilk kez
gelen ziyaretginin mi yoksa diizenli olarak gelen ziyaretgilerin mi daha degerli
oldugu c¢ok tartisilan bir konu oldugu goriilmektedir. Mevcut miisterileri elde
tutmanin, yenilerine gére daha ekonomik bir deger oldugu genel olarak kabul edilmis
bir algidir. Bu algi mevcut miisterilerin baz1 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir

(Shani, Rivera ve Hara, 2009:92). Bu 6zellikler:

< Fiyat degisimlerine karsi daha az hassas ve istedikleri marka i¢in daha fazla

O0demeye hazirdirlar.



107

< Gelecekte tekrar satin almaya ve potansiyel misterilere tavsiye etmeye daha
goniillilerdir.

< Potansiyel miisterilere kars1 agizdan agiza iletisimde daha olumlulardir.

Etkinligin yapildig1 yerde bulunan bdélge halkinin tutum ve davraniglari,
ziyaretgilerin tekrardan ziyaret etmelerini saglayan en onemli faktordiir (Turco,
1997:22). Ziyaretgilerin etkinligin yapildigi yeri tekrar ziyaret etmesini saglayan
temel faktorler sunlardir (Shani, Rivera ve Hara, 2009:91):

< Gelecekteki ziyaretler i¢in hayal kirikligi deneyiminin azalmasi.

< Farkli deneyimleri gergeklestirme arzusu.

< Farkli kiiltiirleri deneyimleme garantisi.

< Etkinligin yapildig1 yer ile 6zel bir duygusal bag kurulmas.

< Etkinligin yapildig1 yerde arkadaslik ve iliski kurma arzusu i¢inde olmalari.
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DORDUNCU BOLUM

KIRKPINAR YAGLI GURESLER FESTIVALI VE ETKINLIK
PAZARLAMASINDA SOSYAL ETKi ALGILAMASININ
ETKINLiGE KATILIM, TATMIN VE SADAKAT UZERINE

ETKILERI ARASTIRMASININ METODOLOJISI

Insanlik tarihi kadar eski bir gecmise sahip etkinlikler, gecmiste sadece kotii
giinleri unutmak, o sikintili giinlerden kurtulabilmek i¢in yapilirken, giiniimiizde
normal yasamin bir pargasi haline gelerek diizenlenmekte, 6zel olarak tasarlanmakta
ve planlanmaktadir. Dolayisiyla yapilis amaglari farklilagirken, gesitleri ¢ogalmakta

ve etkinliklere katilim her gegen giin artmaktadir.

Tim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de etkinlikler gelenek ve gorenekleri
yansitan, kiiltiiriin odak noktas1 ve vazgec¢ilmesi imkansiz, sosyal, Kkiiltiirel,
ekonomik, toplumsal, politik ve ticari boyutlar1 olan bir unsur haline gelmistir.
Kisilerin giinlik hayatlarindaki ugraslardan, yogunluklardan biraz olsa da
uzaklasarak etkinliklere yonelmeleri ve sadece etkinlikler ve bu etkinliklerde
yasayacaklari deneyimler i¢in bos zaman yaratma cabalar1 s6z konusu olmaya
baslamis, bos zaman kavraminin 6nemi ve kiymeti artmistir. Bu bos zamanlarinda

yasayacaklar1 deneyim ve eglence, etkinliginin kalitesini gdstermektedir.

Kisilerin, 0zel olarak bos zaman yaratmalari, etkinliklerin artmast,
etkinliklerin artmasi ise, popiilerliginin artmasini saglamistir. Bu nedenle gerek
arastirmacilar icin gerekse de akademisyenler icin ayr1 bir uzmanlik alani
olusturmustur. Kisilerin dinlendikleri ve eglendikleri zamanlarda etkinligi onlara

hissettirmeden pazarlamak, onlarin edindikleri deneyim ve bu deneyimden
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duyduklar1 tatmin ile tekrar katilmalarin1 saglamak etkinliklerin pazarlama ile

bulustugu nokta olmustur.

Calismanin bu boliimiinde Kirkpmar Yagh Giiresler Festivaline deginilecek,
arastirmanin amaci, arastirma ic¢in kullanilan evren, bu evrenin i¢inden segilecek
orneklem hakkinda bilgi verilecek, arastirma igin kullanilan veri toplama metoduna
ve bu veriye uygun olan arastirma modeli gizilecektir. Arastirmada kullanilan
degiskenler ve bu degiskenler araciligiyla kurulan hipotezler sunulacak, son olarak,

arastirma sonuglarindan elde edebilmek igin veriler analiz edilerek yorumlanacaktir.

4.1 Kirkpmar Yagh Giiresler Festivali

Diinyada ve Tiirk toplumunda geleneksel sporlarin en énemlisi ve milli spor
haline gelen, kiiglikten biiylige herkesin ilgi ile izledigi giiresler Tiirk halkinin
binlerce yillik kiiltiiriinde ¢ok O6nemli bir yere sahiptir. Glinlimiizde kitle iletisim
araglarindaki degisim ve gelisim, kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin hizla artmasi
her sene yapilan giires miisabakalarin1 daha fazla giindemde tutmaya ve halkin
dikkatini daha fazla ¢ekmeye baslamistir. Giiresler, lilkemizin cesitli yerlerinde
yapilan organizasyonlardir. Bu giires organizasyonlarinin ig¢inde en kokliisti her yil
Edirne ilinde yapilan “Tarthi Kirkpmar Yagl Giiresleri” olarak karsimiza

cikmaktadir.

4.1.1 Giires Sporunun Tarihi

Diinyanin ilk ve en eski sporu olarak bilinen giiresin baslangici eski ¢aglara
kadar dayanmaktadir. Fakat eski ¢aglarda giires, bir spor olarak degil savunma araci
olarak kullanilmaktadir. Giiresin savunma aract olmaktan c¢ikip spor haline
gelmesinin tarihi tam olarak bilinememektedir. Spor olarak kabul edilis, Milat
denilen Isa’min dogusundan yedi veya sekiz yiizyill oncesine kadar dayandig

soylenmektedir. Giiresi diinyada spor haline getiren milletlerin basinda Eski



110

Yunanhlar, Italyanlar, Misirlilar, Iranlilar, Fenikeliler ve Siimerler gelmektedir.
Tiirkler, gliresin Anadolu’ya, Balkanlara ve Avrupa’ya yayilmasmi saglamiglardir

(Cavga ve Aygiin, 2013:63).

Gog¢ yollar ile batiya yayilmaya baslayan giires, Tiirklerin Anadolu’ya gogii
ile birlikte Anadolu’ya gelmis, Anadolu ydresinde ki giires stilleri ile kaynasip
ozellikle Ege ve Trakya’da benimsenmistir (http://www.tgf.gov.tr, E.T. 04.06.2014),
Giires, Turklerde sosyal, ekonomik, dini, politik ve askeri yapinin ayrilmaz bir
parcasini olusturmus ve Tirklerde kiiltiirel bir deger olarak da kutlanmaya

baslamistir (Tiirkmen ve Demirhan, 2013:224).

“Giires, insanlarin herhangi bir alet kullanmadan yaptiklari sporlardan
biridir. Iki pehlivan arasinda belirlenen kaidelere uyularak birbirinin siwrtini yere

degdirmek amaciyla yapilan bir spor.” olarak tanimlanmaktadir (Cavga ve Aygiin,

2013:63).

Toksoz (2011) giiresi su sekilde tanimlamustir: “Giires sporu, insan
topluluklarinin diinya iizerinde varligi ile birlikte baslayan ve medeniyetin gelismesi
ile ilerleme gosteren insamn giinliik hayatinin bir parcasi olarak daima var olan bir

’

miicadele sporudur.’

Halk arasinda en ¢ok ilgi goren giires tiirleri, Karakucak Giiresi ve Yagh
Giires olmugtur. Fakat halk dilinde Karakucak Giiresi “Anadolu Giiresi”, yagh giires
ise “Rumeli Giiresi” olarak adlandirilmaktadir  (http://www.tgf.gov.tr, E.T.
04.06.2014).

Rumeli giliresi olarak adlandirilan yagh giiresler ise, su sekilde
tanimlanmaktadir (Giiven ve Oncii, 2011:194): “Yagl giires, Orta Asya kékenli
‘Karakucak Giiresi’'ne ¢cok benzeyen, viicutlari zeytinyag ile yaglanmis pehlivanlarin
caywrlik bir alanda yaptiklar: bir tiir serbest giirestiv. Bunun yanminda yagl giiresler,

farkly kiiltiirel donamimlara, kendine o0zgii geleneksel/torensel uygulamalara ve
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organizasyon formlarina sahip Tiirk sporlarindan olup Tiirkliigiin ve Islimiyet’in

vasam tarzlarindan etkilenen bir gelenektir.”

Yagh giiresler, Turklerin dini ve milli kiiltiir unsurlarindan biridir, Tirklerin
orf ve adetlerine uygun, yardimseverlik, comertlik, yigitlik duygularina hitap eden ve
giiresmenin yaninda bir gelenegin de yasamasina imkan saglayan geleneksel spor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.1.2 Tiirklerin Giires Tarihi

Tiirklerin kiltiir kimligini ortaya koyan yagh giires sporu gog¢ yollart ve bu
goc yollar ile gelen giires stillerinin gelismesi sayesinde giiniimiize kadar gelmistir.
Tiirk giires tarihi li¢ 6nemli devir ile anilmaktadir. Bu devirler ve bu devirlerde

giireslerin gelisimi su sekilde olmustur (Hatipler, 2010:15):

S 1. Devir: 18. yiizyilin basina kadar gelen ve daha ¢ok eski tarih kitaplarinda
kisaca bahsi gecen devirdir. Rumeli’ye gegen Osmanli Tiirkleri bu topraklarda
giiresin kendilerine has bir spor olmasini saglamislardir.

S 2. Devir: 18. yiizyilin basindan Koca Yusufa (Avrupa’da ilk defa yabanci
pehlivanlarla boy 6l¢iisen Tiirk pehlivani) kadar (1830-1890) gegen ve daha
cok soylentiler halinde bilinen devirdir. Tanzimat Dénemi'ne kadar 6diil olarak
bliyiikbas ya da kiiclikbas hayvan, tarima elverisli arazi, hali, kilim gibi tesvik
amagh odiillerin ortaya kondugu giires karsilagsmalart Tanzimat Donemi'nden
sonra para i¢in yapilmaya baslanmis boylece de profesyonel giiresin adimlari
atilmstir.

S 3. Devir: Koca Yusuf'tan bu yana belgelere dayanilarak bilinen devredir. Bu
devir belge bakimindan oldukc¢a zengin bir devirdir ve bir¢ok pehlivanin ortaya
ciktig1 devir olarak kabul edilmektedir. Bu devirle birlikte Tiirkler’de giires,
siyasi, askeri, dini, sosyal ve Kkiiltiirel etkiler ile birlikte de anilmaya

baslanmistir.
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4.1.3 Tiirkiye’de Modern Anlamda Giires

Glinlimiizde yapilan giiresler, modern c¢agin gereklilikleri dogrultusunda

uygulamaya konulmaktadir. Eskiden var olan gelenekler korunmaya g¢alisilirken,

giiresten, pehlivanlardan ve c¢esitli kurum ve kuruluslardan beklentiler de giin

gectikce degisim gostermektedir.

UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization)

2010 yilinda “Insanligin Somut Olmayan Kiiltiir Miras1 Listesi”ne Kirkpmar Yaglh

Gireslerini eklemistir (Krawietz, 2012:2155). Tiirk giires tarihindeki tigiincii devir ile

birlikte glires modern anlamda yapilmaya baglanmis ve giirese daha fazla destek

verilmeye baslanmigtir. Tiirkiye’de modern anlamda giirese gegilmesinin asamalari

kisaca su sekilde olmustur (http://www.tgf.gov.tr, E.T. 04.06.2014):

=

Tiirkiye’de modern anlamda giires, 1910 yilinda grekoromen stildeki
caligmalarla baslamistir.

1922 yilinda Cumhuriyet’in ilanindan 6nce olusturulan Tiirkiye Idman
Cemiyetleri Ittifaki biinyesinde yer alan Giires Federasyonu sayesinde iilkede
minder giiresi ile ilgili calismalar daha diizenli hale gelmistir.

Tirk giliresinin yonetiminde en st basamagi olusturan Tirkiye Glires
Federasyonu, 1922 yilinda TICI (Tiirkiye Idman Cemiyetleri Ittifaki)
biinyesinde kurulmus, 1923 yilinda FILA (Federation Internationale de Lutte
Amateur)’ya iiye olmustur.

1924 Paris Olimpiyat Oyunlari, Tiirk giires¢ileri i¢in uluslararast alandaki ilk
ciddi deneyim olmustur.

1935 yilindan itibaren grekoromen stil yaninda serbest giires sampiyonasi
diizenlenmistir.

Bu tarihten itibaren Tirk giirescileri gerek ulusal diizeydeki gerekse de
uluslararasi diizeydeki yarigmalara katilarak {istiin bagarilar elde etmisler, giires

stillerine yeni stiller ekleyerek giires sporuna devam etmislerdir.
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4.1.4 Kirkpmar Yagh Giiresler Festivalinin Tarihi

Yagh giiresin olimpiyat1 sayilan Kirkpmar Giireslerinin dogusu, Osmanl
Padisah1 Orhan Bey zamanma kadar uzanmaktadir. Kirkpmar Giiresleri Orhan
Bey’in oglu Rumeli Fatihi Siilleyman Pasa’nin Rumeli’ye yaptig1 akinla sirasinda
meydana gelmistir (Cavga ve Aygiin, 2013:119). Kirkpinar Giireslerinin ortaya
cikmasi1 bircok efsaneyi de beraberinde getirmistir. Bu efsanelerden en ¢ok

konusulan1 ve Kirkpiar Giireslerinin ortaya ¢ikmasi su sekilde olmustur (Erdem,

2009:46-47):

“Rumeli Fatihi Siileyman Pagsa, Edirne civarinda bir kesif akimina ¢ikmis, 6
Mayws Hidrellez giinii, bugiin Yunanistan simwrlarimin iginde kalan Ortakoy’e
baglayan 35 kilometrelik yolun iizerinde Simavina ve Sari Hizir kéyleri arasinda
bulunan  sose yolun hemen dogusundaki ¢imenlik yere geldiklerinde
konaklamislardr. Bu konaklama swrasinda akincilar arasindan segilen 40 yigit
aralarinda giirese tutusmuglardwr. Giires Tiirklerde hem bir atasporu hem eglence
hemde bir ¢esit savas oyunudur. Yigitlerin tutustuklar: bu giires halk arasinda yaygin
olarak iki farkh sekilde anlatilmaktadir. Birinci anlatisa gore; giines batana kadar
giliresen bu yigitler biitiin giiclerini harcadiklart halde bir tiirlii yenisemezler ve
sonunda yorgunluktan oliirler. Ikinci anlatisa gére; bu 40 yigit arasinda biitiin
rakiplerini yenerek finale kalan iki yigit giines batana kadar giirestikleri halde
yenigemezler ve sonunda yorgunluktan oliirler. Onlari diistiikleri yere gomen
arkadaglar ise ertesi giin oradan ayrilirlar. Edirne fethedildikten sonra bugiin
Yunanistan topraklarinda yer alan Kirkpinar Caywi’'nda Kirkpinar Giiresleri’nin
halk arasinda anlatilan tarihi ile értiistiigii gibi Siileyman Pasa kirk yigidin anisina 6
Mayis 1361 tarihinde ilk Kirkpinar Giireslerini diizenlemistir. Giiresin yapildigi
verde ¢ok sayida pinarin kaynadigimi goren Murat Bey bu cayira Kirkpiar adini
vermistir. Diger bir soylenti ise bu cayirda tek bir pinarin kaynadigint gérerek
buraya Kirklar Pinari adini vermis ve bu ad zamanla halk arasinda Kirkpinar olarak

degismistir. 6 Mayis 1361 tarihinde Hidirellez giiniinden itibaren Siileyman Pasa ve
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akincilarimin anisina ilk Kirkpinar Yagh Pehlivan giiresleri diizenlenmis ve Tiirk

giires tarihinde yeni bir devir baslamistir.”

Bu tarihlerden itibaren Kirkpinar Giiresleri savas nedeniyle yapilamadigi bazi
seneler hari¢, her sene yapilmaya c¢alisilmaktadir. Fakat Kirkpmar giiresleri, ilk
basladigr yerde degil, Edirne ilinde Sarayi¢i’nde yapilmaktadir. Sarayi¢i, Tunca
irmaginin iki kolu arasinda kalan adanin kente yakin kismi, Kirkpinar heyecaninin

coskuyla yasandig1 simgesel bir mekandir.

Edirne’nin tarihsel ve kiiltiirel kimligiyle 6zdeslesen ve baslangicit Edirne’nin
fetih tarihi olarak kabul edilen Kirkpinar, spor ve kiiltiir tarihimizde ve Edirne’nin
tarthinde 6nemli bir role sahiptir. Yiizyillardir yapilan ve Tiirklerin en 6nemli ata
sporu olarak bilinen giiresler Edirne ve Edirne halki i¢in vazgecilmez bir unsur
haline gelmistir. Her yastan kisilerin ilgi odagi olan Kirkpinar giiresleri ile
Tiirkiye’den gelen yerli katilimcilarin  haricinde yurtdisindan gelen yabanci

katilimcilar iginde Edirne en 6nemli destinasyonlardan biri olmustur.

Diinyanin en biiylik spor organizasyonlarindan biri olan Edirne ilinin
mertligin ve dostlugun simgesi olan Kirkpmar giiresleri, 2008 yilinda “Avrupali
Seckin Destinasyonlar Odiilii'ne layik goriilmesi ve 2010 yilinda UNESCO
tarafindan “Insanligin Somut Olmayan Kiiltiir Miras1 Listesi’ne de katilmasi ile
sadece bir glires sporu olarak degil, tiim diinya tarafindan bir kiiltiir miras1 olarak
anilmaya baslamis ve ilgi odagi haline gelmistir. Kirkpinar giiresleri giinlimiizde her
yil genellikle Haziran ayinin son haftasi veya Temmuz ayinin ilk haftasinda Tarihi
Kirkpmar Yagh Giiresleri ve Kiiltiir Etkinlikleri Haftasi’nda cesitli etkinlikler ile
birlikte Edirne Belediyesi tarafindan yapilmakta, katilimcilarin biiyiik bir keyif
almalar1 saglanmaya c¢alisilmakta ve tiim ziyaretgilerin Edirne’deki bu kiiltiire ortak

olmanin sevinci ve heyecanini tasimalar1 hedeflenmektedir.
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4.2 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, etkinlik pazarlamasinin sosyal fayda (toplumsal fayda ve
kiltiirel ve egitimsel faydalar) ve sosyal maliyetlerden (toplumsal kaynaklar ile ilgili
maliyetler ve hayat kalitesi ile ilgili maliyetler) olusan sosyal etkilerinin etkinlige
katilim faktorii de géz 6niinde bulundurularak katilimcilarin etkinlikten tatmin olup
olmadiklarmin ve bu tatmin sonucunda sakadat olusturup olusturmadiklarinin
incelenmesidir. Kirkpinar yagli giireslerinin iilkemizde yapilan en eski sosyal ve
kiiltiirel etkinliklerden biri olmasi sebebiyle arastirma, Edirne Ilinde diizenlenen

Kirkpinar Festivali kapsaminda yapilmaistir.

Bu caligmanin amacina yonelik olarak ilk asamada kesfedici arastirma
yontemi kullanilmistir. Birinci asamada kesfedici arastirma yonteminin secilmesinin
nedenleri, konu ile ilgili temel unsurlarin anlasilmasi, arastirmanin amacina hizmet
edecek olan kavramlarin ayrintili bir sekilde incelenmesi, konunun degisik
boyutlariyla ele alinmasi ve ikinci asamaya destek saglayacak olan kavramlar
arasinda iligkilerinin kurulmasidir. Bu nedenle bu calismada, kesfedici arastirma
yonteminin kurallarmma uygun olarak, etkinlikler, etkinlik pazarlamasi ve etkinlik
pazarlamasinin yarattigi etkiler (sosyal etkiler yani sosyal faydalar ve sosyal

maliyetler) ele alinmig ve ayrintili olarak incelenmistir.

Ikinci asama ise, aciklayici (sebep-sonug) arastirma ydntemidir. Bu arastirma
yonteminin se¢ilmesinin nedenleri ise, ilk asamada ayrintili bir sekilde incelenen
kavramlarin hipotezlerini olusturarak, aralarindaki iliskileri anlamak, bunlar
aciklamak, olusturulan  hipotezlerin  dogrulugunu smamak ve iliskileri
sonuclandirmaktir. Bu nedenle bu calismada, agiklayici arastirma yonteminin
kurallarina uygun olarak, ilk asamada incelenen kavramlar arasindaki iligkileri
Olgebilmek amaciyla hipotezler kurulmus, etkinlik pazarlamasmin sosyal etkilerine
yonelik olarak Edirne halkinin diisiinceleri oOlgiilmiis, bu diislincelerin Kirkpinar

Festivaline olan tatmin duygusunu nasil etkiledigi ve Edirne halkinda festivale
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yonelik sadakat duygusunun olusturulup olusturulmadigi ayrintili  olarak

incelenmistir.

4.3 Evren ve Orneklem

Edirne ilinde yasayan ve Kirkpinar Festivali hakkinda bilgi sahibi olan,
Kirkpmar Festivali’ne katilmak i¢in gelen ve Kirkpinar festivali siiresi boyunca

etkinliklere katilip deneyim yasayan kisiler bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.

Edirne ilinde gergeklestirilen arastirmada 6rneklem, Edirne halki ve Kirkpinar
Festivaline katilanlar, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile secilmis, veriler bu yontem ile elde edilmistir. Bu yontemde
arastirmaci, Ornek kapsamina alacagi bireylerden ulasabildiklerini 6rneklem igerisine
dahil etmektedir (Gegez, 2010:217). Calismada, Edirne ilinde yasayan, Kirkpinar
Festivali hakkinda bilgi sahibi olan, festivale katilan ve deneyim yasayanlar,
aktiviteleri izleyen, festivali takip eden, festivale katilmak i¢in bos zaman yaratarak

seyahat eden kisilere ulasmak ve bu kisilerden veriler elde etmek hedeflenmistir.

Kavramsal modeldeki degiskenler gbz oniinde bulundurularak, arastirmada
kullanilacak 6rneklem ile ilgili bulgularin genellestirilebilmesine olanak taniyacak
biiyiikliikte verinin elde edilmesi hedeflenmistir. 1-7 Temmuz 2013 tarihinde 652. si
diizenlenen Tarihi Kirkpmar Yagh Giiresleri ve Kiiltlir Etkinlikleri haftasinda ve bu
haftay1 izleyen 8-14 Temmuz 2013 haftasinda veriler toplanmistir. Bu tarihlerde,
Edirne ilinde yasayanlara, festivale katilanlara ve festivale katilmak i¢in seyahat edip
gelen katilimcilara anket uygulanmistir. Bunun sonucunda 542 adet anketin

kullanilabilir oldugu ortaya ¢ikmis, arastirmanin 6rneklemi 542 olarak belirlenmistir.
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4.4 Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modelini olusturabilmek amaciyla, konuyla ilgili olan ulusal ve
uluslararasi kaynaklar taranmis, liniversite kiitliphanelerinin veri tabanlar1 incelenmis
ve siireli yayinlara bagvurulmustur. Yapilan bu arastirma sonucunda konuyla ilgili,
gecerliligi ve giivenilirligi sinanmis Olgek sorulari olan degiskenler incelenerek
kullanilmig, amaca uygun olarak arastirma modeli tasarlanmig ve aralarindaki

iligkiler bilimsel ¢aligmalar ile ortaya c¢ikarilmistir.

Calismanin modelinde ilk olarak etkinlik pazarlamasinin sosyal etkilerini
iceren sosyal faydalar degiskenleri olan toplum faydalar1 ve kiiltiirel ve egitimsel
faydalar yer almakta, daha sonra sosyal maliyetler olan hayat kalitesi ile ilgili ve
toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler yer almakta, ayr1 ayri incelenmektedir.
Modelde yer alan diger degiskenler ise, aktivitelere katilim, tatmin ve sadakat

degiskenleridir. Calismanin modeli Sekil 23’te gosterilmektedir.



/ SOSYAL ETKILER \

SOSYAL FAYDALAR

S Toplum Faydalar
< Kiiltiirel/Egitimsel
Faydalar

SOSYAL MALIYETLER

9 Hayat Kalitesi Ile
Ilgili Maliyetler

< Toplumsal Kaynaklar

Ile Tlgili Maliyetler

AKTIVITELERE

KATILIM

Sekil 23: Arastirma Modeli

SADAKAT
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4.5 Veri Toplama Olgegi

Arastirmanin Ol¢eginde yer alan degiskenler farkli kisiler tarafindan farkli
makalelerde kullanmilan, orijinali Ingilizce olan &lgeklerdir. Olgeklerde yer alan
ifadeler, bilimsel yontemler temel alinarak gelistirilmis, gecerlilik ve giivenilirlikleri
yapilan arastirmalar ile Ol¢iilmiis ve kullanilabilir oldugu tespit edilmis olan
ifadelerdir. Bu ifadelere ulasabilmek i¢in, ayrintili bir literatlir taramasi yapilmistir.
Literatiir taramasi ile birlikte, bu calismada kullanilan yapilara benzer yapilarin
Olciildiigli ¢alismalar incelenmis ve bu arastirma i¢in daha Onceki g¢aligmalarda

kullanilan dlgeklere yer verilmistir.

Arastirma Olgegi ilk olarak, arastirmaya katilanlara bilgi vermek amaciyla
yazilmig bir tanitim yazisi ile baslamakta, daha sonra arastirmaya katilanlarin
demografik ozelliklerini belirleyebilmek amaciyla acik uglu ve c¢oktan se¢meli
ifadeler ile devam etmektedir. Demografik sorularin ardindan, arastirmada
katilimcilarin = verilen ifadeleri destekleme dereceleri i¢in olgek 1 (Hig
Katilmiyorum)’den 5 (Tamamen Katiliyorum)’e kadar degisen 5°li Likert olgegi

temel alinarak hazirlanmistir.

Bir sonraki boliimde, Kirkpmar Festivali doneminde Edirne halkinin
festivalin sosyal etkilerine yonelik diisiincelerini incelemek amaciyla hazirlanan
sosyal fayda (toplum faydalari/kiiltiirel ve egitimsel faydalar) ve sosyal maliyetler
(hayat kalitesi ile ilgili ve toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler) degiskenlerini

igeren ifadeler yer almaktadir.

Bir sonraki boliimde, Edirne halkinin Kirkpmnar Festivaline katilip

katilmadigini 6lgen aktivitelere katilim degiskeninin ifadeleri yer almaktadir.
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Aragtirma Olgeginin son boliimiinde, arastirmaya katilanlarin Kirkpinar
Festivalinden tatmin olup olmadiklarint ve festivale iliskin sadakat olusturup

olusturmadiklarini 6lgen tatmin ve sadakat degiskenlerinin ifadeleri yer almaktadir.

Aragtirmanin  Tirkiye’de yapilmasi sebebiyle Olgeklerde yer alan
degiskenlerin ifadeleri Tiirk¢e’ye c¢evrilmis olup, Kirkpinar Festivaline gore
uyarlanmistir. Aragtirma 6lgegi hazirlanirken yararlanilan kaynaklar Tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6: Arastirma Olgegi Kaynaklari

SORU MAKALE ADI / YAZAR / YIL

DEGISKEN .
SAYISI DERGI ADI

SOSYAL ETKILER
v' Development of a Scale to

A. Sosyal Faydalar 21 Measure  Resident  Attitudes

Toward the Social Impacts of
Toplum Faydalart (12) Community Festivals, Partl:

Kiiltiirel/Egitimsel Faydalar 9) Item Generation and Purification
of the Measure

Sosyal Maliyetler 26 v" Thomas A. DELAMERE,

— Leonard M. WANKEL ve
Hayat Kalitesi Ile Ilgili Maliyetler (14) Thomas D. HINCH/2001

OlOo] OO O

Toplumsal Kaynaklar Ile Ilgili (12) v' Event Management
Maliyetler

v' The Influence of Experiential
Marketing and Activity
Involvement on Loyalty

AKTiViTELERE KATILIM 6 Intgntions of Wine Tourists in
Taiwan

v' Tsung Hung LEE ve Yun Shin
CHANG/2012

v’ Leisure Studies

. 3 v" Measuring Festival Quality and
TATMIN Value  Affecting  Visitors’
Satisfaction and Loyalty Using a

Structural Approach
v" Y00-Shik YOON, Jin-Soo LEE
SADAKAT 3 ve Choong-Ki LEE/2010
v’ International Journal of
Hospitality Management
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4.6 Veri Toplama Yontemi

Arastirma i¢in elde edilen veriler, en giivenilir anket yontemlerinden biri olan
ylizylize anket yontemi ile toplanmistir. Anketin uygulanacagi kisiler ile yiiz ylize
iletisime imkan vermesi, anlasilmayan sorularin agiklanmasi ve anketin doldurulmasi
sirasinda olusabilecek aksakliklara hemen miidahale edilebilmesi agisindan bu

yontem tercih edilmistir.

4.7 Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin  bagimsiz degiskenleri, etkinlik pazarlamasinin sosyal
etkilerini 6l¢gmeyi saglayan sosyal faydalar, sosyal maliyet ve aktivitelere katihm
degiskenlerinden  olusmaktadir.  Sosyal fayda; toplumsal faydalar ve
kiiltirel/egitimsel faydalar ile 6l¢iiliirken, sosyal maliyetler; hayat kalitesi ile ilgili
maliyetler ve toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetlerden olusmaktadir.
Arastirmanmin bagimh degiskenleri ise, tatmin ve sadakat degiskenleri olarak

belirlenmistir.

4.8 Arastirmanmin Hipotezleri

Fredline ve Faulker (2000) tarafindan 350 kisi iizerinde Avustralya’da yerli
halkin etkinliklerin etkilerine olan tepkilerini dl¢mek amaciyla yapilan ¢alismada,
katilimcilarin toplumsa fayda faktorii altindaki toplum ruhu ve gururundaki artis, is
ve ticaret firsatlari, yliksek hizmet ve kisa donemli olumsuz etki faktorii altindaki
giiriiltii, kaba davranislar, kalabaliklik, yasamin rahatsiz edilmesi gibi unsurlarin ¢ok

etkisi olmadig tespit edilmistir.

Nicholson ve Pearce (2001) tarafindan toplam 1300 katilimecinin katildigi dort

festivalde yapilan c¢alismada, etkinlige katilimin saglandigi ikinci faktoriin sosyal
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nedenler oldugu, arkadas ve aile ile birlikte olma, eglenme ve sosyallesme gibi

sebeplerin katilimcilari en ¢ok etkileyen faktdrlerden biri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yuan v.d. (2008) tarafindan yapilan g¢alismada, etkinlikte duyulan tatminin
katilimcilarin etkinlige tekrar gelme gibi gelecekteki davraniglar iizerinde en giiglii

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Yolal, Cetinel ve Uysal (2009) tarafindan Eskisehir’de 342 katilimer {izerinde
yapilan ¢alismada, festivalin sosyo-ekonomik etkileri, sosyallesme, toplumsal
faydalar ve toplumsal birlesme faktorlerinin katilimecilarin motivasyonlari iizerinde

onemli etkileri oldugu ve iyi bir motivasyon araci oldugu tespit edilmistir.

Lee ve Chang (2012) tarafindan yapilan ¢alismada ise, etkinlige katilim dolayli
olarak, etkinlik sadakatini etkiledigi, etkinlikten duyulan tatminin ise etkinlik

sadakati lizerinde dogrudan dnemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan ve incelenen diger calismalar 1s18inda arastirmanin
amacia ve modele uygun olarak hipotezler, dogrudan etki ve dolayl etki seklinde

diizenlenmis ve analiz edilmeye uygun hale getirilmistir.

4.8.1 Dogrudan Etki Hipotezleri

Arastirma amacit ve modeli géz Oniinde bulunduruldugunda, arastirmanin
amacina hizmet edecek degiskenler arasindaki dogrudan etki hipotezleri asagidaki
gibidir:

Hi: Etkinlik pazarlamasmin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal fayda

bileseninin tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hz: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden kiiltiirel ve egitimsel

fayda bileseninin tatmin {izerinde dogrudan etkisi vardir.
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Hs: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal kaynaklar

ile ilgili maliyetler bileseninin tatmin tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Ha: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile ilgili

maliyetler bileseninin tatmin tizerinde dogrudan etkisi vardir.
Hs: Katilim bileseninin tatmin {izerinde dogrudan etkisi vardir.

He: Tatmin bileseninin sadakat tizerinde dogrudan etkisi vardir.

4.8.2 Dolayh Etki Hipotezleri

Arastirma amaci ve modeli géz Onilinde bulunduruldugunda, arastirmanin
amacina hizmet edecek degiskenler arasindaki dolayli etki hipotezleri asagidaki

gibidir:

H7: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal fayda
bileseninin katilimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat iizerinde dolayli etkisi

vardir.

Hs: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden kiiltiirel ve egitimsel
fayda bileseninin katilimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat iizerinde dolayli

etkisi vardir.

Ho: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal kaynaklar
ile ilgili maliyetler bileseninin katilimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat

tizerinde dolayl etkisi vardir.

Hio: Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile
ilgili maliyetler bileseninin katilimecmnin duydugu tatmin iizerinden sadakat iizerinde

dolayl etkisi vardir.

Hii: Katilim bileseninin  katilmecmin duydugu tatmin tizerinden sadakat

tizerinde dolayl etkisi vardir.
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4.9 Etkinlik Pazarlamasinda Sosyal Etki Algilamasimin Etkinlige

Katihm, Tatmin ve Sadakat Uzerine Etkilerinin Analizi

Bu boliimde, elde edilen veriler temelinde anket sonuclar1 degerlendirilerek,
SPSS 20 ve MPlus 6.1 Yapisal Esitlik Modellemesi Paket Programi kullanimi
yoluyla istatistiki islemler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler analiz edilirken
sosyal faydalar, aktivitelere katilim, tatmin ve sadakat degiskenleri 0 (Hig
katilmiyorum)...4(Cok katiliyorum) seklinde, sosyal maliyetler degiskenleri ise 0
(Hi¢ katilmiyorum)...-4(Cok katiliyorum) seklinde kodlanmis ve analizler
yapilmustir. Arastirmaya katilan kisilerin; demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri
frekans ve yiizde tamimlayici istatistikleri, arastirma anketinde yer alan ifadelerin
toplanacagi boyutlar ve boyutlarin sayisini gorebilmek amaciyla yapilan faktor

analizi yapilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkileri sinanmig, Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladigini
belirlemek i¢in uyum 1iyiligi Ol¢limi yapilmis, bagimsiz degiskenlerin bagimh
degiskenler iizerindeki etkileri Ol¢lilmiis, hipotez testleri ile dogrudan ve dolayl
etkiler belirlenmis ve elde edilen sonuglar Muthen ve Muthen (1998) tarafindan
gelistirilen MPlus 6.1 paket programi ile yapilmis, yorumlanarak ¢alisma elestirel ve

analitik bir ¢erceveye oturtulmustur.

Calisma kapsaminda yapilan tiim analizler belirli bir sirayr takip etmis,
sonuclar bu sira ile degerlendirilmistir. Arastirma icin toplanan verilerin analizinde
Agiklayic1  Faktor Analizi  (Exploratory Factor Analysis), hemen ardindan
Dogrulayict Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis) ve son olarak Yapisal
Esitlik Modellemesi (SEM-Structural Equations Modelling) ydntemlerinden
faydalanilmistir. Sosyal bilimlerde yapilan calismalarin ¢ogunda bu ii¢ analiz
yonteminin belirli bir sirayla kullanildigi goriilmektedir. Bu analizlerin birlikte

kullanilma nedeni, c¢ok sayida gozlenen degiskenin oldugu durumlarda, bu
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degiskenlerin anlamli ve birbirinden farkl gizil degiskenler yani alt gruplar olusturup
olusturmadiklarinin anlagilmasi ve bu gizil degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya
cikartilmak istenmesidir. Bu amaglarin gerceklestirilmesi ve aragtirmanin amacina

hizmet edebilmesi i¢in en uygun yontem Yapisal Esitlik Modellemesidir.

4.9.1 Katihmcilarim  Demografik ve  Sosyo-Ekonomik

Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerine iliskin bulgular
boliimiinde, arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, medeni
durumlarina, kisisel gelirlerine, egitim durumlarina, mesleklerine, Kirkpinar
Festivaline katilma sikliklarina ve katilma sayilarina goére dagilimlart incelenmis, her
bir degiskene ait, frekans ve yiizde degerlerine yer verilmistir. Bu degerler Tablo

7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilinm

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 249 45,9
Erkek 293 54,1

Toplam 542 100,0

Yas Frekans Yiizde (%)
15-25 115 21,2
26-40 272 50,2
41-65 151 27,9
66 Yas ve lizeri 4 0,7
Toplam 542 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 333 61,4
Bekar 209 38,6
Toplam 542 100,0
Kisisel Gelir Frekans Yiizde (%)
1000 TL’den az 255 47,0
1001-3000 TL Aras1 252 46,5
3001 TL ve tizeri 35 6,5
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Toplam 542 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
Okur Yazar Degilim 1 0,2
ilkégretim 85 15,7
Lise 248 45,8
Onlisans 82 15,1
Lisans 72 14,2
Yiikseklisans 32 59
Doktora 17 3,1
Toplam 542 100,0
Meslek Durumu Frekans Yiizde (%)
Ev Hanimu 30 55
Emekli 31 57
Ogrenci 42 7,7
Isci 114 21,0
Memur 214 39,5
Serbest Meslek 104 19,2
Issiz 7 1,3
Toplam 542 100,0
Kirkpinar Festivaline Katilma Sikhgi Frekans Yiizde (%)
Her Yil 237 43,7
2-3 Yilda Bir 206 38,0
Katilmam 99 18,3
Toplam 542 100,0
Kirkpinar Festivaline Katilma Sayisi Frekans Yiizde (%)
Hig¢ Katilmayanlar 99 18,3
1<x<10 291 53,7
11<x<20 111 20,5
21<x<30 33 6,1
31<x<40 7 1,3
40 ve tizeri 1 0,2
Toplam 542 100,0

Aragstirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda, kadin
ve erkeklerin arastirmaya dahil olma durumunun neredeyse esit oldugu, arastirmaya
dahil olan kadin katilimcilarin 249 (% 45.9) iken, erkek katilimcilarin 293 (%54.1)
kisi oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin  yas bilgilerine bakildiginda,
katilimcilardan 11571 (%21.2) 15-25 yas arasinda, 272’si (%50.2) 26-40 yas arasinda,
151’1 (%27.9) 41-65 yas arasinda ve 4°1i (0.7) 66 yas ve lizerindedir.
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Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin 333’4 (%61.4) evli iken, 209’unun
(%38.6) bekar oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilimeilarin 255’inin (%47) 1000 TL’den daha az,
252’sinin (%46.5) 1001-3000 TL arast ve 35’inin (%6.5) 3001 TL ve {izeri gelire
sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilardan 1’1 (%0.2) okur yazar degilken, 85’1
(%15.7) ilkégretim mezunu, 248’1 (%45.8) lise, 82’si (%15.1) Onlisans, 72’si
(%14.2) lisans, 32’si (%5.9) yiikseklisans ve 17’si (%3.1) doktora mezunu oldugu

goriilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilardan 30°u (%5.5) ev hanimi, 31°1 (%5.7)
emekli, 42°si (7.7) 6grenci, 114’1 (%21) isci, 214’1 (%39.5) memur, 104’1 (%19.2)

serbest meslek ve 7’sinin (%]1.3) issiz oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya dahil olan katilimcilardan her yil Kirkpmar Festivali’ne
katilanlar 237 (%43.7), 2-3 yilda bir katilanlar 206 (%38) ve hi¢ katilmayanlar ise 99
(%18.3) kisidir.

Arastirmaya dahil olan katilmcilardan Kirkpmar Festivali’ne hig
katilmayanlar 99 (%18.3), 1<x<10 araliginda katilanlar 291 (%53.7), 11<x<20
katilanlar 111 (%20.5), 21<x<30 katilanlar 33 (%6.1), 21<x<30 katilanlar 7 (%]1.3)

ve 40 ve iizeri katilanlar ise 1 (%0.2) dir.

4.9.2 Verilerin Analizi ve Analizlerin Yorumlanmasi

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendikten sonra, elde
edilen verilere analizlerin uygulanmasi, analiz sonuclarina goére ortaya c¢ikan

iligkilerin yorumlanmasi agamasina gecilmektedir. Bu ¢alismanin amacina uygun
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olarak gerceklestirilen analizler ve bu analizlerin neden kullanildiklar1 ve hangi sira

ile uygulandiklar1 asagidaki asamalarda verilmektedir:

1. Calismanin amacina uygun olarak arastirmada kullanilan ifadelerin
analizini kolaylastirmak i¢in yaygin bir sekilde kullanilan faktor analizinden
yararlanilmistir. Arastirmada faktor analizi, ilk asamada aciklayici faktor analizi,
ikinci asamada ise dogrulayici faktdr analizi olmak iizere iki asamali olarak
gerceklestirilmistir. Ik olarak verilerin faktor analizine uygun olup olmadigimn test
edebilmek icin, KMO Orneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi

uygulanmigtir.

2. Ikinci asamada, arastirmada kullanilan ifadelerin toplanacagi faktorler
Ozdeger (Eigenvalue) Istatistigi ile belirlenmis, bu faktdrlerin toplam varyansi ne
kadar agikladiklar1 test edilmistir. Bu 0Ol¢clim sirasinda en c¢ok tercih edilen

yontemlerden biri olan Promax Egik Dondiirme Y ontemi kullanilmistir.

3. Promax Egik Dondiirme Yonteminin kullanildigi analizlerde faktor
yiikleri, faktor oriintii yiiklerine bagli olarak gdsterilmektedir. Bu nedenle iigiincii
asamada, faktor Orilintii yiiklerine bagli olarak, hangi ifadelerin hangi faktor
icerisinde dahil edildigi ortaya cikarilmis ve faktor analizinin ilk asamasi olan

Agiklayici Faktor Analizi sona ermistir.

4. Dordiincii asama ile birlikte, Dogrulayict Faktor Analizine gegilmis, elde

edilen faktorlere ait tanimlayici istatistikler gerceklestirilmistir.

5. Verilerin normal dagilip dagilmadigi test etmek icin normallik testi
uygulanmistir. Normallik testi ile birlikte, ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari

incelenmistir.
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6. Verilerin normal dagilip dagilmadigi test edildikten sonra, modelin
verilere uygun olup olmadigimi belirlemek amaciyla uyum iyiligi degerleri ortaya

¢ikarilmstir.

7. Olgme modeline iliskin standart faktor yiikleri, anlamliliklar1 ve belirlilik

katsayilar1 dl¢tilmustiir.

8. Faktorler arasindaki iligskinin yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla
Korelasyon Matrisi yapilmis, bu matriste hem Agiklayici Faktor Analizi hem de
Dogrulayici Faktor Analizinden elde edilen sonuglara ve AVE (Agiklanan Ortalama
Varyans Degerleri) degerleri kullanilarak karekokleri alinmis ve matrisin kdsegeni

ortaya ¢ikarilmistir.

9. AVE degerleri ile birlikte faktorlerin gecerlilik ve giivenilirlikleri
hesaplanmistir. Gegerlilik testi icin ayirdedici ve yakinsak gegerlilik testleri
uygulanmis, giivenilirlik i¢in ise, Cronbach Alpha katsayilar1 incelenerek dogrulayici

faktor analizi son bulmustur.

10. Arastirma modelinin, arastirma amacina hizmet edip etmedigi, yapisal
esitlik modellemesine uygun olup olmadigi uyum iyiligi degerleri ile dl¢lilmiis ve
degerleri verilmistir. Degiskenler arasinda iliskinin olup olmadigi, varsa bu iliskilerin
neler oldugu hipotezler yoluyla stnanmistir. Kurulan hipotezler dogrudan ve dolaylh
etki hipotezleri olarak ortaya ¢ikarilmis ve yeniden drnekleme teknigi olan Bootstrap
Giiven Araligi ile bu hipotezlerin sinanmasi desteklenmis, her bir hipoteze ait
yorumlar yazilmis ve bagimli degiskenlerin SMC (Kareli Coklu Iliski Katsayisi)

degerleri de verilerek Yapisal Esitlik Modellemesi son bulmustur.
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4.9.2.1 Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbirleriyle olan iliskisini analiz
etmede kullanilan istatistiksel yaklasim (Gegez, 2010:316) ve bir grup degisken
arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 0zet bir bicimde
sunulmasinmi saglayan cok degiskenli bir analiz tiiriidir (Nakip, 2003:403). Faktor
analizinin amaci, analizde degiskenler arasindaki Onemli iliskilerin yapisim

tanimlamaktir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2009:93).

Calismada faktor analizinin secilmesinin nedeni, sahip olunan ¢ok sayida
degiskenin temel degerlerinin 6nemini kaybetmeden gruplamak, faktorlestirilmesini
saglamak, verileri yonetilebilir ve lizerinde ¢alisilabilir hale getirmek, ve bu faktorler
arasindaki iliskiyi ortaya koyarak verileri Yapisal Esitlik Modellemesine hazir hale

getirmektir.

4.9.2.2 Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi ¢alismada iki asamada incelenmistir. Ilk olarak Agiklayic

Faktor Analizi yapilmis, hemen ardindan Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmistir.

Faktor analizi yapmadan Once, elde edilen verilerin faktér analizine uygun
olup olmadigini test etmek gerekmektedir. Bu nedenle, KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin)
Orneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmaktadir.

Elde edilen 6rnek verilerin analizde kullanilabilmesi i¢in yeterli olup
olmadizit KMO Orneklem Testi ile degerlendirilmektedir. Literatiirde 6rneklem
yeterliliginin gecerli olmas1 amaciyla Kaiser tarafindan bulunan degerler Tablo 8’de

gosterilmektedir (Kaiser ve Rice, 1974:112):
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Tablo 8: KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri YORUM
>0.90 Miikemmel
>0.80 Cok lyi
>0.70 Iyi
>0.60 Orta
>0.50 Zayif

0.50’nin alt1 Kabul edilmez

Tablo 8’deki degerler incelendiginde KMO degerlerinin 0.90’dan biiyiik
olmas1 arastirma ile elde edilen veriler arasinda “miikemmel bir uyum” oldugu,
0.90>...>0.80 degerleri arasinda olmas1 “cok iyi bir uyum”, 0.80>...>0.70 degerleri
arasinda olmasi “iyi uyum”, 0.70>...>0.60 degerleri arasinda olmasi ise “orta
derecede bir uyum” oldugu seklinde yorumlanmaktadir. 0.60>...>0.50 degerleri
arasindaki verilerin faktdr analizine “uygun olmadig1” ve 0.50’nin altindaki verilerde

ise kesinlikle “faktor analizinin uygulanmamasi1” gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bartlett Kiiresellik Testi, X? (Ki-Kare) degeri ve df (serbestlik derecesi)’ni
temel alan bir testtir (Arsham ve Lovric, 2011:87). Analize tabi tutulacak degiskenler

arasindaki iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup olmadigini gostermektedir.

Tablo 9: KMO ve Bartlett Testi Sonuclar:

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iim Testi 0.936
Yaklasik Ki-Kare 10543.470
Bartlett Testi df (Serbestlik Derecesi) 378
Significant (Anlamhhk) 0.000

Tablo 9°da gorildigi gibi, elde edilen verilerin KMO degeri, 0.936 oraninda

cikmistir. Bu oranla birlikte o6rneklem biiyiikliigiiniin faktéor analizine
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uygunlugunun “Miikemmel” oldugu tespit edilmis ve Verilerin faktor analizine
uygunlugunun ikinci asamasi olan Bartlett Testine gecilmistir. Yine Tablo 9’da
goriildiigii gibi, X? degeri 10543.470, df 378 ve p=0.000 giiven seviyesinde anlamh
bulunmustur. Bu durum anakiitle igerisindeki degiskenler arasinda iliskinin var
oldugunu gostermekte, bdylece verilerin faktor analizine uygunlugu tespit edilmis

olmaktadir.

Arastirma anketinde yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugu
anlasildiktan sonra bu ifadelerin toplanacagi faktorleri ve faktorlerin sayisim
gorebilmek amaciyla Faktor Analizi yapilmistir. Faktor analizi ile birlikte, analizin
sonucunda elde edilen faktorler bu faktorlerin toplam varyansi ne kadar agikladig:

ortaya ¢ikmistir.

Faktor sayisin1 belirlemek i¢in cesitli yontemler gelistirilmistir. Bu yontemler
arasinda en c¢ok kullamlan yontem, Ozdeger Istatistigi (Eigenvalue) dir. Ozdeger
Istatistigi, 1°den biiyiik olma kurali olarak literatiirde yer almaktadir (Fabrigar,
Maccallum, Wegener ve Strahan, 1999:293). Ozdeger, agiklanan toplam varyansin
bir faktor tarafindan aciklanan kismini icermekte (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu
ve Yildirim, 2005:217) veya bir bagka tanima gore, analizde her bir degiskene ait
varyans (Yikselen, 2009:180) olarak da ifade edilmektedir.
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Tablo 10: Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve Aciklanan Varyans

Yiizdeleri
.. A . . Kiimiilatif
Faktorler Toplam Ozdegerler | Aciklama Yiizdeleri Yiizdeler
1 11.214 40.049 40.049
2 3.031 10.825 50.873
3 2.212 7.899 58.772
4 1.870 6.678 65.450
5 1.089 3.889 69.339
6 0.790 2.821 72.160
7 0.624 2.230 74.390
8 0.606 2.165 76.555
9 0.564 2.013 78.568
10 0.510 1.823 80.391
11 0.505 1.803 82.194
12 0.470 1.679 83.872
13 0.437 1.561 85.434
14 0.404 1.444 86.878
15 0.377 1.346 88.224
16 0.371 1.325 89.549
17 0.358 1.277 90.826
18 0.321 1.148 91.974
19 0.303 1.082 93.055
20 0.273 0.973 94.029
21 0.261 0.931 94.960
22 0.249 0.888 95.847
23 0.240 0.856 96.703
24 0.212 0.758 97.461
25 0.196 0.699 98.160
26 0.191 0.682 98.841
27 0.169 0.605 99.446
28 0.155 0.554 100.000

Temel bilesenler faktér bulma ve egik dondiirme yontemi olan Promax
Dondiirmesi  (Principle Component Extraction Method With Promax Rotation)
kullanilmistir. Promax Dondiirmesi Egik Dondiirme faktor rotasyonlart i¢in en ¢ok

kullanilan ve en etkili yontemlerden biridir (Finch, 2011:554).
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Promax Egik Dondiirme Y o6ntemi kullanilarak faktor analizi sonucunda Tablo
10’da elde edilen ifadeler kavramsal olarak anlamli 7 faktor altinda toplanmistir.

Elde edilen bu faktorler toplam varyansin % 74.390’1m1 aciklamaktadir.

Promax dondiirmesinden 6nce, 1. Faktor olarak bulunan katilim faktori
toplam varyansin % 40.049’unu, 2. Faktor olarak bulunan toplumsal fayda faktori
% 10.825’ini, 3. Faktor olarak bulunan kiiltiirel ve egitimsel faydalar faktorii %
7.899’unu, 4. Faktor olarak bulunan toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler
faktorii % 6.678’ini, 5. Faktor olarak bulunan hayat kalitesi ile ilgili maliyetler
faktorii % 3.889’unu, 6. Faktor olarak bulunan tatmin faktorii % 2.821’ini ve son
olarak 7. Faktor olarak bulunan sadakat faktorii ise toplam varyansin %

2.230’unu agiklamaktadir.

Promax Egik Dondiirme Yontemi kullanildiktan sonra, faktorlerin ifadeler
tistiindeki egim katsayilar1 olarakta yorumlanabilen Oriintii Yiiklerinin incelenmesi
tercih edilmektedir. Aragtirma anketinde yer alan degiskenlerin hangilerinin hangi
faktor icerisine dahil edildigi ve bu faktor icerisinde ne kadar bir yiike sahip oldugu
Tablo 11°de sunulmustur. Faktér Oriintii Yiikleri analiz sonucunda ortaya c¢ikan

faktorler ile degiskenlerin arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

Tablo 11: Aciklayici Faktér Analizi Sonucunda Bulunan Faktor Oriintii

Yiikleri
ifadeler Faktor Aciklanan
Oriintii | Varyans
Yiikleri
Toplumsal Faydalar (Topfay) 10.825

Toplumun kimligi Kirkpinar Festivali ile gelisir (Topfay2). 0.826

Kirkpinar Festivali, toplumun imajim arttirir (Topfay3). 0.888

Kirkpmnar Festivali, toplumun neden tek ve 6zel oldugunu 0.719

digerlerine gostermeye yardim eder (Topfay4).
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Kirkpinar Festivali, toplum i¢inde beraberlik duygusuna 0.550
katkida bulunur (Topfay5).
Kirkpmnar  Festivali, toplum refahina katkida bulunur 0.562
(Topfay6).

Kiiltiirel ve Egitimsel Fayda (Kiilfay) 7.899
Kirkpinar Festivali, vatandaslara yeni faaliyetleri deneyimleme 0.623
firsat1 sunar (Kiilfayl).
Kirkpinar Festivaline katilan yerel halk yeni seyler 6grenme 0.776
firsatina sahip olur (Kiilfay2).
Kirkpinar Festivali yeni fikirler dogmasina imkan saglar 0.899
(Kiilfay3).
Kirkpimnar Festivali, topluma kiiltiirel yetenek ve becerilerini 0.774
kesfetme ve gelistirme firsati sunar (Kiilfay4).
Kirkpmar Festivali boyunca ¢esitli kiiltiirel deneyimler 0.666
yasayabilirim (Kiilfay5).

Hayat Kalitesi ile Tlgili Maliyetler (Haymal) 3.889
Kirkpinar Festivali siiresince araba/ Otobiis/ 0.732
Kamyon/Kamyonet trafigi ¢ok artar (Haymal4).

Kirkpinar Festivali siiresince yaya trafigi cok artar (Haymal?). 0.940
Kirkpmar Festivali siiresince Edirne ¢ok kalabalik olur 0.848
(Haymal6).

Toplumsal Kaynaklar ile ilgili Maliyetler (Topmal) 6.678
Kirkpmar Festivali, toplumda farkli gruplar arasindaki 0.738
anlagmazliklarin artmasina neden olur (Topmal2).

Kirkpmar Festivali, toplum i¢in bir eglence degil, tamamen 0.769

calismadir (Topmal3).

Kirkpinar Festivali toplumun mevcut insan kaynaklarina asir 0.746

derecede yiiklenir (Topmal4).

Kirkpmar Festivali, bu toplum ile komsu toplumlar arasindaki 0.729

olumsuz rekabetin sebeplerinden birtanesidir (Topmal6).

Kirkpinar Festivali toplumun kimligini zayiflatir (Topmal9). 0.718
Aktivitelere Katihm (Kat) 40.049

Kirkpmar Festivalini ziyaret etmek benim i¢in ¢cok onemlidir 0.939

(Katl).

Kirkpmar Festivalini ziyaret etmek benim yaptigim en 0.861

eglenceli seylerden biridir (Kat2).

Kirkpinar Festivalini ziyaret etmek, benim kim oldugumla 0.787

ilgili ¢ok sey sdyler (Kat4).

Kirkpinar Festivalini ziyaret etmek ilgimi ¢eker (Kat5). 0.641

Kirkpinar Festivalini ziyaret ettigimde, gercekten kendim 0.763

olabiliyorum (Kat6).
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Tatmin (Tat) 2.821
Genel olarak, Kirkpmnar Festivali beklentilerimi karsilar 0.846
(Tatl).
Bir biitiin olarak, Kirkpinar Festivalinden memnunum (Tat2). 0.579
Sadakat (Sad) 2.230
Kirkpinar Festivali ile ilgili olumlu seyler sdylerim (Sadl). 0.564
Kirkpiar Festivaline katilmaya devam edecegim (Sad2). 0.654
Kirkpmar Festivalini arkadaslarima ve komsularima tavsiye 0.718
edecegim (Sad3).

Tablo 11°den de goriildiigi gibi, modelde yer alan ifadelerin faktor yiikleri
incelendiginde, toplumsal fayda faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.550 ile 0.888
degerleri arasinda, kiiltiirel ve egitimsel fayda faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.623
ile 0.899 degerleri arasinda, hayat kalitesi ile ilgili maliyetler faktoriine ait faktor
yiiklerinin 0.732 ile 0.940 degerleri arasinda, toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler
faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.718 ile 0.769 degerleri arasinda, aktivitelere katilim
faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.641 ile 0.939 degerleri arasinda, tatmin faktoriine ait
faktor yiiklerinin 0.579 ile 0.846 degerleri arasinda ve son olarak sadakat faktoriine

ait faktor yiiklerinin 0.564 ile 0.718 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Faktor yiiklerinin tiimii incelendiginde, her bir faktor altindaki ifadelerin ilgili
faktordeki yiikiiniin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ilgili
faktordeki yiiklerin yiiksek olmasi ve diger ifadelerin faktor yiiklerinin ise, sifira
yakin olmasi sebebiyle analizlerde Tablo 11°deki ifadeler ele alinmistir. Bu durumda
elde edilen faktorler ve bu faktorlere karsilik gelen ifadeler, aragtirmanin amacina en
Iyi hizmet eden, modeli en iyi sekilde ve toplam varyansin da %74.390’ 11 agiklayan

ifadeler olarak ortaya ¢ikmustir.

Faktor Oriintii Yiiklerine gore, Kirkpinar Festivalinin etkilerini incelemeye
yonelik olarak yapilan aragtirmada, sosyal faydalarda 10 (toplumsal faydalar 5,

kiiltiirel ve egitimsel faydalar 5), sosyal maliyetlerde 8 (hayat kalitesi ile ilgili
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maliyetler 3, toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler 5), aktivitelere katilim 5, tatmin
2 ve sadakat 3 ifade olmak iizere toplam 28 ifadeye yer verilmistir. Faktor Analizine

gore ortaya ¢ikan bu 28 ifade, arastirmacinin amacina en iyi hizmet eden ifadelerdir.

4.9.2.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calismanin bu boliimiinde hipotezlerin test edilmesine baslanmadan once,
Aciklayict Faktor Analizi ile elde edilen faktorlere ve bu faktorlerin ifadelerine
yonelik olarak, verinin genel profilini gorebilmek amaciyla faktorlere ait tanimlayici

istatistiklere yer verilmistir.

4.9.2.3.1Faktorlere Ait Tamimlayic: Istatistikler

Aciklayict Faktor Analizi ile elde edilen sonuglar agiklandiktan sonra, ortaya
cikan ifadelerin normal dagilip dagilmadigini inceleme asamasina gegilmistir. Bu
nedenle yapilmasi gereken analizler ¢arpiklik, basiklik degerlerini ortaya koymak

amactyla Normallik Testini uygulamaktir.

Basiklik  (Kurtosis), dagilimin dikligi veya diizliigii hakkinda bilgi
vermektedir. Basikligin pozitif bir deger olmasi (Kurtosis > 0) normalden daha dik
bir dagilima isaret etmekte, basikligin negatif bir deger olmasi (Kurtosis < 0)
normalden daha diiz bir dagilima isaret etmektedir (Decarlo, 1997:292). Carpiklik
(Skewness) ise, dagilimin ortalama etrafinda simetriden ne kadar saptigini 6lgen yani
verilerin simetrisini ortaya koyan Olgiittiir (Kalayci, 2008:58). Eger carpiklik
katsayis1 sifirdan kiiclikse (Skewness < 0) sola carpik, eger sifirdan biiylikse
(Skewness > 0) saga carpik anlamina gelmektedir.
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Carpikhk Basikhik
Katsayisi Katsayisi
(Standart (Standart
Hata:0.105) | Hata:0.209)
Toplumsal Faydalar (TopFay)
Toplumun kimligi Kirkpinar Festivali ile gelisir (Topfay2). -0.267 -1.165
Kirkpinar Festivali, toplumun imajin1 arttirir (Topfay3). -0.435 -1.183
Kirkpinar Festivali, toplumun neden tek ve 6zel oldugunu -0.424 -1.020
digerlerine gostermeye yardim eder (Topfay4).
Kirkpinar Festivali, toplum iginde beraberlik duygusuna -0.721 -0.710
katkida bulunur (Topfay5).
Kirkpinar Festivali, toplum refahina katkida bulunur -0.402 -1.143
(Topfay6).
Kiiltiirel ve Egitimsel Faydalar (KiilFay)
Kirkpimmar ~ Festivali, vatandaglara yeni faaliyetleri -0.365 -1.145
deneyimleme firsat1 sunar (Kiilfay1).
Kirkpinar Festivaline katilan yerel halk yeni seyler -0.351 -1.051
Ogrenme firsatina sahip olur (Kiilfay2).
Kirkpinar Festivali yeni fikirler dogmasina imkan saglar -0.290 -1.072
(Kiilfay3).
Kirkpmnar  Festivali, topluma kiiltiirel yetenek ve -0.383 -0.965
becerilerini kesfetme ve gelistirme firsat1 sunar (Kiilfay4).
Kirkpinar Festivali boyunca ¢esitli kiiltiirel deneyimler -0.368 -1.105
yasayabilirim (Kiilfay5).
Hayat Kalitesi ile ilgili Maliyetler (HayMal)
Kirkpinar Festivali stiresince araba/ Otobiis/ 1.039 -0.360
Kamyon/Kamyonet trafigi ¢ok artar (Haymal4).
Kirkpinar Festivali siiresince yaya trafigi c¢ok artar 1.195 0.140
(Haymal5).
Kirkpmar Festivali siiresince Edirne ¢ok kalabalik olur 1.278 0.353
(Haymal6).
Toplumsal Kaynaklar ile Tlgili Maliyetler (TopMal)
Kirkpmar Festivali, toplumda farkli gruplar arasindaki -0.253 -1.290
anlagmazliklarin artmasina neden olur (Topmal2).
Kirkpinar Festivali, toplum i¢in bir eglence degil, tamamen -0.283 -1.212
calismadir (Topmal3).
Kirkpimar Festivali toplumun mevcut insan kaynaklarina -0.085 -1.228
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asir1 derecede yiiklenir (Topmal4).

Kirkpmar Festivali, bu toplum ile komsu toplumlar -0.482 -1.276
arasindaki olumsuz rekabetin sebeplerinden birtanesidir
(Topmal6).
Kirkpinar ~ Festivali  toplumun  kimligini  zayiflatir -0.490 -1.217
(Topmal9).
Aktivitelere Katilim (Kat)

Kirkpmnar festivalini ziyaret etmek benim igin ¢ok 0.103 -1.397
onemlidir (Katl).
Kirkpmnar festivalini ziyaret etmek benim yaptigim en 0.180 -1.352
eglenceli seylerden biridir (Kat2).
Kirkpinar festivalini ziyaret etmek, benim kim oldugumla 0.358 -1.323
ilgili ¢cok sey soyler (Kat4).
Kirkpnar festivalini ziyaret etmek ilgimi ¢eker (Kat5). -0.080 -1.410
Kirkpinar festivalini ziyaret ettigimde, gercekten kendim 0.334 -1.465
olabiliyorum (Kat6).

Tatmin (Tat)
Genel olarak, Kirkpmar Festivali beklentilerimi karsilar 0.004 -1.343
(Tatl).
Bir biitiin olarak, Kirkpmar Festivalinden memnunum -0.280 -1.167
(Tat2).

Sadakat (Sad)
Kirkpinar Festivali ile ilgili olumlu seyler sdylerim (Sadl). -0.506 -1.033
Kirkpinar Festivaline katilmaya devam edecegim (Sad2). -0.443 -1.219
Kirkpinar Festivalini arkadaglarima ve komsularima tavsiye -0.484 -1.307

edecegim (Sad3).

Tablo 12’de carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerine yer

verilmektedir. Faktorlerin ¢carpiklik degerleri incelendiginde elde edilen degerlerin

cogunlukla negatif oldugu goriilmekte, bu nedenle dagilimin sola ¢arpik oldugu

ortaya c¢ikmaktadir. Faktorlerin basikhik degerleri incelendiginde ise elde edilen

degerlerin yine c¢ogunlukla negatif oldugu goriilmekte, bu nedenle dagilimin

normalden daha basik ve daha diiz oldugu tespit edilmektedir.
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Carpiklik katsayilarinin mutlak degerce 1’den ¢ok fazla sapma gostermedigi
durumlarda normallik varsayiminda orta derecede sapma oldugu sdylenmektedir (Leli
ve Lomax, 2005:2). Likert Olgeklerde verilerin normal dagilmasi sonucunda
kullanilan en yaygin yontem, Maximum Likelihood (ML-En Yiiksek Olabilirlik)
Yontemidir (Byrne, 1998:143). Bununla beraber, ¢arpiklik katsayilarinin isaretlerinin
birbirinden farkli olmasi istatistiksel ¢ikarsamada Maximum Likelihood (ML)
yonteminden elde edilen sonuglara karsi giliveni azaltmaktadir (Fan, Wang ve
Thompson, 1997:11). Bu nedenle Satorra ve Bentler (1994)’in gelistirdigi Robust
Maximum Likelihood Yontemi (Robust En Yiiksek Olabilirlik) tercih edilmektedir
(Satorra ve Bentler, 1994:416). Robust Maximum Likelihood Yo6ntemi (Robust En
Yiiksek Olabilirlik), normal dagilimin olmadig1 durumlarda kullanilan bir yontemdir

(Byrne, 2012100).

Tablo 12°den elde edilen sonuglara bakildiginda mutlak degerce 1°den ¢ok
fazla sapma olmadigi, fakat orta derecede sapma oldugu gozlenmistir. Bu nedenle
normallik varsayimima gére ML yoOntemi yaniltict sonuglar ortaya c¢ikaracagindan
“Robust Maximum Likelihood (Robust En Yiiksek Olabilirlik)” yontemi tercih

edilmistir.

4.9.2.3.2Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Aragtirma modelinin elde edilen verilere uygun olup olmadiginin
degerlendirilmesi i¢in birbirinden farkli uyum iyiligi indeksleri ve bu indekslerin
sahip oldugu farkl istatistiksel fonksiyonlar mevcut olmaktadir. Kullanilan Yapisal
Esitlik Modellemesi programina gore elde edilen indeksler de farklilagabilmektedir.
Bu arastirmacinin amacina uygun olarak se¢ilen MPlus 6.1 programi ile elde edilen

uyum iyiligi degerleri Tablo 13’te verilmistir.

Yapisal Esitlik Modelleri’nde (YEM) uyum iyiligi degerlerinden biri Ki-kare

degeridir. Bu deger 6rneklem sayisina paralel olarak artis gostermektedir. Bu nedenle
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biiyiik 6rneklerde p degeri yaniltici sonuglar verebileceginden, bu degerin yaninda

ki-kare ve serbestlik derecesine bagli y2/df dl¢iisiiniin kullanilmas1 6nerilmektedir.

y2/df Olgiisiinliniin yanisira, RMSEA (Ortalama Hata Karekok Yaklagimi-
Root Mean Square Error Approximation), P(RMSEA) (Olasilikli Ortalama Hata
Karekok Yaklasimi-Probability Root Mean Square Error Approximation), CFI
(Karsilastirmali Uyum Indeksi- Comparative Fit Index), NNFI (Normlastiriimamis
Uyum Indeksi- TLI- Trucker-Lewis Indeks), SRMR (Standardize Edilmis Ortalama
Karekokii-Standardized  Root Residual) Yapisal Esitlik
Modellemesinde kullanilan indekslerdir (Bayram, 2010: 72, Hu ve Bentler, 1995:90,
Hoyle ve Panter, 1995:166-167).

Mean Square

Tablo 13: Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum Olciimii Iyi Kabul Edilebilir | Hesaplanan Uyum
Uyum Uyum Degerler
% 0<y2<2df 2df < y2 < 3df 703.318 Kabul Edilebilir
Uyum
x2/df 0<y2/df<2 2<y2/df<3 2.138 Kabul Edilebilir
Uyum
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05 <RMSEA <0.08 0.046 Iyi Uyum
P(RMSEA) P(RMSEA) > 0.05 0.929 Kabul Edilebilir
Uyum
CFlI 0.97<CFI<1.00 0.95 <CFI1<0.97 0.946
NNFI 0.97 <NNFI<1.00 0.95 <NNFI < 0.97 0.938
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05< SRMR <1 0.045 Iyi Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried, Miiler, Hans,
“Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-of-Fit Measures”, Methods of Psychological Research Online,
http: //www. mpr-online. de, Cilt:8, Say1:2, S:23-74, 2003; Hooper, Daire, Coughlan
Joseph, Mullen, Michael R., “’Structural Equation Modelling: Guidelines for
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Determinin Model Fit’’, Electronic Journal of Business Research Methods, Cilt:6,
Say1:1, S:53-60, 2008; Hu. L.T. ve Bentler, P.M., ’Cutoff Criteria for Fit Indexes in
Coveriance Structure Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives’’,

Structural Equation Modelling, Cilt: 6, Say::1, S: 1-55, 1999.

Modele ait ki kare (x2) 703.318, serbestlik derecesi (df) 329 ve p degeri 0.000
(< 0.05) tir. Tablo 13’te yer alan hesaplamalar sonucunda yx2/df=2.13 olarak

bulunmus, kabul edilebilir smirlar icinde (2< y2/df < 3) oldugu ortaya

¢ikarilmstir.

Tablo 13’te yer alan sonuglar, Schermelleh-Engel v.d. (2003), Hooper v.d.
(2008) ve Hu ve Bentler (1999)’in ¢aligmalar1 temel alinarak, olusturulan model bu
degerlere gore incelenmis ve verilerin arastirma modeline uygun, sonu¢ olarak

kabul edilebilir uyumlu bir model oldugu tespit edilmistir.

4.9.2.3.30I¢me Modeline iliskin Degerler

Olgme modeline iliskin, standart faktor yiikleri standart hatalari, olgiim
hatalarmin varyansi, t ve p degerleri ve R? degerleri (Belirlilik Katsayilari)
verilmistir. Standart faktor yiikleri, arastirma modelinin hangi ifadeler ile daha kolay

aciklanabildigini gostermektedir.

Hair v.d. (2009)’ne gore, faktor yiikleri +£0.30 ve +0.40 aralifinda ise,
modelin aciklanabilmesi i¢in en diisiik seviyeyi, +0.50’nin lizerindeyse model i¢in
gercekten onemli olan yiikleri, +0.70’in iizerindeki faktor yiikleri ise, her faktor
analizinde ulasilmasi istenen faktor yiikii olup, modeli en iyi sekilde agiklayan faktor
yiiklerini sunmaktadir. Bu nedenle faktor analizinde genellikle +0.70 ve iizeri deger

saglanmaya calisilmakta, faktorler bu degere gore belirlenmektedir.
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Tablo 14: Ol¢cme Modeline iliskin Standart Faktor Yiikleri, Anlamlihklari ve
Belirlilik Katsayilari

Std. Std. Olciim | t degeri p R?
faktor hata Hatas1 degeri
yiikii Varyansi
TOPEAY?2 0.792 0.026 0.721 30.904 | 0.000 | 0.627
TOPEFAY3 0.826 0.020 0.640 40.741 | 0.000 | 0.682
TOPFAY4 0.730 0.027 0.852 26.805 | 0.000 | 0.533
TOPEAY5 0.757 0.025 0.770 29.897 | 0.000 | 0.573
TOPFAY6 0.716 0.029 0.987 24.886 | 0.000 | 0.513
KULFAY1 0.768 0.024 0.807 32.325 | 0.000 | 0.589
KULFAY?2 0.796 0.025 0.679 31.637 | 0.000 | 0.634
KULFAY3 0.830 0.021 0.568 39.496 | 0.000 [ 0.689
KULFAY4 0.778 0.023 0.688 34.185 | 0.000 | 0.605
KULFAY5 0.712 0.028 0.936 25.859 | 0.000 | 0.506
HAYMALA4 0.750 0.033 0.806 22,756 | 0.000 | 0.563
HAYMALS 0.916 0.020 0.251 45.447 | 0.000 | 0.840
HAYMALG 0.859 0.026 0.407 32.955 | 0.000 | 0.738
TOPMAL2 0.702 0.031 1.008 22.724 | 0.000 | 0.493
TOPMAL3 0.780 0.025 0.774 31.415 | 0.000 | 0.609
TOPMAL4 0.717 0.028 0.923 25.171 | 0.000 | 0.514
TOPMALG 0.770 0.025 0.941 30.215 | 0.000 | 0.593
TOPMALY9 0.726 0.031 1.036 23.284 | 0.000 | 0.527
KAT1 0.851 0.019 0.604 44.832 | 0.000 | 0.725
KAT?2 0.887 0.015 0.464 59.142 | 0.000 | 0.786
KAT4 0.840 0.022 0.668 38.440 | 0.000 | 0.706
KATS 0.803 0.020 0.789 39.844 | 0.000 | 0.645
KAT6 0.837 0.020 0.769 41.550 | 0.000 | 0.700
TAT1 0.846 0.025 0.600 33.892 | 0.000 | 0.715
TAT2 0.886 0.021 0.417 42.846 | 0.000 | 0.786
SAD1 0.834 0.020 0.588 41.277 | 0.000 | 0.695
SAD2 0.891 0.017 0.441 51.882 | 0.000 | 0.793
SAD3 0.829 0.018 0.763 46.806 | 0.000 | 0.687

Belirlilik katsayis1 R? her bir ifadenin bu maddeyle 6lgiilmek istenen gizil
faktor tarafindan agiklanan degiskenligin degerini gostermektedir. Tablo 14’teki
ifadelere ait R? degerleri incelendiginde, toplumsal fayda faktdriindeki degiskenligin
en ¢cok %68 ile ikinci ifadede aciklandigir goriilmektedir. Yani bu ifade toplumsal

fayda faktoriinlin varyansini en iyi sekilde agiklayan ifadedir.
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Kiiltiirel ve egitimsel faydalar faktoriindeki degiskenligin en iyi %69 ile
tiglincii ifade tarafindan agiklandigi, hayat kalitesi ile ilgili maliyetler faktoriindeki
degiskenligin en iyi %84 ile ikinci ifade tarafindan agiklandigi, toplumsal kaynaklar
ile ilgili maliyetler faktoriindeki degiskenliginen iyi %61 ile ikinci ifade tarafindan
aciklandigi, katilim faktoriindeki degiskenligin en iyi %79 ile ikinci ifade tarafindan
aciklandigi, tatmin faktoriindeki degisimin en iyi %79 ile ikinci ifade tarafindan ve
son olarak ise, sadakat faktoriindeki degisimin en iyi %79 ile ikinci faktor tarafindan

aciklandig1 tespit edilmistir.

4.9.2.3.4Faktor Korelasyonlari

Calismada yer alan degiskenlerin ve faktorlerin sonuglarina gore korelasyon
matrisinin olusturulmas: ve faktorler arasindaki iliskilerin ortaya koyulmasi bir
sonraki agsamadir. Korelasyon matrisi sadece degiskenler arasindaki iligskinin yoniinii

ve derecesini belirlemekte, neden sonug iliskisi sunmamaktadir.

Degigkenlerin dagiliminin normal dagilima uymamasi halinde Spearman Sira
Korelasyonu kullanilmaktadir. Spearman Sira korelasyonu, -1 ile +1 arasinda
degerler almaktadir (Kalayci, 2008:117). Spearman Sira Korelasyon katsayisinin
negatif ¢ikmasi iki degisken arasindaki iliskinin negatif oldugunu, pozitif ¢ikmasi

ise, iki degisken arasindaki iliskinin olumlu oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 15’te hem Agiklayic1 Faktor Analizinden, hem de Dogrulayicit Faktor
Analizinden elde edilen sonuglara yer verilmistir. Tablo 16’da verilen AVE
degerlerine baglh olarak, ayirdedici gecerliligin var olup olmadigini test etmek icin
dogrulayici faktor analizi ile faktorler arasindaki korelasyonlar ve AVE degerlerinin
karekokleri hesaplanmis ve Tablo 15’te kdsegen elemanlart olarak yazilmustir.
Kosegenin st tarafindaki katsayilar, Agiklayict Faktor Analizi ile elde edilen her bir
latent degiskene ait gosterge degiskenlerinin ortalamalar1 arasindaki Spearman

korelasyon katsayilaridir. Kosegenin (karekok AVE degerlerinin) alt tarafina yazilan
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katsayilar ise, Dogrulayici Faktor Analizi ile 6lgme modelinden elde edilen latent

degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ifade etmektedir.

Tablo 15: Dogrulayici Faktor Analizinde Bulunan Faktor Korelasyonlar:

Topfay | Kiilfay | Haymal | Topmal Kat Tat Sad
Topfay | 0.765 694(**) | -0.285(**) | -0.171(**) | 0.508(**) | 0.488(**) | 0.610(**)
Kiilfay | .755(**) 0.778 | -0.277(**) | -0.308(**) | 0.562(**) | 0.536(**) | 0.583(**)
Haymal | -328(**) | -306(**) | 0.844 | 0.212(**) | -0.212(**) | -0.267(**) | -0.381(**)
Topmal | -.208(**) | -0.385(**) | 0.228(**) | 0.740 | -0.432(**) | -0.380(**) | -0.248(**)
Kat 549(**) | 0.628(**) | -0.234(**) | -0.522(**) | 0.844 | 0.710(**) | 0.728(**)
Tat 544(**) | 0.612(**) | -0.273(**) | -0.434(**) | 0.789(**) | 0.866 | 0.707(**)
Sad B66(**) | .636(**) | -0.404(**) | -0.292(**) | 0.790(**) | 0.811(**) | 0.852
**p<0.01

Tablo 15°’ten de goriildiigii gibi, degiskenler arasindaki iligkilerin katsayilari -
1 ile +1 arasindaki degerler almakta, dolayisiyla her bir faktoriin diger faktorler ile
iligkisinin var oldugu, ayrica her bir iliskinin 0.01 anlam seviyesinde anlamlh
oldugu cikan sonuglara gore kamtlanmaktadir. Ornegin, katihm faktorii ile sadakat
faktori arasinda iliski 0.728 degerinde, giiclii ve olumlu yonde bir iliskiye
sahipken, katihm ile etkinliklerin topluma olan maliyetleri arasinda -0.432

degerinde negatif yonlii bir iliskinin oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

Hem Agiklayict Faktor Analizinden elde edilen faktorlere iliskin ifadelerin
ortalamalar1 arasindaki Spearman Korelasyonu, hem de Dogrulayict Faktor
Analizinden dogrudan elde edilen faktorler arasindaki korelasyonlar karekok AVE

degerleri ile karsilagtirilmistir.

Toplam fayda, Kkiiltiirel ve egitimsel faydalar, hayat Kkalitesi ile ilgili

maliyetler, toplum maliyetleri, katihm, tatmin ve sadakat faktorlerinin karekok
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AVE degerlerinin sirasiyla 0.765, 0.778, 0.844, 0.740, 0.844, 0.866 ve 0.852, bu
degerlerin faktorler arasindaki korelasyonlardan biiyiik, sifirdan farkh ve diger
korelasyonlara gore daha giiclii iliskinin oldugu gorilmektedir. Bu nedenle

ayirdedici gecerliligin saglandigi tespit edilmistir.

4.9.2.3.5Faktor Yiiklerinin AVE Degerleri, Gecerlilik ve
Giivenilirlikleri

Gegerlilik, bir test veya Ol¢egin Olciilmek istenen seyi dlgme derecesidir.
Olgegin hangi kavramlar1 olgtiigiiniin  belirlenmesi ve yapisal gegerliligin
uygulanmasi anlamina gelmekte, bu nedenle ayirdedici (diskriminant) ve yakinsak
(convergent) gecerliliklerinin saglanip saglanmadigi incelenmektedir. Ayidedici
gecerlilik, bir yapiya iligkin 6lgek ile farkli yapilar1 6l¢en 6lgekler arasindaki iligkinin
daha zayif (diistik korelasyon) olmasidir. Yakinsak gegerlilik ise, 6l¢egin ayn1 yapiy1
Olcen Olciitlerle ne derece ortiistiigiiniin (gliglii korelasyon) gostergesidir (Altunisik
v.d. 2005:113, Peter, 1981:136). Yakinsak gegerliligin saglanabilmesi igin
hesaplanan AVE (Average Varience Extracted-Agiklanan Ortama Varyans)

degerlerinin %50°nin {izerinde olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:46).

Tablo 16: Faktor Yiiklerinin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Faktorler AVE (Aciklanan Cronbach Alpha | Bilesik Giivenilirlik
Ortalama Varyans) (a)
Degerleri
Topfay 0.586 0.874 0.901
Kiilfay 0.605 0.883 0.857
Haymal 0.713 0.875 0.836
Topmal 0.547 0.858 0.877
Kat 0.712 0.924 0.925
Tat 0.750 0.857 0.857
Sad 0.726 0.885 0.887

Campbell ve Fiske Yaklasgimi (Warsh ve Grayson, 1995:178)’na gore
Ayirdedici gecerliliginin saglanabilmesi i¢in karekok AVE degerlerinin faktorler
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arasindaki korelasyondan biiylik olmasi gerekmekte yani korelasyonlarin karelerinin

AVE degerlerinden kiiciik olmasi sart1 aranmaktadir (Campbell ve Fiske, 1959:82).

Tablo 16’dan goriildiigii gibi faktorlerin AVE degerleri sirasiyla 0.586,
0.605, 0.713, 0.547,0.712, 0.750 ve 0.726’dir ve %50’nin iizerindedir. Bu degerler
cercevesinde, yakinsak gecerliligin saglandigi  gorilmektedir.  Ayirdedici
gecerliligin ~ saglanabilmesi i¢in ise, karekbk AVE degerlerine bakmak
gerekmektedir. Tablo 15’te kosegen elemanlarini olusturan ve karekokleri alinan
AVE degerlerinin, kdsegenin altinda ve iistiinde yer alan korelasyonlardan biiyiik
oldugu gorilmekte, bdylece ayrimsama gecerliliginin de saglandigi tespit

edilmektedir.

Giivenilirlik, Cronbach tarafindan 1951 yilinda gelistirilen “Cronbach o”
sayisi ile hesaplanmaktadir (Peterson, 1994: 382, Peter, 1979: 8). Alfa degeri 0 ile 1
arasinda degerler almakta ve kabul edilebilir degerin en az 0.7 olmasi

beklenmektedir (Perrault ve Leigh, 1989:142).

Tablo 16°dan goriildigi gibi, elde edilen faktorlere iligkin giivenilirlik
degerleri sirasiyla 0.874, 0.883, 0.875, 0.858, 0.924, 0.857 ve 0.885’tir ve faktorlere
ait elde edilen giivenilirligin 0.7’nin Ustiinde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla

Olcegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.9.3 Yapisal Esitlik Modeline Ait Bulgular

Yapisal Esitlik Modelleri (SEM), gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
iliskileri hipotezler ile test eden kapsamli bir istatistiki analizdir (Hoyle, 1995:1).
Yapisal Esitlik Modellerinin ilk amaci, teorik olarak gelistirilen modelin, 6rnek
veriler tarafindan desteklenip desteklenmedigini belirlemektir. Verilerin modeli

desteklemesi durumunda hipotezlerin test edilmesine gegilirken, Vverilerin
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desteklememesi durumunda ise verilere uygun bir sekilde yeni bir model

cizilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2010:2).

Bu boliimde arastirma igin gelistirilen modelin yapisal esitlik modeline uygun
olup olmadiginin 6l¢iimii yani bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
dogru olarak temsil edilip edilmediginin belirlenebilmesi amaciyla arastirma
modeline iligkin uyum iyiligi degerleri hesaplanmis ve genel kabul gérmiis uyum

iyiligi indeksleri ile karsilastirilmistir.

Yapisal modele ait dogrudan ve dolayli etki hipotezleri ile bu hipotezlerin
sonuglar1 ve yapisal modele iliskin SMC (Squared Multiple Correlation-Kareli Coklu
Iliski Katsayis1) degerleri yer almaktadir.

Yapisal esitlik modelinde, Dogrulayict Faktér Analizinde kullanildigi gibi
Robust En Yiiksek Olabilirlik (Robust Maximum Likelihood) yontemi ve Kovaryans
Matrisi kullanilmustir.

4.9.3.1 Model Uygunlugunun Ol¢iimii

Yapisal Esitlik Modellemesinden elde edilen uyum iyiligi degerleri,
gelistirilen kavramsal modelin veri ile uyum gosterip goOstermedigi, Orneklem
biiylikliigliniin aragtirma modeli i¢in yeterli olup olmadigi ve modelin istatistiksel
olarak gecerli ve uyumlu bir model olup olmadigini test etmektedir. Yapisal modele
ait dl¢lim ifadeleri, dogrulayici faktor analizinde kullanilan dl¢limler ve anlamlarim

icermektedir.
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Tablo 17: Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum Ol¢iimii Iyi Kabul Edilebilir | Hesaplanan Uyum
Uyum Uyum Degerler
%2 0 <y2 < 2df 2df <y2 <3df 784.785 Kabul Edilebilir
Uyum
x2/df 0<y2/df<2 2<y2/df<3 2.34 Kabul Edilebilir
Uyum
RMSEA 0<RMSEA <0.05 | 0.05<RMSEA <0.08 0.050 iyi
Uyum
P(RMSEA) - P(RMSEA) > 0.05 0.507 Kabul Edilebilir
Uyum
CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI <0.97 0.935 -
NNFI 0.97 <NNFI<1.00 0.95 <NNFI<0.97 0.927 -
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05< SRMR <1 0.051 Kabul Edilebilir
Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried, Miiler, Hans,
“Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-of-Fit Measures”, Methods of Psychological Research Online,
http: //www. mpr-online. de, Cilt:8, Say1:2, S:23-74, 2003; Hooper, Daire, Coughlan
Joseph, Mullen, Michael R., “’Structural Equation Modelling: Guidelines for
Determinin Model Fit’’, Electronic Journal of Business Research Methods, Cilt:6,
Say1:1, S:53-60, 2008; Hu. L.T. ve Bentler, P.M., “’Cutoff Criteria for Fit Indexes in
Coveriance Structure Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives’’,

Structural Equation Modelling, Cilt: 6, Sayi:1, S: 1-55, 1999.

Sekil 24’te yapisal modelin path diyagraminda kullanilan semboller ve bu
sembollerin anlamlarina yer verilmistir. Sekil 25°te ise, yapisal modele ait path

diyagraminin sekli ¢izilmistir.
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OO

-

Gizil (Olgiilemeyen Latent) Degisken

Gozlenen (Olgiilebilen) Degisken

Bir Degiskenin Diger Bir Degisken Uzerindeki Etkisi
(Degiskenler Arasindaki iliski)

Iki Degisken Arasindaki Kovaryans.

Gozlenen Bir Degiskenin Gizil Degisken Uzerindeki Yol
Katsayisi.

Gizil Bir Degiskenin Bir Baska Gizil Degisken Uzerindeki
Yol Katsayisi.

Gozlenen Bir Degiskenle ilgili Ol¢iim Hatasi

Gizil Bir Faktoriin Tahminindeki Artik Hatasi

Sekil 24: Path Diyagraminda Kullanilan Temel Semboller ve Anlamlari

Kaynak: Meydan, Cem Harun ve Harun Sesen “Yapisal Esitlik Modelleesi
AMOS Uygulamlari” Detay Yaymcilik, Ankara, 2011: 11.
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Sekil 25°te yol grafigi (path diyagrami) gosterilen yapisal modele ait ki kare
(x2) 784.785, serbestlik derecesi (df) 334 ve p degeri 0.000 (< 0.05) tir. Tablo 24’te
yer alan hesaplamalar sonucunda y2/df=2.34 olarak bulunmus ve kabul edilebilir
smirlar iginde (2< y2/df < 3) oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Tablo 17’de yer alan
sonuglar, Schermelleh-Engel v.d. (2003), Hooper v.d. (2008) ve Hu ve Bentler
(1999)’in ¢alismalar1 temel alinmis, olusturulan model bu degerler cergevesinde

incelenmis ve sonug olarak kabul edilebilir uyumlu bir model olarak ifade edilmistir.

Yapisal Esitlik Modeline iligkin model uyum iyiligi sonug¢larinin beklenen
degerlere yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar ile 6l¢lim modelinden elde edilen
sonuclar karsilagtirlldiginda ¢ok biiyiik farklarin ortaya ¢ikmamasi yapisal model
teorisinin gegerliligini de desteklemektedir. Arastirma modelinde iddia edilen
hipotezlerin degerlendirilmesi i¢in modelin istatistiksel olarak gegerli bir model
olmasi zorunlulugunun ortaya ¢ikan sonuglarla karsilanmis oldugu goriilmektedir.
Yapisal esitlik modellemesinden elde edilen uyum iyiligi degerleri ile, gelistirilen
kavramsal modelin veri ile uyum gosterdigi, orneklem biiyiikliiglinlin arastirma
modeli i¢in yeterli oldugu ve modelin istatistiksel olarak gecerli ve uyumlu bir model
oldugu tespit edilmistir. Bu tespitle yapisal modelin test edilmesi asamasina

gecilmistir.

4.9.3.2 Yapisal Modele Ait Hipotez Testleri ve Sonuclari

Arastirma konusuna iligkin literatiirde yer alan ¢aligmalar 1s181nda gelistirilen
hipotezler ve sonuglart Tablo 18 ve Tablo 19°da gosterilmistir. Tablolarda yer alan
hipotezlerin kolay goriinebilmesi ic¢in faktor isimlerinde kisaltmalara gidilmistir.
Toplumsal fayda faktorii; topfay, kiiltiirel ve egitimsel faydalar faktorii; kiilfay,
toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler faktorii; topmal, hayat kalitesi ile ilgili
maliyetler faktorii; haymal, aktivitelere katilim faktorii; katilim, etkinlikten tatmin
faktorii; tatmin ve etkinlige duyulan sadakat faktorii; sadakat olarak adlandirilmis ve

tabloda gosterilmistir.
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Yapisal modele iliskin yapisal iligkiler ile birlikte yeniden hesaplanan
standartlastirilmis parametre tahminlerinin, 6l¢iim modelindeki standartlastirilmis
tahminlerden yliksek oranda sapma goOstermemesi gerekmektedir. Bunu
saglayabilmek i¢in hipotezler i¢in hesaplanan p degerinin 0.05’ten kiiclik olma sart1
aranmaktadir. Anlamli bulunan hipotezler ve degerler Tablo 18 ve Tablo 19°da farkli
renk ile ve kalin yazi puntosu ile yazilmistir. Katsayr tahmin siitununda parantez

icinde yer alan degerler standartlagtirilmis degerlerdir.

Ek olarak hipotez testleri i¢in Bootstrap giiven araligi degerlerine yer
verilmigtir. Efron tarafindan gelistirilen bootstrap yontemi yani yeniden ornekleme
(Efron 1979:1-26), anakiitleden elde edilen 6rneklemden alt 6rneklemlerin segilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Altas ve Cinko, 2003:286).

Bootstrap giiven araligi olarak %95 giiven araligi ve bu giiven aralig
degerleri hesaplanirken yeniden oOrnekleme sayist olarak B (Bootstrap)=5000
kullanilmistir. Hipotezlerin anlamliligi arastirilirken p degerinin yaninda (p < 0.05)
ayrica Bootstrap giliven araliginin sifir degerini icermemesi sartt da aranmistir. P
degerlerine gore kabul ya da red edilen hipotezlerin Bootstrap yeniden 6rnekleme

testi ile desteklenip desteklenmedigi incelenmistir.

4.9.3.2.1Yapisal Modele Ait Dogrudan Etki Hipotez Testleri ve
Sonuclan

Tablo 18°de Yapisal Esitlik Modellemesine ait olan dogrudan etki hipotezleri,
hipotezlerin test sonuglart ve 5000 orneklem iizerinde %95 giiven araliginda

Bootstrap alt ve iist degerleri goriilmektedir.
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Tablo 18: Yapisal Modele Ait Dogrudan Etki Hipotezleri, Test Sonuclar: ve

Bootstrap Giiven Arahigi Degerleri

HIiPOTEZLER VE DOGRUDAN ETKIiLER

Hipotezler Bootstrap
%95
Giiven Arahg
Dogrudan Etkiler Katsay1 Std. | t Degeri p Alt Ust
(Standart | Hata Degeri

Katsay)

Topfay = Tatmin H. 0.149 0.079 1.893 0.058 |-.020 | 0.300
(0.142)

Kiilfay - Tatmin H. 0.109 0.083 1.304 0.192 |-.053 |0.288
(0.102)

Topmal = Tatmin Hs 0.070 0.052 1.364 0.172 |-.035 |0.173
(0.061)

Haymal - Tatmin Ha -.134 0.043 | -3.104 | .002** | -.219 | -.051
(-.119)

Katihm = Tatmin Hs 0.651 0.058 | 11.295 | .000** | 0.541 | 0.778
(0.712)

Tatmin =-> Sadakat He 0.905 0.059 | 15.456 | .000** | 0.793 | 1.029
(0.897)

*p <0.05, ** p<0.01, *** Bootstrap 5000 6rnek.

Tablo 18’deki hipotez testi sonuglarina bakildiginda arastirmaya katilan
katilimcilarin Kirkpinar Festivalinden duyduklari tatminin, toplumsal fayda, kiiltiirel
ve egitimsel faydalar ve toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler degiskenlerinden
cok fazla etkilenmedigi buna ragmen, hayat kalitesi ile ilgili maliyetler ve katilimdan
daha fazla etkilendikleri ortaya c¢ikmigtir. Kirkpmar Festivalinden duyduklar

tatminin ise, festivale olan sadakat duygularini arttirdigi tespit edilmistir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal fayda
bileseninin tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi (Hi), p degeri

(0.058), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiikk oldugundan kabul edilmemektedir. %95
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Bootstrap giiven araligi sonuglarinin (alt ve st deger araligimin 0’1 igermesi)
hipotezin red edilmesini destekledigi de tespit edilmistir. Etkinlik pazarlamasinin
sosyal etki bilesenlerinden toplumsal fayda bileseninin tatmin iizerinde dogrudan bir

etkisi olmadig1 goriilmektedir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden Kkiiltiirel ve egitimsel
fayda bileseninin tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi (Hz), p degeri
(0.192), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugundan kabul edilmemektedir. %95
Bootstrap giiven araligi sonuglarinin (alt ve iist deger araligmin 0’1 igermesi)
hipotezin red edilmesini destekledigi de tespit edilmistir. Etkinlik pazarlamasinin
sosyal etki bilesenlerinden kiiltiirel ve egitimsel fayda bileseninin tatmin {izerinde

dogrudan bir etkisi olmadig goriilmektedir.

“Etkinlik pazarlamasimin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal
kaynaklar ile ilgili maliyetler bileseninin tatmin iizerinde dogrudan etkisi
vardir.” hipotezi (H3), p degeri (0.172), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiik
oldugundan kabul edilmemektedir. %95 Bootstrap giiven araligi sonuglarinin (alt ve
iist deger araligimin 0’1 igermesi) hipotezin red edilmesini destekledigi de tespit
edilmistir. Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal kaynaklar
ile 1ilgili maliyetler bileseninin tatmin {izerinde dogrudan bir etkisi olmadigi

goriilmektedir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile
ilgili maliyetler bileseninin tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
(Hs), p degeri (0.002), 0.01 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul
edilmektedir. %95 Bootstrap giiven araligi sonuglariin (alt ve iist deger araliginin
0’1 igermemesi) hipotezin kabul edilmesini destekledigi de tespit edilmistir. Etkinlik
pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile ilgili maliyetler

bileseninin tatmin iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir.
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“Katilm bileseninin tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
(Hs), p degeri (0.000), 0.01 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul
edilmektedir. Aktivitelere katilim bileseninin tatmin tizerinde dogrudan bir etkisi
oldugu goriilmektedir. %95 Bootstrap giiven araligi sonuclarinin (alt ve {ist deger
araliginin 0’1 icermemesi) hipotezin kabul edilmesini destekledigi de tespit

edilmistir.

“Tatmin bileseninin sadakat iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
(He), p degeri (0.000), 0.01 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul
edilmektedir. Etkinlikten duyulan tatmin bileseninin sadakat iizerinde dogrudan bir
etkisi oldugu goriilmektedir. %95 Bootstrap giiven aralig1 sonuclarinin (alt ve iist
deger araligimin 0’1 igermemesi) hipotezin kabul edilmesini destekledigi de tespit

edilmistir.

4.9.3.2.2 Yapisal Modele Ait Dolayh Etki Hipotez Testleri ve
Sonuglari

Tablo 19’da yapisal esitlik modellemesine ait olan dolayli etki hipotezleri,
hipotezlerin test sonuglart ve 5000 orneklem iizerinde %95 giiven araliginda

Bootstrap alt ve iist degerleri goriilmektedir.
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Tablo 19: Yapisal Modele Ait Dolayh Etki Hipotezleri, Test Sonuglari ve

Bootstrap Giiven Arahigi Degerleri

HIiPOTEZLER VE DOLAYLI ETKIiLER

Hipotezler Bootstrap
%095
Giiven
Arahig
Dolayh Etkiler Katsay1 | Std. t p Alt | Ust
(Standart | Hata | Degeri | Degeri
Katsay1)
Topfay->Tatmin>Sadakat | Hy 0.135 0.073 | 1.851 | 0.064 |-.018 | 0.277
(0.128)
Kulfay-> Tatmin->Sadakat | Hs 0.098 0.075 | 1.310 | 0.190 | -.048 | 0.256
(0.091)
Topmal>Tatmin->Sadakat | Hs 0.064 0.048 | 1.327 | 0.184 |-.031 | 0.162
(0.054)
Haymal->Tatmin->Sadakat | Hio -.122 0.041 | -2.935 | 0.003** | -.203 | -.044
(-.107)
Katiim-> Tatmin—>Sadakat | Hi: 0.589 0.050 | 11.776 | 0.000** | 0.488 | 0.695
(0.639)

*p <0.05, ** p<0.01, *** Bootstrap 5000 o6rnek.

Tablo 19’daki dolayli etki hipotez testi sonuglarina bakildiginda, toplumsal

fayda, kiiltiirel ve egitimsel faydalar, toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler

degiskenlerinin etkinlikten duyulan tatmin iizerinden etkinlik sadakati {izerinde

etkide bulunmadigi, buna ragmen hayat kalitesi ile ilgili maliyetler ve aktivitelere

katilim degiskenlerinin etkinlikten duyulan tatmin {izerinden sadakat lizerinde etkisi

oldugu tespit edilmistir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal fayda

bileseninin katimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat iizerinde dolayh

etkisi vardir.” hipotezi (H7), p degeri (0.064), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiik

oldugundan kabul edilmemektedir. %95 Bootstrap giliven aralig1 sonuglarinin (alt ve
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iist deger araligimin 0’1 igermesi) hipotezin red edilmesini destekledigi de tespit

edilmistir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden Kkiiltiirel ve egitimsel
fayda bileseninin katihmcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat iizerinde
dolayh etkisi vardir.” hipotezi (Hg), p degeri (0.190), 0.05 anlamlilik diizeyinden
biiyiik oldugundan kabul edilmemektedir. %95 Bootstrap giiven araligi sonuglarinin
(alt ve tist deger araliginin 0’1 icermesi) hipotezin red edilmesini destekledigi de

tespit edilmistir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal
kaynaklar ile ilgili maliyetler bileseninin katihmcimin duydugu tatmin
iizerinden sadakat iizerinde dolayh etkisi vardir.” hipotezi (Ho), p degeri (0.184),
0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugundan kabul edilmemektedir. %95 Bootstrap
giiven araligi sonuglarinin (alt ve Gst deger araliginin 0’1 i¢cermesi) hipotezin red

edilmesini destekledigi de tespit edilmistir.

“Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile
ilgili maliyetler bileseninin katimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat
iizerinde dolayh etkisi vardir.” hipotezi (Hio), p degeri (0.003), 0.01 anlamlilik
diizeyinden kii¢iik oldugundan kabul edilmektedir. %95 Bootstrap giliven aralig
sonuglarinin (alt ve st deger araliginin 0’1 igermemesi) hipotezin kabul edilmesini

destekledigi de tespit edilmistir.

“Katilm bileseninin katimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakat
iizerinde dolayh etkisi vardir.” hipotezi (Hi1), p degeri (0.000), 0.01 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugundan kabul edilmektedir. %95 Bootstrap giliven araligi
sonuclarmin (alt ve st deger araliginin 0’1 icermemesi) hipotezin kabul edilmesini

destekledigi de tespit edilmistir.
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4.9.3.3 Yapisal Modele Ait SMC (Squared Multiple Correlation-
Kareli Coklu iliski Katsayisi) Degerleri

Yapisal esitlik modellemesinde, olusturulan yapisal teorinin gegerliliginin
degerlendirilmesinde model uyum 1yiligi testleri ve 6l¢iim modeli karsilagtirmalar
ile birlikte modeldeki parametre tahminlerinin beklendigi yonde ve istatistiksel
olarak anlamli olmas1 da gerekmektedir. Tablo 20°de yapisal modele ait SMC (Kareli
Coklu Iliski Katsayis1) degerleri verilmistir.

Tablo 20: Yapisal Modele Ait SMC Degerleri

BAGIMLI DEGISKENLER SMC DEGERLERI
Tatmin 0.781
Sadakat 0.805

Tablo 20’den de goriildiigii gibi bu ¢alisma kapsaminda olusturulan modelin
tatmin faktoriindeki degisimin (R?) %78’ini ve sadakat faktdriindeki degisimin ise
%80’1nin1 aciklayabildigi goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu degerler ile birlikte, bagimh

degiskenlerde olusan degisimin model tarafindan agiklandig: tespit edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Yiizyillardir yapilan aktiviteler olan etkinlikler, toplumun ruhunu yansitan,
benligini ortaya koyan, yapildigi yere ve katilimcilarina deger katarak gelismesini
saglayan, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerdir. Ulkemizin koklii etkinliklerinden biri olan
Kirkpinar Yagh Giiresler Festivali de Tirk kiiltiiriinii iyi bir sekilde agiklayan
festivallerden biri olmakta, etkileri de festivalin biiyiikliigii ile dogru orantili olarak

genislemektedir.

Aragtirmanin amaci, etkinlik pazarlamasinin sosyal fayda ve sosyal
maliyetlerden olusan sosyal etkilerinin, etkinlige katilim faktorii de goz Oniinde
bulundurularak katilimeilar tizerinde tatmin yaratip yaratmadigmin ve bu tatmin
sonucunda sakadat olusturup olusturmadiklarinin incelenmesidir. Kirkpinar Yagh
Gireslerinin Tiirkiye’de yapilan en eski sosyal ve kiiltiirel etkinliklerden biri olmasi
sebebiyle arastirma, Edirne ilinde Kirkpmar Festivali temel alinarak festival
katilimeilari tizerinde yapilmigtir. Edirne ilinde yasayanlara ve festival igin gelenlere
ulasilmaya calisilmisg, toplam 542 adet anket yiizylize anket yontemi ile uygulanmis

ve elde edilen veriler analiz edilmistir.

Arastirma modeline ve arastirmanin amacina uygun olarak toplanan veriler ile
ilk olarak katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik oOzelliklerinin frekanslari
incelenmistir. Frekans sonuclar1 ele alindiginda, cinsiyete gore erkek katilimcilarin,
yasa gore 26-40 yas aras1 katilimcilarin, medeni duruma gore evli katilimcilarin,
kisisel gelirlerine goére 1000 TL’den daha az gelire sahip katilimcilarin, egitim
durumlarina gore lise mezunu katilimcilarin ve mesleklerine gore ise memurlarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Kirkpinar Festivaline katilma
sikliklarmin ise her yil oldugu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bu demografik ve sosyo-

ekonomik ozelliklere gore, etkinlik pazarlamasinin sosyal etkileri 6lgiilmistiir.
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Yapisal esitlik modellemesi analizlerine gore, etkinlik pazarlamasinin sosyal
etki bilesenlerinden toplumsal fayda bileseninin tatmin tizerinde dogrudan bir etkisi
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle arastirmaya katilanlarin tatmin duygularinin,
Kirkpinar Festivalinin toplumsal kimligi gelistirmesinden, toplumun imajini
arttirmasindan, toplumun kendini tek ve 6zel hissetmesinden, toplumun beraberlik
duygusunun ve toplum refahinin katkisindan c¢ok fazla etkilenmedigi ortaya

cikmustir.

Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden kiiltiirel ve egitimsel
fayda bileseninin tatmin tizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bu
nedenle arastirmaya katilanlarinin tatmin duygularmin, Kirkpmar Festivali ile
vatandaslarin yeni faaliyetleri deneyimlemesinden, yerel halkin yeni seyler 6grenme
firsatindan, yeni fikirlerin dogmasindan, topluma, kiiltiirel yetenek ve becerilerini
kesfederek gelistirme firsat1 sunmasindan ve ¢esitli kiiltiirel deneyimlerden ¢ok fazla

etkilenmedigi ortaya ¢ikmuistir.

Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal kaynaklar ile
ilgili maliyetler bileseninin tatmin iizerinde dogrudan bir etkisi olmadig:
goriilmektedir. Bu nedenle arastirmaya katilanlarinin tatmin duygularinin, Kirkpiar
Festivali ile ortaya ¢ikan toplumdaki farkli gruplarin arasindaki anlagsmazliklardan,
festival siiresince sadece toplum icin calisilmasindan, mevcut insan kaynaklarina
asir1 yliklenilmesinden, yerel toplum ile komsu toplumlar arasinda olumsuz rekabetin
olmasindan ve toplumun kimligini zayiflatmasindan ¢ok fazla etkilenmedigi ortaya

cikmistir.

Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile ilgili
maliyetler bileseninin tatmin iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle, aragtirmaya katilanlarin tatmin duygularinin, Kirkpinar Festivali siiresince
araba, otobiis, kamyon, yaya... trafiginin ¢ok fazla artmasindan ve Edirne’nin ¢ok
kalabalik olmasindan ¢ok fazla etkilendigi ve buna yonelik festivalden tatmin olma

durumlarin1 bu faktore bagl olarak gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmustir.
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Kirkpinar festivalinde aktivitelere katilim bileseninin tatmin {izerinde
dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, arastirmaya katilanlarin
tatmin duygularinin, Kirkpinar Festivalini ziyaret etmenin 6neminden, eglenceli bir
faaliyet olmasindan ve ilgi ¢ekmesinden, katilimcilarin kimlikleri hakkinda bilgi
vermesinden, katilimi gerceklestirdiklerinde festivalde kendilerini bulduklarindan

cok fazla etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Etkinlikten duyulan tatmin bileseninin, sadakat tizerinde dogrudan bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, arastirmaya katilanlarin sadakat duygularinin,
Kirkpmar Festivalinin beklentileri karsilamasindan ve genel olarak memnuniyet

verici olmasindan ¢ok fazla etkilendigi ortaya ¢ikmustir.

Yapisal esitlik modellemesi ile Kirkpinar festivalinden duyulan tatmin
tizerinden sadakati etkileyip etkilememesine yonelik yapilan dolayl etki sonuglarina
bakildiginda, etkinlik pazarlamasimin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal fayda
bileseninin (toplum kimliginin gelismesi, toplum imajint arttirmasi, toplumun
kendini tek ve 6zel hissetmesi, beraberlik duygusunun gelismesi ve toplum refahina
katkida bulunmasi) katilimeinin duydugu tatmin tizerinden sadakate dolayli bir etkisi

olmadig goriilmektedir.

Etkinlik pazarlamasmin sosyal etki bilesenlerinden Kkiiltiirel ve egitimsel
faydalar bileseninin (vatandaslarin yeni faaliyetleri deneyimlemesi, yerel halkin yeni
seyler Ogrenme firsati, yeni fikirlerin dogmasi, topluma kiiltiirel yetenek ve
becerilerini kesfetme ve gelistirme firsati sunmasi ve c¢esitli kiiltiirel deneyimler)
katilimcinin duydugu tatmin iizerinden sadakate dolayli bir etkisi olmadig

goriilmektedir.

Etkinlik pazarlamasinin sosyal etki bilesenlerinden toplumsal kaynaklar ile
ilgili maliyetler bileseninin (Kirkpinar Festivali ile ortaya c¢ikan toplumdaki farkli
gruplarin arasindaki anlagmazliklar, festival siiresince toplum i¢in sadece ¢alisilmasi,

mevcut insan kaynaklarina asir1 yiiklenilmesi, yerel toplum ile komsu toplumlar
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arasinda olumsuz rekabetin olmast ve toplumun kimligini zayiflatmasi) tatmin

tizerinden sadakate dolayli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Etkinlik pazarlamasmin sosyal etki bilesenlerinden hayat kalitesi ile ilgili
maliyetler bileseninin (Kirkpinar Festivali siiresince araba, otobiis, kamyon, yaya...
trafiginin ¢ok fazla artmasi, Edirne’nin ¢ok kalabalik olmasi) tatmin {izerinden

sadakate dolayl1 bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Kiurkpinar festivalinde aktivitelere katilim bileseninin (Kirkpinar Festivalini
ziyaret etmenin Onemi, eglenceli bir faaliyet olmasi ve ilgi ¢cekmesi, katilimcilarin
kimlikleri hakkinda bilgi vermesi, katilim1 gergeklestirdiklerinde festivale kendilerini

bulmalar1) tatmin tizerinden sadakate dolayli bir etkisi oldugu gortilmektedir.

Hipotez sonuglarina bakildiginda, aragtirmaya katilan katilimcilarin toplumsal
fayda ve kiiltiirel/ekonomik fayda faktorlerinden, etkinlige katilma ve tatmin olma
konusunda ¢ok fazla etkilenmedigi fakat Ozellikle hayat kalitesi ile ilgili
maliyetlerden yani olumsuz faktorlerden daha fazla etkilendigi ortaya c¢ikmustir.
Sonuglara gdre hayat kalitesi ile ilgili maliyetler faktoriiniin yanisira katilimcilart
gelecekteki kararlar1 agisindan etkileyen bir diger faktor ise katilim faktoriidiir.
Katilimcilar, etkinlige tekrar katilip katilmayacaklar1 kararlarini etkinlik deneyimini
kesfederek yani etkinlige fiili olarak katilarak vermektedirler. Etkinlik deneyimleri
sonucunda duyacaklar tatmin ile etkinlige yonelik sadakat gelistirmekte ve gelecekte

tekrar etkinlige katilmak istemektedirler.

Hipotez testi sonuglart incelendiginde yapilan calismanin, literatiirde daha
once yapilan bazi calismalar ile uyum gosterdigi, benzer sonuglara ulasildig1 fakat
baz1 caligmalar ile uyum gostermedigi ve bu g¢alismalar1 desteklemedigi ortaya

¢ikmustir.

Ornegin, festival siiresince araba, otobiis, kamyon, yaya... trafiginin ¢ok

fazla artmasi, etkinligin yapildig1 yerin ¢ok kalabalik olmasi gibi hayat kalitesi ile
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ilgili maliyetlerin katilimcilart etkiledigi ve benzer sonuglar elde edildigi Tiyce ve
Dimmock (2000) ve Barker v.d. (2002) tarafindan yapilan calismalar ile de
desteklenmistir. Fakat Fredline ve Faulker (2000) tarafindan yapilan galisma ise,
katilimcilarin olumsuz faktorlerden etkilenmedigi, festivalin olumlu faktdrlerinden
yani sosyal faydalardan daha fazla etkilendikleri ve bu faktorlere yonelik olarak
tatmin ve sadakat olusturduklar1 sonuclar1 ortaya ¢ikmis, dolayisiyla bu ¢alisma ile

benzer sonuglara ulagilmadigi tespit edilmistir.

Elde edilen sonuclarin literatiirii destekledigi bir diger nokta ise, etkinlikten
duyulan tatminin etkinlik sonucunda elde edilen sadakati destekledigidir. Yuan v.d.
(2008), Tanford v.d. (2012) ve Lee ve Chang (2012) tarafindan yapilan ¢aligmalarda,
etkinliklerden duyulan tatminin sadakat {izerinde ¢ok 6nemli etkisi oldugu sonucuna
ulasilmis, bu ¢alismada da benzer sonuglar elde edildigi tespit edilmistir. Ayrica Lee
ve Chang (2012)’in yaptig1 ¢alismada katilimin sadakat iizerinde dolayli etkisinin
oldugu goriilmiis, bu ¢alismada yer alan Hi1 hipotez sonucunun benzer oldugu ortaya
cikmustir.

Benzer sonuglarin elde edilmemesi, farkli bir festival {izerinde farkli
zamanlarda ¢alisilmasindan, festivalin igerigi, yapisi, biiyiikliigii ve tiiriinlin benzer
olmamasindan, farkli katilimcilarin arastirmaya dahil olmasindan katilimeilarin
demografik, ekonomik ve sosyo-kiiltirel 6zelliklerinin farkli  olmasindan

kaynaklanabilmektedir.

Yonetimsel Etkiler

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere ve sonuglarina dayanarak Kirkpinar
Yagh Giiresler Festivali ile ilgili festival organizasyonunu gerceklestirenlere yonelik

olarak sunulan 6neriler su sekildedir:

2 Kirkpinar Yagl Giiresler Festivalini organize edenler, yapilan bu g¢alismanin

sonuglarini kullanarak bu kapsamda planlama ve stratejiler gelistirebilirler.
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< Arastirma sonucunda Kirkpinar Yagh Giiresler Festivali’ne Edirne ilinde hig
katilmayanlarin var oldugu tespit edilmistir. Organizasyonu diizenleyenler,
yapacaklar1 plan ve strateji ile Oncelikle mevcut katilimcilarin istek ve
ihtiyaglarin1 ~ karsilayarak, festivale katilmayanlari, katilmalar1 amaciyla
yonlendirmeleri ve pazarlama stratejilerini buna gore yapmalari, katilimer
sayisinin artmasini saglayabilir.

< Kiurkpmnar Yagh Giiresler Festivali 6ncelikle Edirne ili i¢in daha sonra Trakya
Bolgesi ve Tiirkiye icin ¢ok onemli bir role sahiptir. Kirkpmar Yagh Giiresler
Festivali’nin tutundurma faaliyetleri planlanirken, organize edenlerin festivalin
tarihi Oneminin yaninda ayrica festivali UNESCO’nun (United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization) 2010 yilinda “Insanligin Somut
Olmayan Kiiltiir Miras1 Listesi’ne dahil etmesi gibi giiniimiizdeki 6neminden de
bahsetmeleri festivali daha ilgi ¢ekici hale getirebilir.

< Aragtirma sonucunda arastirmaya katilanlarin hangi sosyal etkilerin daha fazla
etkisinde kaldiklar1 hangilerinden daha az etkilendikleri tizerinde yogunlasilabilir.
Olumsuz etkileri azaltma, olumlu etkileri ise artttrma yoluna gidilebilir. Bu

stiregte yapilan bu arastirma yol gosterici nitelikte olabilir.

Arastirmanmn Sinirhihiklarn

Arastirma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda karsilasilan ve tespit edilen

sinirliliklar su sekildedir:

9 Aragtirma 1-7 Temmuz ve 8-14 Temmuz 2013 tarihlerinde yapilmis. Orneklem
olarak bu tarihlerde Edirne ilinde bulunan yerel halk ve digsaridan Kirkpinar Yagh
Giresler Festivali i¢in gelen katilimcilar se¢ilmistir. Ulasilamayanlar kapsam dist
birakilmistir. Dolayisiyla festivale katilan ve fesival hakkinda bilgisi olan yerel
halkin cogunlugu iizerinde arastirma yapilamamuistir.

S Arastirma tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme
yontemi ile yapilmig, bu yontem de sonuglarin genellestirilebilmesini

sinirlamaktadir.
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S Arastirma anketinde yer alan sorular ve anketi yanitlayan katilimcilarin ankete
verdikleri cevaplari ile sinirhidir. Elde edilen bulgulardan yola c¢ikilarak varilan
sonuglar ve yapilan genellemeler sadece bu arastirma i¢in gegerlidir.

< Arastirma ¢ogunlukla Edirne ili merkezinde yapilmig, Edirne iline bagl olan ilge,

koy, kasabalar arastirmaya ¢ok fazla dahil edilmemistir.

Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Calismanin akademik degerinden yola g¢ikilarak gelecekte konuyla 1ilgili
yapilacak arastirmalara, arastirmacilara ve organizasyonu gerceklestirenlere sunulan

oneriler su sekildedir:

< Arastirma, Kirkpmar Yaglh Giiresler Festivali’nin sadece sosyal etkilerini 6lgmek
amaciyla yapilmistir. Fakat sosyal etkilerinin yani sira ekonomik, politik, ¢evresel
ve turizm gibi etkilerini kapsayacak bir sekilde yapilmasi festivalin etkilerini tam
olarak ortaya koyacaktir.

< Kirkpmnar Festivali, toplumu ¢ok fazla ilgilendiren bir aktivite oldugundan
tutundurma faaliyetlerinden o6zellikle halkla iliskiler elemani {izerinde
yogunlasarak bolgesel isbirliklerinin kurulmasi etkinligin daha etkili olmasini
saglayabilecektir.

< Arastirmanin farkli sosyo-demografik oOzelliklere sahip katilimci kitleleri {izerinde
uygulanmas1 ve farkli Ozelliklere sahip katilimcilardan elde edilen cevaplarin
karsilagtirilmasi, aragtirma konusunun gelistirilmesi bakimidan gerekli gortilebilir.

S Arastirmada kullanilan dlgekler arastirma amacina hizmet eden ve yapilari iyi
Olcen Olgekler olmasina ragmen, farkli ve daha kapsamli olceklerle arastirma
yapilmas1 daha uygun sonuglar vermesini saglayacaktir. Ayrica farkli dlgek ve
farkli zamanda yapilan c¢alisma ile bu calismadan elde edilen sonuglar
karsilastirilabilecektir.

< Calisma kisa siireli bir arastirmadir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, uzun stireli,
belirli donemler igerisinde tekrarlanabilen, dolayisiyla karsilastirma yapabilme

imkani saglayacak sekilde tasarlanabilecektir. Kirkpinar Yaglh Giiresler Festivali
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her y1l gergeklesen bir festivaldir. Bu nedenle boyle bir aragtirmanin her yil tekrar
edilmesi ve elde edilen sonuglarin karsilastirilmast ile verimli bir g¢alisma
saglanabilecektir.

< Arastirma i¢in sadece Kirkpinar Yagh Giiresler Festivali secilmistir. Gelecekte
farkli yerlerde ve farkli etkinlikler {izerinde yapilacak olan g¢alismalara &rnek
olabilir. Ayrica bu ¢aligmalar ile yapilacak olan karsilastirmali analizler, daha
genis bilgiye ulasilmasini saglayacaktir.

< Arastirma sadece 1-7 Temmuz ve 8-14 Temmuz 2013 tarihlerinde yapildigindan
farkli bir donemde sadece Edirne halkindan elde edilen veriler ve bu verilerin
sonuglari farklilik tagiyabilecektir.

< Aragtirmadan elde edilen sonuglar organizasyonu planlayanlar ve yonetenler igin
hangi konulara daha fazla yogunlasilmasi gerektigi konusunda yol gosterici

nitelikte olabilir.

Bu calisma ile Kirkpinar Yagli Giiresler Festivali’nin sosyal etkileri ortaya
koyulmus ve aralarindaki iliskiler incelenerek literatiire faydali bir c¢alisma
yapilmaya calisilmistir. Bu caligma, arastirmacilar, pazarlamacilar ve bdyle bir
organizasyonu planlayanlar ve yonetenler igin yol gostericidir ve literatiire katki
niteligindedir. Caligmanin konu ile ilgili daha 6nce yapilanlara ek olarak, ileride

gerceklestirilecek arastirmalar i¢in kaynak teskil etmesi umulmaktadir.
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1 Yasimz?
()15-25 () 26-40 () 41-65 () 66 yas ve tizeri
2 Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek
3 Medeni Durumunuz?
() Evli ( ) Bekar
4  Egitim Durumunuz? . )
() Okur-yazar degilim () lkodgretim () Lise ( ) Onlisans
() Lisans () Yiikseklisans ( ) Doktora

5 Mesleginiz?

(LGN DELIITINIZ: .....vecveeeveeteete ettt ettt ettt ettt ettt e ete et teeae e eeeere s easeeneereenrenas )

6 Kisisel geliriniz nedir?

( ) 1000 TL’ den az ( )1001-3000TL ( ) 3001 TL ve iizeri
arasi

7 Kirkpinar Festivaline ne siklikta katilirsimiz?

( ) Her yil () Iki- Ug yilda bir ( ) Katilmam

8 Kirkpinar Festivaline ka¢ defa katildiniz?


mailto:akyol_a2002@yahoo.com
mailto:pinaryuruk@gmail.com
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18
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20
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Asagidaki sorulari size en uygun segenegi segerek (x) seklinde cevaplandiriniz.

(1: Hi¢ Katilmiyorum, 2, 3, 4, 5:Tamamen Katihyorum)

SOSYAL FAYDALAR
Toplum Faydalar:

Kirkpinar  Festivali, bu toplumun (Edirne halkinin) bir
kutlamasidir.
Toplumun kimligi Kirkpinar Festivali ile gelisir.
Kirkpiar Festivali, toplumun imajini arttirir.
Kirkpinar Festivali, toplumun neden tek ve &zel oldugunu
digerlerine gostermeye yardim eder.
Kirkpmar Festivali, toplum iginde beraberlik duygusuna katkida
bulunur.
Kirkpiar Festivali, toplum refahina katkida bulunur.
Kirkpinar Festivali, toplumda yasam kalitesini arttirmaya yardim
eder.
Kirkpmar Festivali, kisisel refahima katkida bulunur.
Kirkpinar Festivaline katilarak kisisel gurur ve taninma duygusu
hissederim.
Kirkpmar Festivali organizasyonunun desteklenmesi, toplum
icinde liderlerin olusmasina yardimeci olur.
Kirkpinar Festivalinin sonunda toplum olumlu imaj kazanir.
Kirkpmnar  Festivali  toplumda  gruplar arasindaki  fikir
paylagimlarina izin verir.

Kiiltiirel ve Egitimsel Faydalar

Kirkpmar Festivali, vatandaglara yeni faaliyetleri deneyimleme
firsat1 sunar.

Kirkpinar Festivaline katilan yerel halk yeni seyler 6grenme
firsatina sahip olur.

Kirkpinar Festivali yeni fikirler dogmasina imkan saglar.
Kirkpmar Festivali, topluma kiiltiirel yetenek ve becerilerini
kesfetme ve gelistirme firsati sunar.

Kirkpmmar  Festivali boyunca ¢esitli  kiiltiirel deneyimler
yasayabilirim.

Kirkpinar Festivalindeki giiresciler ve festival igin ¢aliganlar ile
tanigmaktan zevk alirim.

Kirkpinar Festivaline katilim ile arkadasliklar giiclenir.

Kirkpinar Festivali, topluma olumlu kiiltiirel etkiler birakir.
Toplumdaki gruplar, festival boyunca ortak hedeflere ulagmak i¢in
birlikte calisirlar.
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SOSYAL MALIYETLER
Hayat Kalitesi ile ilgili Maliyetler

Kirkpmar Festivali siiresince toplumda kapkag olaylar artar.

Kirkpinar Festivali siiresince toplumda suglar artar.

Kirkpinar Festivali siiresince toplumda vandalizm (barbarlik,

yikicilik) artar.

Kirkpmar Festivali siiresince araba/Otobiis/Kamyon/Kamyonet

trafigi cok artar.

Kirkpinar Festivali siiresince yaya trafigi ¢ok artar.

Kirkpinar Festivali siiresince Edirne ¢ok kalabalik olur.

Kirkpinar Festivali siiresince ekolojik zarar ¢ok artar.

Kirkpinar Festivali siiresince kirlilik ¢ok artar.

Kirkpmar  Festivaline olan  ziyaret¢i akini,  toplumun

0zelini/mahremiyetini azaltir.

Kirkpiar Festivali toplumun giinliik faaliyetlerinde bozulmaya ve

rahatsizliga yol agar.

Kirkpinar Festivali vatandaglarin yagamina bir miidahaledir.

Kirkpinar Festivali siiresince giiriiltii cok artar.

Kirkpinar Festivali boyunca toplumun, dinlenme olanaklar1 agiri

kullanilir.

Kirkpmar Festivali organizasyonunda her y1l ayn1 gruplar ¢alisir.
Toplumsal Kaynaklar ile ilgili Maliyetler

Genel olarak, Kirkpinar Festivaline katilim isteginde bir diisiis
vardir.

Kirkpmar  Festivali, toplumda farkli gruplar arasindaki
anlagmazliklarin artmasina neden olur.

Kirkpinar Festivali, toplum igin bir eglence degil, tamamen
caligmadir.

Kirkpmar Festivali toplumun mevcut insan kaynaklarina asiri
derecede yiiklenir.

Kirkpinar Festivali toplum i¢indeki kiiltiirel farkliliklar1 vurgular.
Kirkpimnar Festivali, bu toplum ile komsu toplumlar arasindaki
olumsuz rekabetin sebeplerinden birtanesidir.

Toplumdaki bazi kisiler veya gruplar, Kirkpinar Festivalinden
digerlerine gore daha ¢ok faydalanirlar.

Kirkpmar Festivalinde gruplar arasinda gii¢ esit olarak dagilmaz.
Kirkpinar Festivali toplumun kimligini zayiflatir.

Kirkpinar Festivali, mevcut finansal kaynaklara asir1 derecede
yiiklenir.

Kirkpmnar Festivali beklentileri karsilamadiginda, toplumda
basarisizlik duygusu olusur.

Toplum igindeki bazi gruplar/kisiler festivalle ilgili problemler ile
digerlerine gore daha fazla karsilagirlar.

N

N

NN DNDNDN

w

W w www

I

A Db BAD

197

ol

o1 o1 o1 01 O1



48
49

50
51

52
53

54
55
56

57
58
59

AKTIVITELERE KATILIM

Kirkpnar festivalini ziyaret etmek benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
Kirkpinar festivalini ziyaret etmek benim yaptigim en eglenceli
seylerden biridir.
Kirkpinar festivalini ziyaret etmek zevklidir.
Kirkpinar festivalini ziyaret etmek, benim kim oldugumla ilgili
cok sey soyler.
Kirkpinar festivalini ziyaret etmek ilgimi ¢eker.
Kirkpnar festivalini ziyaret ettigimde, ger¢ekten kendim
olabiliyorum.

TATMIN

Genel olarak, Kirkpinar Festivali beklentilerimi karsilar.

Bir biitiin olarak, Kirkpinar Festivalinden memnunum.

Kirkpinar Festivaline katilarak, dogru bir is yaptigima inaniyorum.
SADAKAT

Kirkpmar Festivali ile ilgili olumlu seyler sdylerim.

Kirkpinar Festivaline katilmaya devam edecegim.

Kirkpinar Festivalini arkadaglarrma ve komsularima tavsiye
edecegim.
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