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Amag - Bu calismanin amaci, Scopus veri tabani {izerinden etkinlik pazarlamasi alanmin bilimsel
gelisimini panoramik agidan incelemektir.

Yontem — Arastirmamn amaci dogrultusunda, Scopus veri tabaninda 1990-2020 yillar1 arasinda etkinlik
pazarlamasi ile ilgili yayinlanan 140 makale, arastirma drneklemi olarak secilmistir. Elde edilen veriler,
R-Studio bibliyometrik analiz programi (faktor, is birligi, birlikte olusum aglar1 ve betimsel veri
analizleri) ile ¢6ziimlenmistir.

Bulgular — Arastirma sonucuna gore konuyla ilgili en fazla makalenin yayinlandig: yil 2016'dir. Event
Management dergisi, bu alanda en ¢ok makale yaymnlayan dergi olurken, Tourism Management en fazla
atif yapilan dergi olmustur. Yayin sayist agisindan Angeline G. Close’nin ve Russell Lacey’in bu alana
6nemli katki saglayan yazarlar oldugu; makalelerdeki kelimelerin farkli boyutlarda birlikte kullanildig1
(basliklarda 3, dzetlerde 3 ve anahtar kelimelerinde 7), konuyla ilgili Amerika Birlesik Devletleri'nin,
Cin’in ve Avustralya’nin ¢ok sayida yayin ¢ikaran {ilkeler oldugu ve makalelerde agirlikli olarak marka,
davranissal niyetler, sosyal medya, iletisim ve sponsorluk konularinin ele alindig1 saptanmustir.

Tartisma — Scopus veri tabaninda etkinlik pazarlamast ile ilgili makaleler incelendiginde, 6zellikle belirli
konular (marka vb.) ve etkilikler (spor ve festival) tizerinde duruldugu goériilmektedir. Dolayisiyla diger
konularin oldukca kisith oldugu ortaya ¢ikmaktadir (seyahat, konaklama, eglence, egitim, bilimsel,
gastronomi, kiiltiirel miras ve inan¢ vb.). Bu baglamda arastirma sonuglar1 dikkate alinarak bazi
¢ikarimlara ve gelecege yonelik Onerilere yer verilmistir.
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Purpose — This study aims to investigate the scientific growth of the event marketing field from a
panoramic view through the Scopus database.

Design/methodology/approach — For the research’s purpose, 140 articles on event marketing published
between 1990 and 2020 in the Scopus database were chosen as a research sample. The data was analyzed
using the R-Studio bibliometric analysis program (factor, collaboration, co-occurrence networks, and
descriptive data analysis).

Findings — Results showed that the year in which the most articles were published was 2016. While
Event Management was the journal in which the most articles were published in this field, Tourism
Management was the most cited journal. In terms of the number of publications, Angeline G. Close and
Russell Lacey have made significant contributions to this field. It was revealed that the words in the
articles were used together in different dimensions (3 in the titles, 3 in the abstracts and 7 in the
keywords). Results also indicated that the United States of America, China, and Australia were the
countries that published a large number of articles on the field, and the articles mainly focus on brand,
behavioral intentions, social media, communication and sponsorship.

Discussion — Examining the event marketing-related papers in the Scopus database reveals that specific
subjects (brands, etc.) and events (sports and festivals) are highlighted. Consequently, it turns out that
other topics are relatively limited (travel, accommodation, entertainment, education, scientific,
gastronomy, cultural heritage and religious, etc.). In this context, based on the research findings, several
implications and recommendations for the future are provided.
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1. Giris

Tiiketicilerin giderek geleneksel tamitim faaliyetlerine daha az ilgi gostermesi, pazarlama alaninda yeni
iletisim araclarina olan ihtiyaci zorunlu kilmaktadir (Belch ve Belch, 2007; Martensen vd., 2007; Mpuon vd.,
2021; Zarotis, 2021). Ayrica tiiketicilerin tiiketime yo&nelik duygusal yonlerinin baskin olmasi, isletmeleri
duygusal faydalar saglama yoluyla farkli alternatifler yaratma arayisina sevk etmektedir. Bu faydalar:
saglama ise isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki basarisinin anahtarlarindan biridir (Desmet, 2005;
Zarotis, 2021). Bu noktada etkinlik pazarlamasi, yaratici ve duygusal pazarlama iletisim araglar1 arasinda
onemli bir role sahiptir (Gupta, 2003; Sneath vd., 2005). Etkinlik endiistrisinin diinyanin en biiyiik istihdam
yaraticilarindan biri olmasi, ekonomiye canlilik kazandirmasi (Theocharis, 2008) ve hizla biiyiiyen bir endiistri
olmasy, etkinlik pazarlamasinin 6nemini artirmaktadir (Miller ve Washington, 2012; Mpuon vd., 2021). Bu
dogrultuda hem turizmin gelismesine (Wu, 2016) hem de isletmelerin rekabet ortaminda ayakta kalmasina
katk1 saglamaktadir. Isletmeler; etkinlik pazarlamasi yoluyla marka bilinci, satislar ve imaj gelistirme gibi
hedeflere ulasabilmektedir (Sneath vd., 2005). Ayrica biitiinlesmis pazarlama iletisiminden kaynaklanan
etkinlik pazarlamasi, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki dogrudan iletisimi en iyi sekilde artirabilmektedir.
Bunun nedeni, etkinligin tiiketiciye sagladig1 dogrudan deneyimin, tiiketiciler ve marka arasindaki etkilesimi
tesvik etmesi ve bag: giiclendirmesidir. Bu yonleriyle etkinlik pazarlamasi, dogrudan etkilesimli iletisim
araciligiyla ekonomiye canlilik getiren énemli bir arag niteligindedir (Hsu ve Wang, 2009).

Bir diger husus, etkinlik pazarlamasi ile girisimcilik arasindaki siki iligkidir. Ornegin etkinlik pazarlamass;
turist akisini saglayarak ve altyapiy: gelistirerek yeni isletmelerin ve ticari faaliyetlerin ortaya ¢ikmasina ve
istihdam olanaklarinin arttirilmasmma onemli katki saglamaktadir. Dolayisiyla etkinlik pazarlamasi,
girisimcilik ile ilgili bilgi, beceri, yaraticilik ve yenilik gibi bircok faktorii harekete gecirerek yeni is sahalarini,
tiirlerini ve istihdam sekillerini meydana getirmektedir (Mpuon vd., 2021). Buna ek olarak etkinlik
pazarlamasi; duygusal ve fiziksel uyaricilar1 harekete geciren ayrica tiriinlerin, hizmetlerin ve isletmelerin
deneyim odakli sunumunu gerceklestiren 6nemli bir mekanizmadir. Buna gore etkinlik pazarlamasinin
basarisinin dayanagi, daha ¢ok nis pazarlara ve bireysel deneyimlere (yasam kalitesi) hitap ederek duygusal
bir etki yaratmasidir. Bu yonleriyle etkinlik pazarlamasinin; turizm agisindan bireysel, sosyal, ekonomik ve
cevresel ciktilar {izerinde onemli etkisi oldugu ileri siiriilebilir (Zarotis, 2021). Bu bilgilerden, etkinlik
pazarlamasinin deneyimsel pazarlama ile yakindan iligkili oldugu anlasilmaktadir. Bu 6zellikleri ile etkinlik
pazarlamasy; tiiketicilerin memnuniyetini, inanglarini, motivasyonunu, deneyimlerini ve davramgsal
niyetlerini dolayisiyla destinasyon imajin1 (Mainolfia ve Marinob, 2020) ve markalasmasin1 (Demir Akgiil,
2017) etkileyebilmektedir. Ancak daha istikrarli ve siirdiiriilebilir bir basari icin etkinlik pazarlamasina yonelik
glincel ve yeni yaklasimlarin gelistirilmesi gerektigi asikardir (Mpuon vd., 2021; Zarotis, 2021).

lgili literatiir gozden gegirildiginde, turizm ve diger bircok sektdr igin oldukca Snemli olan etkinlik
pazarlamast konusunun {iizerinde yeterince durulmadigi ve Ozellikle panoramik bir bakis agist ile
degerlendirilmedigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla bu calisma ile alanyazindaki bu boslugun doldurulmas:
amaclanmaktadir. Bu baglamda calismanin temel amaci, Scopus veri taban: iizerinden etkinlik pazarlamasi
alaninin bilimsel gelisim siirecini panoramik agidan incelemektir. Calismanin sonuglar itibariyle etkinlik
pazarlamas: alanina panoramik bir bakis agist sunmasi agisindan gelecekte bu konuyu calisacak
arastirmacilara 151k tutacagi diistiniilmektedir.

2. Literatiir Taramas1
2.1. Etkinlik Pazarlamasit Kavrami

Etkinlikler; toplanti, spor, gosteri, performans (Damm, 2011), festival, karnaval, konser, kiiltiir ve turizm gibi
bir¢ok faaliyeti kapsamaktadir (Mpuon vd., 2021). Bu etkinlikler, bir deneyimin yaratilmasi ve insanlar1 bir
araya getirerek bu deneyime katilmalarini saglamaktadir (Silvers, 2004). Dolayisiyla etkinlikler; mikro
diizeyde insanlar1 sosyallestiren ve yasam kalitesini artiran, makro diizeyde ise ekonomiye katk: saglayan
dinamik bir yapiya sahiptirler. Her iki boyut a¢sindan ise etkinlikler, detayli planlama ve yogun bir ¢aba
gerektirmektedir (Kose vd., 2011). Bu dogrultuda etkinliklerin, katilimci deneyimi, sosyal ve ekonomik
gelismeler gibi bir¢ok i¢ ve dis faktorden etkilenen hassas bir yapis1 oldugu da bilinmektedir (Jarvenpas, 2015).

Etkinlik pazarlamasi kavramu birgok agidan tanimlanmaktadir. Ornegin etkinlik pazarlamasi, "organizasyonu
belirli bir faaliyetle iliskilendirerek bir kurulusun ve markalarmmin ilgi alanlarim tesvik etme uygulamasi” olarak
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tanimlanmaktadir (Shimp, 1993:8; Van Heerden, 2001). Etkinlik pazarlamasi, “bir etkinlige katilan miisterilerin
ihtiyaclarin karsilayarak, isletme hedeflerine ulagma siirecidir” (Raj ve Rashid 2013:210). Shimp’e (1993:8) gore
etkinlik pazarlamasz; “igletmeyi belirli bir faaliyetle iliskilendirerek, isletmelerin ve markalarinin cikarlarin gelistirme
uygulamasidir”. Gupta (2003:119) ise etkinlik pazarlamasini, “marka ve kurumsal imaj icin farkindalik yaratmada
degerli bir ara¢” seklinde ifade etmektedir. Diger bir agidan etkinlik pazarlamasi, “bir isletmenin reklam
karmagasini agmas: ve hedef pazarini bir etkinlikle iliskilendirme yoluyla bir imaj olusturmasi, mal ve hizmeti tiiketici
zihninde konumlandirmasi ve satiglar: artirmasidir” (Gupta, 2003:87). Bu tanumlar goz 6niine alindiginda, etkinlik
pazarlamasi; isletmelerin kurumsal (halkin farkindaligini artirma, kurumsal imaj, topluluk katihmi vb.),
pazarlama (hedef pazarlara ulasma, marka konumlandirma, satiglar1 artirma vb.), medya (goriiniirlik
olusturma, reklam kampanyalarini gelistirme vb.) ve kisisel (yonetimin ilgisi vb.) gibi farkli hedeflerine
ulasmasi ¢abasidir (Pope, 1998). Etkinlik faaliyetleri, isletme veya tigiincii bir tarafa ait olabilir ve sponsorluk
programlari araciligiyla sirket tarafindan da onaylanabilir (Kotler ve Armstrong, 2010). Birinci duruma gore
etkinligi diizenleyen isletmeyken, ikinci duruma gore isletme bir etkinlik boyunca tanitilmas: karsiliginda
tiglincii bir tarafa mali veya ayni yardim saglamaktadir. Dolayisiyla etkinlik pazarlamasinin, sadece etkinlik
sponsorlugu ile sinirli olmadig1 anlasilmaktadir (Sneath vd., 2005).

Etkinlik pazarlamasi, etkili bir biitiinlesmis pazarlama iletisimi stratejisidir. Bu baglamda, ABD’de bircok
sirket, etkinlik pazarlamasmi o6zendirme stratejilerine de dahil etmektedir (George P. Jolinson / MPI
Foundation, 2005). Boylece etkinlik pazarlamasi, hem isletme yonetimi hem de tiiketiciler agisindan deger
yaratici bir konuma gelmektedir (Close vd., 2006). Etkinligin planlayicilar ise tabela, isim rozetleri, grafikler,
powerpoint sunumlari, brosiirler, davetiyeler, 6zendirme {iriinleri, afisler, biiltenler, giinliik ticaret firsat1 vb.
tipik etkinlik mesajlasma veya dagitim kanallar1 vasitasiyla iletileri tiiketiciye aktarabilmektedirler (Memis ve
Cesur, 2020; Tinnish ve Mangal, 2012). Bu sebeple etkinlikler; kitle medyasi reklamciliginin uzak, tek yonlii ve
genis tabanli dogasinin ve hatta cogu yeni dijital medyanin aksine, tiiketicilerin markay1 dogrudan/aninda
deneyimleyebilecekleri son derece etkilesimli yerel tiiketici-marka karsilasmalarina olanak tanimaktadir
(Miller ve Washington, 2012). Bir bagka ifadeyle etkinlikler, genis tabanli kitle iletisim araglarindan ziyade
deneyimler yoluyla tiiketicilerle daha derin ve anlamli marka degeri olusturan bir baglant:
olusturabilmektedir. Dolayisiyla yerel bir etkinligin dogrudan etkilesimin akilda kalict marka deneyimleriyle
sonuglanabilmesi i¢in etkinlik pazarlamasi, deneyimsel pazarlama ile iliskilendirilmektedir (Wood ve
Masterman, 2008).

Etkinlik pazarlamasi, bolgesel kalkinma ve turizm gelisimi icin vazgegilmez bir pazarlama aracidir. Bu
noktada etkinlik pazarlamasi; bolge ekonomisini giiclendirerek, yerel 6zellikleri gelistirerek ve gesitlendirerek
hem turiste hem de yatirimciya ve halka yonelik olumlu ¢iktilarin ortaya ¢itkmasi i¢in giiglii bir zemin
sunmaktadir (Chang, 2008). Turizm sektorii kapsaminda gerceklestirilen etkinlik pazarlamasi, bolgesel imaj
ve fiziksel c¢evrenin Ozelliklerinden etkilenebilmektedir (McLuhan, 2000). Bolgesel imaj, etkinlik
pazarlamasinin basarisi ig¢in 6nemli soyut faktorlerden birisidir. Turistler bolgesel imaji, bolgedeki etkinlik
pazarlama faaliyetleri ve seyahat deneyimi araciligiyla hafizalarinda derinlemesine tutabilmektedir (Qu vd.,
2011). Bu nedenle bolgesel imaj, bolgesel kalkinmay: tesvik etmek ve etkinlik pazarlamasinin basarisi icin
onemli bir anahtardir (Chalip ve Green, 2001). Fiziksel ¢evre ise alan planlamasi, atmosfer, bina tasarimi,
ulasim planlamasi, park yeri, tabela, dogal peyzaj vb. faktorler dahil olmak iizere bolgesel kalkinma igin somut
bir etki faktoriidiir (Zeithaml ve Bitner, 2000). Fiziksel ¢evre ve atmosfer, turistlerin duygularini etkileme
yoluyla tiiketim davranisini etkileyebilmektedir (Moon vd. 2016). Turistlerin duygulari, genellikle
davramglarini (satin alma karar1 vb.) etkileyecek olan fiziksel gevre ile iliskilidir (Baker vd., 1994). Etkinlik
pazarlama faaliyetleri, cevresel olanaklar ve bolgenin sundugu olumlu imaj yoluyla tiiketicilerle etkilesimi
gliclendirerek tiiketicilerin hedeflerine ulagmalarina yardimci olmakta ve bdylece deneyimsel degeri
artirabilmektedir. Bu nedenle, deneyimsel deger, turistlerin memnuniyetini ve destinasyon cekiciliini
arttirabilmektedir (Wu, 2016). Bu dogrultuda, sehir bazli bolgesel etkinlik pazarlamasi, her iilkede bolgesel
rekabette ana gii¢ kaynag1 haline gelmektedir (Liu, 2010). Ancak yapilan etkinliklerle séz konusu bolgenin
Ozeliklerinin turistlerin zihninde nasil konumlandirildig1 ve bu durumun siirdiiriilebilirlik agisindan beklenen
sonuglara ulasilip ulasilamadiginin tespit edilmesi oldukca dnemlidir (Wu, 2016).

2.2. Etkinlik Pazarlamasina Yonelik Yapilan Calismalar

Yapilan alanyazin taramasi sonucunda, etkinlik pazarlamas: konusunun farkli bakis agilari ile incelendigi
tespit edilmistir. Ornegin Mainolfi ve Marino (2020) tarafindan yapilan caligmada; destinasyona yonelik
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inanglarin etkinlik tatminini, etkinlik tatmininin ziyaret sonrasi etkinlige yonelik tutumlari, turist itme
motivasyonunun etkinlik tatminini ve turist ¢ekme motivasyonunun etkinlige yonelik ziyaret sonrasi
tutumlar: etkiledigi saptanmistir. Tinnish ve Mangal (2012), MICE olarak adlandirilan toplanti ve etkinlik
turizmi kapsaminda siirdiiriilebilir etkinlik pazarlamasinin roliinii kavramsal olarak incelemislerdir.
Arastirmacilar, etkinlik planlayicilarina, siirdiiriilebilirlik baglaminda cevresel ve sosyal sorumlulugu
geleneksel etkinlik pazarlama planlarina entegre etmek i¢in bir model sunmuslardir. Bu modelde,
sirdiiriilebilirligin baska bir mercek olarak kullanilmasinin (ekonomik hususlarin disinda) farkh bir {irtin
(etkinlik) yaratabilecegini ve ayni zamanda stireci (etkinlik planlamasini) etkileyebilecegini 6ne siirmiislerdir.
Zarantonello ve Schmitt (2012), etkinlik pazarlamasinin marka degeri tizerindeki etkisindeki marka
deneyiminin ve tutumunun araci rollerinin belirlemesine yonelik bir calisma yapmislardir. Calismada,
etkinlik sonras1 marka degeri seviyesinin, etkinlik 6ncesi marka degeri seviyesinden 6nemli 6l¢iide daha
yiiksek oldugu; marka tutumunun, etkinlik 6ncesi ve etkinlik sonras1 marka degeri arasindaki iliskiye kismen
aracilik ettigini; marka deneyiminin etkinlik 6ncesi ve etkinlik sonrasi marka degeri arasindaki iliskiye aracilik
ettigini; marka deneyiminin, marka tutumundan daha gticlii bir arabuluculuk roliine sahip oldugu ve marka
deneyiminin, marka tutumunu olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Ferrari ve Adamo (2006), etkinlik pazarlamasi ve destinasyon imaji arasindaki iligkiyi inceledigi
arastirmalarinda; festivallerin, destinasyonlarin imaj gelisimine ve taninurhigina katki sagladiklarini ortaya
koymuslardir. Mau, Weihe ve Silberer (2006), etkinlik pazarlamasinin ve etkinlik sponsorlugunun tutumsal
etkilerine yonelik karsilastirmali olarak yaptiklari arastirmada, etkinlige karsi daha olumlu bir tutumun,
markaya ve iletisim etkinligine kars: daha olumlu bir tavir uyandirdigini ayrica iletisim faaliyetine yonelik
daha olumlu bir tutumun, markaya karst daha olumlu bir tavir uyandirdigim bulmuslardir. Destinasyon
pazarlamasinda spor etkinliklerinin roliinii inceleyen Dimanche (2003), spor etkinliklerinin destinasyonun
genel olarak pazarlama faaliyetlerinde onemli rol alabilmesi i¢in iki ana kosulun karsilanmas: gerektigini 6ne
stirmiiglerdir. Bunlardan birincisinin destinasyonun sponsorluk hedeflerinin acikca belirlenmesi ve ilgili
stratejilerin uygulanmasi, ikincisi ise etkinliklerin hedef pazarlarinin destinasyonun hedef pazarlariyla tutarh
hale getirilmesidir. Gupta (2003) tarafindan yapilan etkinlik pazarlamasinin sorunlar1 ve zorluklar: isimli
calismada, etkinlik pazarlamasindaki temel sorunlar olarak; hedeflerin belirlenmesi, etkinlik se¢imi,
sponsorlarin, {inliilerin reklamlarda rol almasi gibi unsurlari ileri siirmiistiir.

Diger bazi ¢alismalar incelendiginde; etkinlik pazarlamasi yoluyla tiiketicinin ilgisini ¢ekme (Close vd., 2006),
marka imaj1 olusturma (Drengner vd., 2008), destinasyon ve etkinlik pazarlamasinda bilgiye dayali ag katilimi1
(Breukel ve Go, 2009), sehir pazarlamasi ve etkinlik pazarlamasi (Zhang vd., 2009), bos zaman sporlarinda
festival 0zel etkinlik pazarlamasi (Zhang vd., 2010), etkinlik pazarlamasi ve deneyimsel pazarlama (Khotimah
vd., 2016), markalarin tanitim aract (Nikitin vd., 2018), etkinlik pazarlamasi, reklam harcamalar: ve sirket
gelirleri (Liu vd., 2018), destinasyon inanglari, etkinlik memnuniyeti (Mainolfi ve Marino, 2020) etkinlik
pazarlamasi ve sosyal aglar (Asim ve Rasul, 2020) gibi cesitli konular {izerinde duruldugu goriilmektedir.
Ancak etkinlik pazarlamasi konusunun bibliyometrik bir yontemle incelendigi calismalara rastlanmamustir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin temel sorusu, Scopus veri tabaninda etkinlik pazarlamasi alaninin nasil bir gelisim
stireci gegirdigidir.

3. Yontem

Bu ¢alismada, bibliyometri yontemi ile Scopus veri tabaninda etkinlik pazarlamasi alaniyla ilgili yayinlanan
makaleler panoramik bir bakis acisiyla degerlendirilmistir. Dolayisiyla arastirma, nitel arastirma
yontemlerinden bibliyometrik yonteme dayanmaktadir. Calismada, bibliyometrik yoOntemin tercih
edilmesinin nedenleri; son yillarda turizm alanina yonelik calismalarda bu yontemin tercih edilmesi, bu
yontem ile belirli bir alanin bilimsel temellerini (nicel ve teorik), yapisini (epistemolojik, entelektiiel, sosyal
vb.), evrimini, egilimlerini, gelisimini ve gelecege yonelik yol haritasini ortaya koymak seklinde siralanabilir
(Hall, 2011; Koseoglu vd., 2016; Lépez-Bonilla ve Lépez Bonilla, 2020; Omerzel, 2016). Bibliyometri, “belirli bir
disiplinin veya derginin konularimin entelektiiel yapisiny, bilgi alanlarim, cografi alanlarini, belirli aragtirma temalarim
ve yontemlerini ve olgunluk diizeylerini inceler” (Guzeller ve Celiker, 2019:108). Bibliometrik analiz ise “temel
olarak belirli bir alanla ilgili yaymlarin nicel calismasina dayanmaktadir. Arastirmacimn bir alamin nasil gelistigini
anlamak igin etkili bir yontemdir ve belirli bir bilimsel alamin belirli bir siire boyunca akademik iiretim ve iiretkenlik
yoluyla gelisimini 6lgmektedir” (Lopez-Bonilla ve Lopez-Bonilla, 2020:2). Bibliyometrik analiz ydntemi,
sistematik literatiir taramas: ¢alismalarinda siklikla kullanilan bir yontemdir (Sop, 2020). Bu yontem ayrica
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belirli bir alanla ilgili konulardan yazarlara ve yayinlandig: dergilerden atiflara kadar bir¢ok agidan detayl
bilgileri ortaya ¢ikarmaktadir (Huang vd., 2006; Murathan vd., 2020).

3.1. Arastirmanin Sorular

Calismada, bibliyometrik yonteme dayali olarak etkinlik pazarlamasi alanimnin bilimsel gelisimi ele
alinmaktadir. Bu dogrultuda, etkinlik pazarlamasi alaninin gelisiminin incelenmesine yonelik 11 adet
parametre/soru belirlenmistir. Bu parametreler asagida sunulmaktadir:

¢ Etkinlik pazarlamasi arastirmalariin yillara gore yayin ve yayimlan dergilerin dagilimi nedir?

¢ Etkinlik pazarlamasi arastirmalarinin yillara gore atif ve atif yapilan dergilerin dagilimi nedir?

¢ Etkinlik pazarlamas: alaninda yayin yapan yazarlarin ve yazarlarin yaymn yili dagilimi nedir?

o Etkinlik pazarlamasi en ¢ok yayin ¢ikaran ve atif alan iilke dagilimi nedir?

¢ Etkinlik pazarlamasi makalelerin basliklarinda gegen kelimelerin faktor analizi dagilimi nasildir?

¢ Etkinlik pazarlamasi makalelerin 6zetinde gegen kelimelerin birlikte ortak olusum ag1 nasildir?

o Etkinlik pazarlamasi makalelerin anahtar kelimelerinin birlikte ortak olusum ag1 nasildir?

e Etkinlik pazarlamasi alaninda yayin yapan yazar ve {iniversite isbirlikleri ag1 nasildir?

o Etkinlik pazarlamasi alaninda yayin yapan tilkelerin isbirligi ag1 nasildir?

e Etkinlik pazarlamasi alaninda yayinlanan makalelerin anahtar kelimeleri, yayinlanan {iilke ve
dergilerin 3'lii karsilastirilmasi nasildir?

o Etkinlik pazarlamas: alaninda yayinlanan makalelerin konu dagilimi nasildir?

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Scopus veri tabani ve 6érneklemi ise bu veri tabaninda 1990-2020 yillar1 arasinda (30 y1lda)
yaymlanan ve bashginda, 6zetinde ve anahtar kelimelerinde “etkinlik pazarlamasi” gecen makalelerdir.
Makale belirleme 6l¢iitii olarak baslik, 6zet ve anahtar kelimelerin se¢ilmesinin nedeni ise konuyla dogrudan
ilgili makalelerin tespit edilebilmesidir. Arastirmada Scopus veri tabaninin secilmesinin nedenleri; veri
tabaninin giivenilir bilgi saglamasi (Janik vd., 2020), gelismislik agisindan Web of Science (WOS) veri tabanina
gore daha ileride olmasi (Benckendorff ve Zehrer, 2013; Martin-Martin vd., 2018) ve ulusal ve uluslararasi
turizm ¢alismalarinda siklikla kullanilmasidir (Cinbilgel ve Ergiin, 2022; Gok, 2021; Sanchez vd., 2017).

3.3. Veri Seti

Yukarida siralanan makale tespit Slciitlerine gore 140 adet makalenin analizlere uygun oldugu belirlenmistir.
Tek yazarli makalelerdeki yazar sayis1 28 iken ¢ok yazarl1 makalelerdeki toplam yazar sayis1 290’dir. Bu
yayinlara yapilan ortalama atif sayis1 12,46’dir. Anahtar kelime sayis1 456, kullanilan referans sayis1 5550 ve
konu etiketi say1s1 ise 179’dur.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada bibliyometrik analizler, bibliyometrix R-paketi kullanilarak yapilmistir (Aria ve Cuccurullo,
2017). Bu paket, bibliyometri ve bilimetri alaninda yapilacak kantitatif arastirmalar i¢in ¢ok sayida arag
sunmaktadir. Bibliometrix yonteminde is akisi; (1) verilerin elde edilmesi ve doniistiiriilmesi, (2) tanimlayici
bibliyometrik analizler elde edilmesi, (3) dokiimanlarin matris formatina doniistiiriilmesi, (4) normallestirme,
(5) veri azaltma, (6) ag matrisi olusturma ve (7) haritalama olarak siralanmaktadir (Ariaa ve Cuccurullob, 2017;
Doénbak, 2020). Hall’'a (2011) gore bibliyometrik analizler iki sekilde yapilmaktadir: iliskilendirme ve
degerlendirme. liskilendirme, ortak olusum analizlerini (birlikte-yazar, birlikte-kelime, vb.) gerceklestirmek
amactyla anahtar kelimeleri, alintilarini, yazarlarini, yazarlar arasindaki iliskileri inceler (Koseoglu vd., 2016).
Degerlendirme ise etki, verimlilik ve hibrit Sl¢imler ile analiz ederek bilimsel arastirmalarin etkisine
odaklanmaktadir (Hall, 2011). Bu ¢alismada ise her iki teknik birlikte kullanilmistir. Ayrica betimsel veri
analizleri, faktor analizi, birlikte olusum aglar1 ve igbirligi analizleri yapilmistir.

4. Bulgular
4.1. Yallara Gére Yayin ve Yayinlanan Dergilerin Dagilim1

Sekil 1'de, etkinlik pazarlamasi alaninda yayinlanan 140 makalenin yillara gore dagilimi gosterilmektedir. Bu
alanda, 1990 yilinda 1 makale yaymlanmistir. 1990 yilindan sonra yayinlanan ilk makale 11 yil sonra 2001
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yilina tarihlenmektedir. Yillara gore yayinlanan makalelerin sayilari su sekildedir: 2001 (s*=1), 2002 (s=1), 2003
(s=1), 2004 (s=2), 2005 (s=3), 2006 (s=5), 2007 (s=5), 2008 (s=4), 2009 (s=9), 2010 (s=11), 2011 (s=6), 2012 (s=4), 2013
(s=4), 2014 (s=8), 2015 (s=9), 2016 (s=17), 2017 (s=9), 2018 (s=16), 2019 (s=13) ve 2020 (s=11).

EVENT MANAGEMENT
INTERNATIONAL JOURNAL QF SPORTS MARKETING AND SPON
INTERNATIONAL JOURNAL OF SPORT MANAGEMENT AND MARK
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH
JOURNAL OF CONVENTION AND EVENT TOURISM
JOURNAL OF ADVERTISING RESEARCH
JOURNAL OF CONSUMER MARKETING
JOURNAL OF PROMOTION MANAGEMENT

MARKETING INTELLIGENCE AND PLANNING
ASIA PACIFIC JOURNAL OF MARKETING AND LOGISTICS
EMERALD EMERGING MARKETS CASE STUDIES
EURQPEAN JOURNAL OF SCIENCE AND THEOLOGY
ICICEXPRESS LETTERS
INTERNATIONAL JOURNAL OF EVENT AND FESTIVAL MANAGE
INTERNATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY MANAGEMENT
JOURNAL OF MARKETING COMMUNICATIONS
JOURNAL OF MIARKETING FOR HIGHER EDUCATION
JOURNAL OF TRAVEL AND TOURISH MARKETING
PROBLEMS AND PERSPECTIVES IN MANAGEMENT
SPORT BUSINESS AND MANAGEMENT: AN INTERNATIONAL J0

0
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J
0
0]

=
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Sekil 1. Makalelerin Yillara Gore Dagilimi Sekil 2. En Fazla Yayin Yapilan Dergi

Sekil 2’de ise konuyla ilgili en ¢ok makale yayinlayan dergilerin dagilimi gosterilmektedir. Yayin siklii
acisindan onde gelen dergiler sunlardir: Event Management (s=6), International Journal of Sports Marketing and
Spomnsorship (s=6), International Journal of Sport Management and Marketing (s=5), Journal of Business Research (s=5),
Journal of Convention and Event Tourism (s=5), Journal of Advertising Research (s=4), Journal of Consumer Marketing
(s=4), Journal of Promotion Management (s=3), Marketing Intelligence and Planning (s=3) ve Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics (s=2).

4.2. Yallara Gore Atif ve Atif Yapilan Dergilerin Dagilim

Scopus veri tabaninda etkinlik pazarlamasi alaninda yayinlanan makalelere en fazla atif 2004, 2012 ve 2019
yillarinda yapilmustir (Sekil 3). Sekil 4'te de goriildiigii lizere bu alanda yayinlanan makalelerin referans
kaynaklar1 incelendiginde en fazla Tourism Management (s=134) dergisinde yayinlanan calismalara atif
yapilmustir. Referans kaynaklarinda Journal of Marketing dergisinde yayinlanan 110 makale ve Journal of
Advertising Research dergisinde yayimnlanan 100 makale yer almaktadir. En fazla atif yapilan diger dergiler
arasinda; Journal of Consumer Research (s=99), Journal of Travel Research (s=96), Sport Marketing Quarterly (s=80),
Journal of Advertising (s=71), Journal of Marketing Research (s=67), Annals of Tourism Research (s=66) ve Journal of
Business Research (s=62) dergileri bulunmaktadir.

*S:Sayl
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Sekil 3. Atiflarin Yillara Gore Dagilimi Sekil 4. Atifta En Fazla Kullanilan Dergiler
4.3. Yazar Bilgileri (Yayin Siklig1 ve Yillar1 Dagilim1)

Bu alanda 6 makale calismasi ile en fazla yayin yapan yazar A. G. Close’dir (Sekil 5). R. Lacey ise 4 makale
yayinlamigtir. Close’un bu konudaki makalelerinin yayin aralig1 incelendiginde, ilk yayinini 2006 yilinda (s=1)
yaptig1 goriilmektedir (Sekil 6). Close’un ilk makalesi olan “Engaging the Consumer Through Event Marketing:
Linking Attendees with the Sponsor, Community, and Brand” adli ¢alismasini Journal of Advertising Research
dergisinde yayinlamistir (Makalenin Google Akademik’teki atif sayis1 367). Close, bu alandaki “How the
Anticipation Can Be As Great As The Experience: Explaining Event Sponsorship Exhibit Outcomes Via Affective
Forecasting” adli son makalesini, 2014 yilinda Journal of Current Issues and Research in Advertising dergisinde
yayimlamistir (Makalenin Google Akademik’teki atif sayis1 17).

Sekil 5. En Fazla Yayin Yapan Yazarlar Sekil 6. Yazarlarin Yayin Aralig:

Lacey, bu konuda Close ile birlikte 2006 (s=1), 2010 (s=1) ve 2014 yillarinda (s=1) yayin ¢ikarmistir. Lacey’in
2015 yilinda hazirlamis oldugu, “Event Social Responsibility: A Note to Improve Outcomes for Sponsors and Events”
baslikli calisma, Journal of Business Research dergisinde yayinlanmistir (Makalenin Google Akademik’teki atif
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say1s1 49). Son ii¢ yilda bu konuda makale yayinlayan yazarlar arasinda, Addis (2018, s=1), Zhang (2018, s=1),
Burton (2019, s=2), Ma (2019 s=1; 2020, s=1) ve Adam (2020, s=1) yer almaktadir.

4.4, Ulkelerin Yayin ve Atif Dagilim

Sekil 7’de etkinlik pazarlamas: alaninda yayinlanan makalelerin iilkelere gore dagilimina yer verilmistir. Bu
konuda en fazla makale yayinlayan tilkeler; Amerika Birlesik Devletleri (s=95), Cin (s=29), Avustralya (s=14),
Kanada (s=13), Almanya (s=13), Ingiltere (s=13), Giiney Afrika (s=7), Italya (s=6), Fransa (s=5), Hindistan (s=5),
Litvanya (s=5), Tiirkiye (s=5), Yunanistan (s=4), Norve¢ (s=4), Ukrayna (s=4), Brezilya (s=3), Slovakya (s=3), Ispanya
(s=3), Urdiin (s=2) ve Malezya’dir (s=2). Bu konuda yayinlanan makalelerde en fazla atif alan ilk bes tilke ise
Amerika Birlesik Devletleri (s=896), Cin (s=104), ingiltere (s=90), Fransa (s=5) ve Danimarka’dir (s=66) (Tablo 1).

Country Total Citaticns

USA 896

CHINA 104
UNITED KINGDOM 90
FRANCE 77
DENMARK 66
GERMANY 65
AUSTRALIA 50
MALAYSIA 3
SPAIN 31
CANADA 27
NETHERLANDS 27
NORWAY 27
GREECE 14
ITALY 12
KOREA 12
SWEDEN 12
HONG KONG 5
JAMAICA 5
JORDAN 5
HUNGARY 4
Sekil 7. En Fazla Yayin Yapilan Ulke Tablo 1. En Fazla Atif Alan Ulke

4.5. Basliklarda Gegen Kelimelerin Faktor Analizi
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Sekil 8. Etkinlik Pazarlamas1 Alaninda Yayinlanan Makalelerin Basliklarinda Gegen Kelimelerin Faktor
Analizi

Sekil 8'de etkinlik pazarlamasi alaninda yaymnlanan makalelerin bagliklarinda kullanilan kelimelerin faktor
analizi sonucu gosterilmektedir. Bagliklarda yer alan kelimeler, 3 boyutlu bir dagilima sahiptir. Tlk grup
incelendiginde, marka (s=14), sponsor (s=12), katilim (s=6), etki (s=6), tiiketici (s=6), kesif (s=5) ve FIFA (s=4)
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kelimelerinin siklikla birlikte kullanildig1 tespit edilmistir. Ikinci grupta; etkinlikler (s=24), sosyal (s=14), medya
(s=8), spor dallar1 (s=8), festival (s=7), iletisim (s=6) ve tiiketiciler (s=4) kelimeleri bir arada kullanilmistir. Son
grupta ise pazarlama (s=68), etkinlik (s=52), sponsorluk (s=12), endiistri (s=8), pazar (s=7), yonetim (s=6), turizm (s=6),
oyunlar (s=5), basar1 (s=4), destinasyon (s=4), iiriin (s=4), gelir (s=4) ve spor (s=4) kelimeleri yer almaktadir.

4.6. Ozetlerde Gecen Kelimelerin Birlikte Ortak Olusum Agt

Sekil 9’da bu alanda yayinlanan makalelerin 6zetlerinde gegen kelimelerin birlikte ortak olusum ag1 sonuglar:
yer almaktadir. Makalelerin 6zetlerinde gecen kelimeler, 3 ana grup seklinde birlikte kullanilmustir. Ik grupta;
marka/markalar (s=128), tiiketici/tiiketiciler (s=72), sponsorluk (s=38), iiriinler (s=36) ve aktivite (s=26) kelimeleri
siklikla bir arada yer almistir. Ikinci grupta bir arada kullamlan kelimeler ise etkinlik/etkinlikler (s=502),
pazarlama (s=337), sosyal (s=105), medya (s=80), spor/spor dallar: (s=63), yonetim (s=41), pazar (s=37) ve sehir (s=24)
kelimeleri birlikte kullanilmustir. Ugiincii grupta; turizm (s=41), grup (s=36), endiistri (s=35), strateji (s=33) ve
algidir (s=29).

Sekil 9. Etkinlik Pazarlamasi Alaninda Yayinlanan Makalelerin Ozetinde Gegen Kelimelerin Birlikte Ortak
Olusum Ag1

4.7. Anahtar Kelimelerin Birlikte Ortak Olusum Ag1

Sekil 10. Etkinlik Pazarlamas1 Alaninda Yayinlanan Makalelerin Anahtar Kelimelerinin Birlikte Ortak
Olusum Ag1

Etkinlik pazarlamasi alaninda yayinlanan makalelerin anahtar kelimelerinin ortak olusum ag1 sonucunda 7
grubun birlikte kullanildig: tespit edilmistir (Sekil 10). 1. Grup; sponsorluk (s=13), tuzak pazarlama (s=6), etkinlik
sponsorlugu (s=4), kurumsal sosyal sorumluluk (s=4), spor sponsorlugu (s=3), iliski pazarlamas: (s=3), deneysel
pazarlama (s=3), Cin (s=3), pazarlama iletisimi (s=2), etkinlik pazarlamas: (s=2), olimpiyatlar (s=2), biiyiik (mega)
etkinlikler (s=2) ve marka deneyimi (s=2); 2. Grup; pazarlama (s=7), markalasma (s=2) ve etkinlikler (s=2); 3. Grup;
etkinlik yonetimi (s=7), spor pazarlamas: (s=5), katilimc1 motivasyonu (s=2), oyun katilimi (s=2), tiiketici karar verme
(s=2), otomobil yarig1 hayranlar: (s=2) ve hayran katiluvmi (s=2); 4. Grup; pazarlama stratejisi (s=2) ve dogrudan
pazarlama (s=2); 5. Grup; katilimc: secimi (s=2), cevrimdigt etkinlik pazarlamas: (s=2) ve konum tabanli sosyal aglar
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(5=2); 6. Grup; spor turizmi (s=3), destinasyon pazarlamas: (s=3) ve konaklama (s=2); 7. Grup; etkinlik pazarlamasi
(s=54), sosyal medya (s=10), pazarlama iletisimi (s=2), tutundurma (s=3), sosyal sermaye (s=3), turizm (s=3), facebook
(s=2), etkinlik (s=5), hizmetler (s=2), bulanik pazarlama (s=2), spor pazarlamasi (s=3), etkinlik pazarlama / halkla iliskiler
(s=2) ve tiiketici davranmiglar: (s=3) kelimelerinden olugmaktadir.

4.8. Yazar ve Universite Is Birlikleri At

Sekil 11’de bu alanda birlikte yayin yapan yazarlar gosterilmektedir. Yazar is birligi analiz sonucuna gore,
Close, Lacey, Finney ve Sneath’in birlikte makale yayinladiklar: tespit edilmistir. Drengner ve Jahn'nun da bu
konuda birlikte yayimn taptig1 goriilmektedir. Birlikte calisan diger bir yazar grubu ise, Goss, Jubenville ve
Roy’dan olugmaktadir. Sekil 12’de de bu alandaki yaymlanan makalelere yonelik {iniversite is birlikleri
sunulmaktadir. Bu alanda Nevada Universitesi, New Orleans Universitesi, Massachusetts Universitesi ve Giiney
Alabama Universitesinden yazarlarin birlikte calistigi saptanmistir. Diger isbirligi icinde olan iiniversiteler ise
Arizona Eyalet Universitesi, Tapinak Universitesi, Macau Universitesi, Griffith Universitesi ve Turizm Calismalart
Enstitiisii’ diir.

Sekil 11. Yazar Isbirlikleri Sekil 12. Universite Isbirlikleri
4.9. Ulkelerin Is Birligi At

Bu alanda yayin yapan iilkelerin is birlikleri Sekil 13’te verilen iligki haritasinda gosterilmektedir. Diger iilkeler
ile en fazla is birligi yapan tilke, Amerika Birlesik Devletleri’dir. ABD; Kanada (s=3), Avustralya (s=2), Fransa (s=2),
Singapur (s=2), Cin (s=1), Yunanistan (s=1), Hong Kong (s=1), Italya (s=1), Urdiin (s=1), Kore (s=1) ve Giiney Afrika
(s=1) ile ortak galisma yayinlamistir. [talya; Fransa (s=2), Singapur (s=1) ve Isvicre (s=1) ile calisma yapmustir.
Cin; Avustralya (s=2), Hong Kong (s=2), Kanada (s=1), Fransa (s=1) ve Ingiltere (s=1) ile makale yaymlamistir.

Sekil 13. Ulke Is Birlikleri

Avustralya; Iran (s=1), Malezya (s=1) ve Pakistan (s=1) ile makale yayinlamistir. fngiltere; Fransa (s=1), Portekiz
(s=1) ve Giiney Afrika (s=1) ile; Fransa; Singapur (s=1) ve Isvicre (s=1) ile; Malezya; Iran (s=1) ve Pakistan (s=1) ile;
Polonya; Macaristan (s=1) ile; Katar; Tunus (s=1) ile; Slovakya; Macaristan (s=1) ve Polonya (s=1) ile; Giiney Afrika;
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Fransa (s=1) ve Yunanistan (s=1) ile; Ukrayna; Polonya (s=1) ile; Hong Kong; Singapur (s=1) ile; Almanya; Hong
Kong (s=1) ve Japonya (s=1) ile; Brezilya ise Portekiz (s=1) ile ortak ¢alisma yapmaistir.

4.10. Anahtar Kelimeler, Yayinlanan Ulke ve Dergilerin 3'lii Karsilastirilmast

Sekil 14’te etkinlik pazarlamasi alaninda yayinlanan makalelerin anahtar kelime, iilke ve dergilerin {iglii
karsilastirma analiz sonuglar1 verilmistir. Bu alanda Tiirkiye tarafindan gonderilen ve Event Management
dergisinde yaymnlanan makalelerde kullanilan anahtar kelimeler arasinda etkinlik pazarlamas: ve pazarlama
kelimelerinin birlikte kullanildig1 tespit edilmistir. Cin'in; Icic Express Letters, Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics , Journal of Advertising Research, Journal of Convention and Event Tourism ve International Journal of
Event and Festival Management dergilerinde yayinladigi makalelerde kullandig1 anahtar kelimeler siklikla,
etkinlik pazarlamasi, etkinlik yonetimi ve sosyal medyadir.

Sekil 14. Anahtar Kelime, Ulke ve Dergilerin Uclii Karsilastirma Tablosu

ABD'nin Journal of Business Research, International Journal of Hospitality Management, Journal of Consumer
Marketing, Sport Management Review, Journal of Travel and Tourism Marketing, International Journal of Sports
Marketing and Sponsorship, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Journal of Advertising Research, Journal
of Convention and Event Tourism, Journal of Promotion Management, Marketing Intelligence and Planning,
International Journal of Sport Management and Marketing ve International Journal of Event and Festival Management
dergilerinde yayinladig1 makalelerin anahtar kelimeleri arasinda pazarlama, etkinlik pazarlamasi, etkinlik
yonetimi, sosyal medya, destinasyon yénetimi, spor turizmi, iliskisel pazarlama, spor pazarlamasi, Cin, sosyal sermaye,
deneyimsel pazarlama, sponsorluk, spor sponsorlugu, tiiketici davranisi, etkinlik sponsorlugu, tutundurma ve tuzak
pazarlama kelimeleri gecmektedir.

4.11. Konu Dagilimlar

Tablo 2’de, yayinlanan makalelerin konu dagilimlar1 gosterilmektedir. Tabloya gore etkinlik pazarlamasi ile
iliskilendirilen konularin basinda genel pazarlama konular: (s=70), tiiketici davramslar: (s=32), teknoloji (s=16) ve
yonetim (s=13) gelmektedir. Genel pazarlama konularindan marka (s=13), iletisim (s=8), sponsorluk (s=5), tanitim
(s=4), deneyimsel pazarlama (s=3) ve izel etkinlik pazarlamasi (s=3) gibi konularin agirlikta oldugu tespit edilmistir.
Tiiketici davraruslar1 acisindan davranissal niyetler (s=13) ile ilgili konularin ¢ogunlukta oldugu saptanmistir.
Teknolojiye yonelik sosyal medya (s=8) ve bilgi bankasi/paylasimi (s=5) ve yonetime iliskin etkinlik yonetimi (s=9)
ile ilgili konularin baskin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Makalelerin Konu Dagilimlari

n | Konular

Temel Konular

70 | Pazarlama (deger 0z kaynak olusturma, deneyimsel ihtiyaclar, deneyimsel pazarlama, deneyimsel temeller, dini
etkinlik deneyimleri, dini temalar olusturma, diisen pazarlar, entegre pazarlama, etkinlik oncesi ve sonrasi
pazarlama, hedef pazar, hizmet pazarlamasi, isbirligi pazarlamasi, marka bilinirligi, marka degeri, marka
deneyimi, marka imaji, marka kimligi, marka tutumu, marka, markal pazarlama, nedensel pazarlama, ozel
etkinlik pazarlamasi, pazar direnci, pazar zekasi, pazarlama cercevesi, pazarlama firsatlari, pazarlama iletisim
sistemleri, pazarlama iletisimi, pazarlama stratejileri, sosyal medya pazarlamacili§i, sosyal pazarlama,
sponsorluk, spor etkinlikleri pazarlamasi, stratejik pazarlama, siirdiiriilebiliv pazarlama, sehir markasi,
destinasyon pazarlamasi, tasarim, toplum ve etkinlikler, turist degeri arttirma, tiiketici degeri olusturma, iiriin
bilgisi, yenilik pazarlamasi, tamirim, etkinlik tanitimi, promosyonda dokiilme etkisi, sehir tanitumi, tanitim
yontemleri, reklam, satis, satis promosyonu, iletisim, gorsel, hikayelendirme, kitle medyas:, medya tiiketim
davranigi, sosyal aglar, yiiz yiize )

32 | Tiiketici Davranislar: (beklentiler, duygular, ilgiler, etkinliklere katilma niyetleri, etkinlik kaynaklarina tepkiler,
iligkiler, istekler, niyetler, karar verme, kalite algilari, katilim, marka tutumu, memnuniyet, sadakat, motivasyon,
algilanan prestij, satin alma niyeti, tutumlar, tiiketim-mutluluk iliskisi)

16 | Teknoloji (kiiltiirel dijital arsivler, arttirilnus gerceklik, bilgi paylasimu, bilgi tabanl ag, biiyiik veri denetimi,
biiyiik veri olusturma, cevrimici marka topluluklar: olusturma, hafiza olusturma, sanal gerceklik, sosyal aglar,
teknoloji kabul, yeni medya teknolojileri)

13 | Yonetim (etkinlik yonetimi, bolgesel yonetim, ticari haklar yonetimi, kamu algisi, sosyal sermaye, yenilik, sporda
yenilik, yeni perspektifler, yenilik hareketleri yonetimi, sosyal sorumluluk, siyasi sosyalizasyon)

9 | Ekonomi (isletme geliri, kentsel biiyiime, piyasa tiirbiilansi, sektor algilari, sektor gelirleri, ticari iliskiler,
verimlilik, rekabet)
8 | Siirdiiriilebilirlik ve Cevre (siirdiiriilebilir kalkinma, siirdiiriilebilir etkinlikler, iklim degisikligi, iiretim ve

ekoloji)

Etkinlikler

31 | Etkinlikler (spor, festivaller, inang, kiiltiirel miras, yeme-i¢me, akademik toplantilar, 63retim ve sinav etkinligi,

edlence, konaklama, turizm, seyahat)

Tablo 2’deki diger sonuglara gore ise etkinliklerin spor (s=12), festivaller (s=7), inang (s=3), kiiltiirel miras (s=2),
yeme-icme (5=2), akademik toplantilar (s=1), 63retim ve sinav etkinlikleri (s=1), eglence (s=1), konaklama (s=1) ve
seyahat (s=1) ile ilgili oldugu saptanmustir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada, 1990-2020 yillar1 arasinda Scopus veri tabaninda yayinlanan ve bashginda, 6zetinde ve anahtar
kelimelerinde “etkinlik pazarlamasi” gecen makaleler bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore birtakim cikarimlar ve 6neriler sunulmustur. Ornegin 30 yillik bir siirecte Scopus’ta
konuyla ilgili sadece 140 makalenin yayinlanmis olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu sonug, s6z konusu veri tabanunin
bu konuyla ilgili yeterli makalelere sahip olmadigini gostermektedir. Dolayisiyla bu durum, gelecekte
yapilacak ¢alismalar igin onemli bir firsat oldugu sdylenebilir. Diger bir husus, etkinlik pazarlamasi alaniyla
ilgili ilk makalenin 1990 yilinda yayinlanmas: ve akabinde 11 yil (2001'e kadar) hi¢bir makalenin
yaymnlanmamis olmasidir. Dolayisiyla bu donemde, konuyla ilgili diger veri tabanlarinin tercih edildigi
tahmin edilmektedir. Ayrica 2001’den itibaren konuya yonelik makalelerin yayinlanmasinda Scopus’a ilgi
duyuldugu ortaya ¢ikmaktadir. En fazla makale yayin ise sirasiyla 2016, 2018, 2019, 2010 ve 2020 yillarinda
gerceklesmistir. Bu 5 yildaki yayin sayisi, toplam yayin sayisinin yaklasik yarisina denk gelmektedir (%48,6).
Bu durumun, séz konusu yillarda kiiresel boyutta etkinliklere yonelik gelismelerden kaynakli oldugu
diistiniilmektedir.

Etkinlik pazarlamasi konusunda en fazla yayin yapan dergiler arasinda; Event Management, International
Journal of Sports Marketing and Sponsorship, International Journal of Sport Management and Marketing,
Journal of Business Research ve Journal of Convention and Event Tourism dergileri yer almaktadir. Bu
dergilerin pazarlama agirlikli yayin yapan dergiler olduklari anlagilmaktadir. Bu dergilerin tercih edilmesi,
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dogrudan etkinliklere yonelik igerige sahip olan dergilerin ilgi gordiigiinii gostermektedir. Dolayistyla
gelecekte bu alanla ilgili yapilacak aragtirmalar i¢in bu dergilerin alternatif dergiler oldugu soylenebilir. Atif
durumu incelendiginde, etkinlik pazarlamasi alaninda yayimlanan makalelere en fazla atif 2004, 2012 ve 2019
yillarinda yapilmistir. Dolayisiyla bu sonug, s6z konusu yillarda yayinlanan makalelerin etki alaninin oldukga
gliclii oldugunu ortaya koymaktadir. Konuyla ilgili yayinlanan makalelerin referans kaynaklar
incelendiginde ise en fazla atif yapilan dergilerin Tourism Management, Journal of Marketing ve Journal of
Advertising Research dergileri oldugu goriilmektedir. Ancak etkinlik pazarlamasi alaninda en fazla yayin
yapan Event Management dergisi olmasina ragmen, bu alanda yayimnlanan makalelerin atif alan dergiler
arasinda 14. sirada yer aldig goriilmektedir. Bu durum da Scopus disindaki veri tabanlarina ilginin daha fazla
oldugunu ortaya koymaktadir.

En fazla yaym yapan yazarlar arasinda Close ve Lacey yer almaktadir. Addis (2018), Zhang (2018), Burton
(2019), Ma (2019, 2020) ve Adam’in (2020) da bu konu iizerine ¢alismalar:1 bulunmaktadir. Close; 2006 ve 2014
yillar1 arasinda; Lacey ise 2006 ve 2015 yillar1 arasinda makale yayinlamistir. Genel olarak her iki yazarin
Google Akademik iizerinden yayinlari incelendiginde, ikisinin de etkinlik pazarlamasi konusunda nitelikli
dergilerde yayinlarinin oldugu ve giiglii bir atif oranina sahip olduklar goriilmektedir. Diger bir sonug ise
etkinlik apzarlamasi konusunda en fazla makale yayinlayan tilkelerin; Amerika Birlesik Devletleri, Cin,
Avustralya, Kanada, Almanya ve Ingiltere olmasidir. Konuyla ilgili yayinlanan makalelerde en fazla atifi
Amerika Birlesik Devletleri, Cin, ingiltere, Fransa ve Danimarka’ya yapilmistir. ingiltere en fazla yayin yapan
tilkeler arasinda 4. sirada yer alirken en fazla atif alan {ilkeler arasinda 3. sirada yer almaktadir. En fazla yayin
yapan 3. siradaki Avustralya ile 4. siradaki Kanada ve Almanyanin en fazla atif yapilan 5 tilke arasinda
olmadig: tespit edilmistir. Tiirkiye ise en fazla makale yayinlanan tilkeler arasinda 9. sirada yer almaktadir.
Oysaki Tiirkiye’de ulusal ve uluslararasi boyutta bir¢ok etkinlik diizenlenmektedir. Gelecekte bu durum
dikkate alinip Tiirkiye merkezli daha fazla ¢alismalar yapilabilir.

Etkinlik pazarlamasi alaninda yayinlanan makalelerdeki kelimelere yonelik faktdr analizi sonucunda;
bagliklarinda 3, 6zetlerinde 3 ve anahtar kelimelerinde 7 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu kelimeler, ortak olusum
ag1 sonucunda birlikte kullarulan kelimelerdir. Basliklarda ortaya ¢ikan kelime gruplarindan; birinci boyutun
marka, sponsorluk ve tiiketici davranislari; ikinci boyutun spor ve festival alanlarinin iletisim teknolojileri,
tiglincli boyutunun ise iiretimden pazarlamaya ve ¢iktilarina ayrica destinasyon bazli turizm hareketlerine
kadar etkinliklerin farkli yonlerinin vurgulandig; ileri siiriilebilir. Ozetlerdeki kelimelerden; birinci boyutun
marka, sponsorluk, tiiketici davranislari ve iiriinler; ikinci boyutun pazarlamadan yonetime, pazar yapisindan
sehir etkinliklerine ve iletisim teknolojilerine kadar farkli alanlar ve iiglinci boyutun ise turizm
hareketlerinden sektoriin yapisina ve stratejilerine kadar bir¢ok konuyu igerdigi anlasilmaktadir. Anahtar
kelimelerinden ise birinci boyutun sponsorluk, gesitli pazarlama dallar1 (tuzak, iliski, deneyimsel, iletisim,
etkinlik pazarlamasi), kurumsal sosyal sorumluluk ve marka deneyimi; ikinci boyutun pazarlamada
markalasmanin 6nemi; {i¢lincii boyutun yonetimden pazarlamaya ve tiiketici davrarnislarina; doérdiincii
boyutun pazarlama stratejilerine; besinci boyutun tiiketici davramslar: ve teknolojiye (sosyal aglar); altinc
boyutun spor turizmi, destinasyon pazarlamasi ve iistyap: (konaklama); yedinci boyutun ise pazarlama
iletisiminden teknolojiye, sosyal sermayeden tiiketici davranislarina kadar etkinliklerin farkli agilarla ele
alindigini gostermektedir. Genel olarak bu sonuglardan, Scopus’ta yaymlanan makalelerin temel odaginin
etkinlik pazarlamasinin marka, sponsorluk, teknoloji ve tiiketici davranislar1 hususlar1 oldugu ileri siiriilebilir.
Ayrica Scopus’ta konuyla ilgili farkli agilardan turizm faaliyetleri tizerinde 6nemle duruldugu séylenebilir.

Yazar is birligi analiz sonucuna gore Close ve Lacey gibi konuyla ilgili en ¢ok makaleye sahip olan yazarlar
birlikte ¢alismiglardir. Bu durum, konuya derinlemesine ilgi duyan yazarlarin giliclerini birlestirdigini
gostermektedir. Genel olarak son on yildan beri ortak yazar sayisinda artig oldugu gézlenmektedir. Bunun
temel sebeplerinden biri de bir konuya yo6nelik farkli bakis agilarinin bir araya getirilmesi ile daha nitelikli
yayinlarin ortaya ¢ikarilmasi oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim belirli bir konuya odaklanarak s6z konusu
konunun eksikliklerini kapatma ve gelisimini farkli bakis acilariyla degerlendirme hususu, ilgili alana 6nemli
katkilar saglamaktadir. Ayni durum kurumlar ve tilkeler agisindan ayni etkiye ve 6neme sahiptir. Ornegin
konuya yonelik tniversite is birlikleri incelendiginde; Nevada Universitesi, New Orleans Universitesi,
Massachusetts Universitesi ve Giiney Alabama Universitesinden yazarlarin bu alanda birlikte yayin yaptigi
goriilmektedir. En fazla is birligi olan {ilkeler arasinda Amerika Birlesik Devletleri'nin oldugu goze
carpmaktadir. ABD; Avustralya, Kanada, Cin, Fransa, Yunanistan, Hong Kong, italya, Urdiin, Kore, Singapur
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ve Gliney Afrika gibi bir¢ok tilke ile ortak calisma yayinlamistir. Ayrica etkinlik pazarlamas: alaninda
yayinlanan makalelerin anahtar kelime, iilke ve dergilerin {i¢lii karsilastirma analizi sonuglarina gore tilkeler,
konuya yonelik benzer ve farkli hususlara odaklanmiglardir. Ornegin Tiirkiye, dergi agisindan Event
Management’a ve konu agisindan ise etkinliklerin pazarlamasi stratejilerine odaklanirken; Cin, farkl
dergilerde pazarlama ile beraber yonetim ve teknoloji konularina; ABD ise daha fazla sayida dergide
pazarlamadan yoOnetime, teknolojiden tiiketici davranislarina kadar daha genis bir konu yelpazesine
odaklanmistir. Bu sonug, etkinlik pazarlamasinin disiplinlerarasi bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla gelecekte yapilacak ¢alismalarda bu hususun dikkate alinmas: 6nerilebilir.

Son olarak da Scopus’ta so6z konusu yillar arasinda yaymlanan makalelerin konu dagilimlar: incelendiginde,
marka, davramgsal niyetler, sosyal medya, iletisim ve sponsorluk konularinin etkinlik pazarlamasi alaninda en ¢ok
calisilan konular oldugu anlasilmaktadir. Buna gore etkinlik pazarlamas: alamimin; agirhikli olarak genel
pazarlama, tiiketici davranslar: ve teknoloji gibi temel konular ile gercevelendigi ortaya ¢ikmaktadir. Etkinliklere
yonelik ise en ¢ok spor ve festival etkinliklerinin 6n planda oldugunu gostermektedir. Ancak seyahat,
konaklama, eglence, egitim, bilimsel, gastronomi, kiiltiirel miras ve inang ile ilgili etkinliklere yonelik
arastirmalarin oldukga kisitli oldugu ileri siiriilebilir. Ayrica saglik turizmi, ekoturizm ve turist rehberligi gibi
konulara yonelik de 6nemli bosluklar oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar, konu agisindan
gelecekte Scopus’ta yayin yapmak isteyen arastirmacilara 6nemli bir yol haritas: ¢cizmektedir. Bu baglamda
turizm alani kapsaminda etkinlik pazarlamasina ile ilgili gelecege yonelik yapilabilecek arastirmalar agisindan
bir model 6nerisi sunulabilir (bkz. Sekil 15).

Sekil 15. Turizmde Etkinlik Pazarlamas1 Arastirma Konular1t Modeli

Bu calismada; gastronomi, saglik turizmi, ekoturizm, rekreasyon, spor, konaklama, seyahat, turist rehberligi,
bolgesel kalkinma ve diger etkinlikler gibi konularin etkinlik pazarlamasi agisindan birbiriyle yakin iligkisi
oldugu diisiincesiyle bir model Onerisinde bulunulmustur (bkz. Sekil 15). Arastirmalar ile ilgili onerilen
modelin temel 6zelligi, etkinlik pazarlamas: alaninin disiplinlerarasi bir yapiya sahip oldugu dolayisiyla farkli
ve c¢alisilmamis konularin birlikte degerlendirilerek bu alana yonelik daha genis bir gelisim tablosunun elde
edilmesine katkida bulunmasidir. Bilindigi {izere turizm sektdrii, yap1 olarak birden ¢ok endiistri ile iligkisi
oldugundan genis bir aga (sosyal, ekonomik, psikolojik vb.) sahiptir. Bir etkinligin tek bir cephe (endiistri)
tizerinden meydana gelmedigi de hesaba katilirsa, turizm sektoriiniin tiim alt endiistrilerinin diger
endiistrilerle birlikte ayn1 anda tiretim, dagitim ve sunum siireglerine dahil oldugu soylenebilir. Dolayisiyla
bu hususlar, etkinlik pazarlamasi alanimin turizmden bagimsiz diisiiniilemeyecegi gercegini ortaya
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koymaktadir. Bu nedenle gelecekte yapilacak bu c¢alismalarin ilgili alana o6nemli katki saglayacag:
ongoriilmektedir.

Bu arastirmanin kisiti, etkinlik pazarlamasi alamiyla ilgili sadece Scopus veri tabarunda 1990-2020 yaillar:
arasinda yayinlanan makaleleri kapsamasidir. Arastirma, bulgular: agisindan ilgili alanyazina farkl katkilar
sunmaktadir. Ornegin bibliyometrik bir analiz ile 5nemli bir veri tabani olan Scopus'ta etkinlik pazarlamasina
yonelik makalelerin yayin sikligi, atiflari, en fazla yayin yapan yazarlari, dergiler ve tiilkeler, yazar ve {ilke is
birlikleri ve konu dagilimi gibi bir¢ok bulgu ortaya ¢ikarilmis olup, alana yonelik panoramik bir bakis agis1
sunulmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’deki aragtirmacilarin, etkinlik pazarlamasi alaninda uluslararasi ve
disiplinlerarasi daha fazla yayin yapmas: gerekmektedir. Ayrica bu konuda 30 yilda 140 makale calisilmis
olmas1 ve hala konuyla ilgili bir¢ok boslugun olmasi, Scopus’ta etkinlik pazarlamasi alaninda daha farkl
acilardan arastirmalarin yapilmasi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda, Web
of Science, Elsevier ve Science Direct gibi farkli veri tabanlarinda yayinlanan makaleler incelenerek, etkinlik
pazarlamasi alaninin gelisimi ile ilgili daha kapsayici sonuglara ulasilmalidir. Boylece etkinlik pazarlamasi
alaninin farkli yonleriyle bilimsel gelisimi ile ilgili net bir profil elde edilebilecektir.
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