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ONSOZ

Guniimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisi, her sektérde
oldugu gibi turizm sektériinde de kendini géstermeye devam edecektir. Sektdrdeki
gelismelerin etkisi ile turizm igletmeleri, yurt i¢i ve yurt disinda turizm faaliyetlerini
artirmak ve talep yaratmak amaci ile tanitim ve satig gelistirme faaliyetlerinin énin

acacak reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik vermektedirler.

Bu calismanin amaci turistik tilketicilerin satin alma karar siirecinde reklam ve
halkla iliskiler faaliyetlerinin etkisini belirlemektir. Bu kapsamda c¢alismanin

Srneklemini Balikesir ili Ayvalik ilgesini ziyaret eden turistik tliketiciler olugturmaktadir.

Bu galismanin hazirlanmasinda beni yénlendiren danisman hocam Yrd. Dog.
Dr. Sebahattin Karaman’a, yardimlarindan dolayi sevgili arkadaglarim Giil CIVAN,
Gonll GOKER ve Giinay EROL’a, sevgili kardeslerim Meltem ve Erdem HACIMAN’a
ve beni buglnlere getiren dederli annecigim ve babacigima sonsuz tegekkirlerimi

sunarim.

MERYEM HACIMAN

BALIKESIR,2012
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OZET

TURiZM SEKTORUNDE REKLAM VE HALKLA iLISKILER
FAALIYETLERININ TUKETICI SATINALMA DAVRANISINA ETKiSi

(AYVALIK’I ZIYARET EDEN YERLI TURISTLER UZERINE BIR
ARASTIRMA)

HACIMAN, Meryem
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm igletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danmismani: Yrd. Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN

2012, 97 Sayfa

Bu calismanin amaci, reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin turizm

sektériinde titketici satin alma ve karar silrecine olan etkisini belirlemektir.

Calismanin yazin kisminda, halkla iliskiler kavrami, halkla iligkiler, reklam ve
tiketici ile turistik tiketici kavramlarinin analizi yapilmis, reklam ve halkla iligkilerin
tarihsel gelisim siirecinden, araglarindan ve amaglarindan bahsedilmis; son olarak

ise tlketici satin alma karar sirecine deginilmistir.

Calismanin dgiincli bélimiinde, Ayvalik'i ziyaret eden turistler lizerinde bir
arastirma yapilmistir.Dérdiincl bélimde ise; bu arastirmadan elde edilen bulgu ve
yorumlar ortaya konulmustur. Son olarak, bulgu ve yorumlardan hareketle,sektér

paylasanlarina yénelik éneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turist, Reklam, Halkla lligkiler,Satinalma Karar

Siireci.




ABSTRACT

EFFECTS OF THE ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES ON
CONSUMER PURCHASING BEHAVIOUR IN TOURISM SECTOR

(A RESEARCH ON DOMESTIC TOURISTS WHO VISIT TO AYVALIK)
HACIMAN, Meryem
Master Thesis, Department of Tourismand Hotel Management
Advisor:Asst. Prof. Dr. Sebahattin KARAMAN

2012, 97 Pages

The purpose of this study is to determine the effect of advertising and public
relations activities on the consumer purchasing decision process in tourism industry.

In the literature part of the study, the concepts of public relations, public
relations and advertising, consumer and tourist consumer are analyzed; historical
development of advertising and public relations, the irtools and objectives are

mentioned; finally consumer purchasing decision process isdiscussed.

|
|
l
| In the third part of the study, are search on domestic tourists who visit to
| Ayvalik is examined.In the fourth part, findings andc omments derived from the

implementation process are presented. Finally, the results obtained from the findings

and comments are stated and recommendations are made based on these resulis.

Keywords:Tourism, Tourist, Advertising, PublicRelations, TheProcess of

Purchasing Decision.
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1. GIRIS

Teknolojinin ve rekabet kosullarinin hizli bir sekilde degisip ilerledigi
ginimiz dinyasinda, turizm igletmeleri glicli bir yarig icerisine

girmektedirler.

isletmeler yogun bir tanitim ve satis gelistirme calismalan iginde
bulunmaktadirlar. Erken rezervasyon indirimleri, bayram ve 6zel giinlerde
yapilan indirimler, bu galismalarin basinda gelmektedirler. Tanitim araglarinin
en basinda internet gelmektedir. Igletmeler reklamlarini internet aracilig ile
yapmaktadirlar. Gazete, dergi, brosir ve katalog gibi basili yayin aracglar da

igletmelerin kullandiklari reklam araglan igerisinde yer almaktadir.

Reklamlarin yani sira, igletmelerin yapmis oldugu halkla iligkiler
calismalarl da tanitim ve satis gelistirme araglarindan biridir. Isletmelerin
satis amaci giitmeksizin yaptigi sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri,
halkla iliskiler caligmalari igerisinde yer almaktadir. Ayrica, turistik igletmeler
biinyesinde bulunan halkla iligkiler biriminin sundugu hizmetler, misteri
memnuniyeti ve sadakati agisindan énem tasimakta ve tilketici satin alma

karar davranisina olumlu etki yapmaktadir.

Bu dogrultuda, vyapilan c¢alismada reklam wve halkla iligkiler
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranigina ne élglide etkili oldugu &ne

striilimektedir.

Calismanin yazin bélimiinde reklam, halkla iligkiler, tuketici ve turistik
tiiketici olgularnnin kavramsal boyutu incelenmis; halkla iligkiler ve reklam
faaliyetlerinin ara¢ ve amaclarindan bahsedilmistir. Son olarak, tiiketici satin
alma karar sirecine deginilmig, Balikesir ili ve Ayvalik ilgesinin kisa bir

tanitimi yapilmistir.

Calismanin yéntem béliimiinde, reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin
tiiketici satin alma davranisi izerindeki etkisini 6lcmek amaci ile Balikesir ili
Ayvalik ilgesinde turistik otel ve pansiyonlarda konaklayan misafirler (izerinde

arastirma yapilmistir. Bu béliimde, yapilan arastirmanin modeli ve yéntemi
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hakkinda bilgiler sunulmﬂg ve arastirma sonunda elde edilen veriler, SPSS
11,5 programinda incelenmisti. Elde edilen bulgulara iligkin
degerlendirmelere, Bulgu ve Yorumlar bélimiinde yer verilmistir. Bulgulara

yGnelik sonug ve éneriler ise, ¢alismanin son bélimiinde incelenmistir.

1.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

“Reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin, turistin satinalma karar

siirecinde etkisi var midir?”

1.2. Aragtirmanin Amaci

S0z konusu arastirmada, seyahate cikan turistlerin, tatil yeri secimi
yaparken reklam ve halkla iliskilerden ne élgiide etkilendigini belirlemek

amaclanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Yapilan bu arastirma, turistik hizmet veren destinasyonlarda,
destinasyon tanitimi, satis gelistirme gibi faaliyetlerin geligtiriimesine yol

gbstermesi agisindan énem arz etmektedir.

1.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gérisleri, cinsiyet durumlarina gére anlamli bir farkllik géstermektedir.

H2: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gorusleri, yas durumlarina gére anlaml bir farklihk géstermektedir.

H3: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki
gorisleri, egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.
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H4: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gorisleri, medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H5: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gorisleri, mesleki durumlarina gére anlamli bir farkhilk géstermektedir.

H6: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gorisleri, aylik gelir durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H7: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gorusleri, bélgeye gelis sikliklarina gére anlamh bir farklilik géstermektedir.

H8: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gorisleri, bélgede kahs siirelerine gére anlamli bir farkliik géstermektedir.

H9: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki
goérisleri, bolgede konaklama sekillerine gére anlamh bir farklilik

gdstermektedir.

H10: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki
gorisleri, kullandiklan bilgi kaynaklarina gére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

1.5. Arastirmanin Sinirliliklar

e Maliyet ve ulasilabililik etmenlerinden dolayr arastirmanin

drneklemi, Balikesir'in Ayvalik iigesi olarak sinirlandiriimistir.

e Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan bulgular, Balikesir Ayvalik
iicesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde konaklayanlar ve
giniibirlikgilerin gériisleri ile sinirlidir,

e Arastirmada ulasilan sonuglar, arastirma anketinde yer alan ifadeler

ile sinirlidir.
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1.6. Tanmimlar

Reklam: Herhangi bir malin, hizmetin, dislncenin tanitimini ve satigini
artirmak amaciyla, ikna edici bir mesaj ve iletisim araclarn kullanilarak ve
mesaj sahibinin adini belirterek karsiliinda bir bedel 6demek kosuluyla
yapilan ve kisisel satisin diginda kalan tanitim eylemleridir (Zikmund ve
D’ amico,1986;0dabasi ve Oyman,2002; Bozok,20009).

Halkla iligkiler: Literatiirde halkla iliskilere ait cesitli tanimlar bulunmaktadir.
Ornegin, halkla iligkiler, bir insanin, bir grubun, bir kurumun, bir hitkiimetin
cevresiyle olan tim iletisim c¢abalan olarak tanimlanabilir (Kundrle ve
Sandler,1995:3).

Ayni zamanda halkla iliskiler; “6zel ve kamu kuruluglarinin misteriler,
personel, paydaslar gibi 6zel gruplarla ve kuruluglarin ¢evreleriyle iliskide
bulunduklan cesitli gruplarla saglam baglar kurup gelistirerek kendilerini
cevrelerine tanitmalari, kabul ettirmeleri ve gevrelerinden topladiklari bilgileri
degerlendirerek faaliyetlerine geredince ydn vermeleri yolunda giristikleri

planl cabalar” olarak tanimlanmaktadir (Fermani, 1987:14).

internet: Internet, bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu, diinya
capinda vyaygin olan ve sirekli buylyen bir iletisim agidir.
internet, insanlarin her gegen gin gittikce artan “Oretilen Dbilgiyi
saklama/paylasma ve ona kolayca ulagsma" istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis
bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla, pek cok alandaki bilgilere insanlar
kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. internet’i bu haliyle
bir bilgi denizine ya da biiyiikge bir kiitiiphaneye benzetebiliriz. Internet’e,
bakis acimiza bagl olarak farkl tanimlamalar da getirebiliriz : internet (

http://www.po.metu.edu.tr):

o 1997 sonu itibanyla 100,000,000'u askin insanin kendi arasinda
etkilestidi, bilgi degis-tokusu yapabildigi ve kendi yazisiz kurallari olan
buyik bir topluluktur. Bu, internetin sosyal yéniidiir.

o Pek ¢ok yararl bilginin, bir tusa basmak kadar yakin oldugu dev bir
kiitiphanedir.




« 1997 sonu itibariyla, 20,000,000°u askin bilgisayarin bagh oldugu ¢ok
biyiik bir bilgisayar ve iletisim agidir.

« Kigilerin degisik konularda fikirlerini serbestce sdyleyebilecekleri

ortamlar barindiran bir demokrasi platformudur.

« Evden alig-veris, bankacilik hizmetleri, radyo-televizyon yayinlari,
ginlik gazete servisleri gibi uygulamalari ile aslinda internet ayni

zamanda bir hayat kolaylastiricidir.

Pazarlama: Kelime olarak “pazarlama”, ingilizce’ deki marketing kelimesinin
karsiligi olarak Tirkce'ye llkemizde pazarlamanin kurucusu olan Prof. Dr.
Mehmet Oluc tarafindan cevrilmistir. Sézlik tanimi olarak, pazarlama “iki
veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir degisim/miibadele sirecidir”,

seklinde tanimlanmaktadir (Avcikurt, Demirkol ve Zengin,2009:8).

isletmenin amacina ulagmasi icin hedeflenen pazarlara yénelik olarak,
yapilan arastirma ve incelemelerle, verilen Uriin ya da hizmetlerin tiketiciye
akisini saglayan ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasina ydnelik faaliyetler
bitinidir (Tlrksoy,2002:37).

Bir bagka tanimla pazarlama, “tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina
ulasmak igin mal ve hizmetlerin dreticilerden tiketiciye veya kullaniciya dogru
akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getiriimesidir’ (Zengin ve Uluer,
2007:162-163).

Turizm Pazarlamasi: Turizm arzinin turizm talebine uygunlugunu saglamak

suretiyle tiiketici tatmininin esas alinmasidir (www.paradoks.org).

Sistem olarak, endiistri isletmelerindeki pazarlamaya benzemesine ragmen
kendisine 6zgu bazi &zellikleri vardir. Turizm pazarlamasini diger endistri
trlinlerinin pazarlamasindan ayiran &zelliklerin bazilan kisaca sunlardir
(Zengin ve Uluer, 2007:163-164):

e Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetler, endistri
Uriinlerindeki gibi somut, &lgilebilen veya denenebilen maddeler

degillerdir. Hizmetlerin soyut yani baskin riinler olmasi, fiyatlandirma,
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tutundurma ve pazarlama faaliyetlerini daha zor hale getirmektedir.
Tilketici, hizmete sahip olmak icin Giretim yerine gitmek zorundadir.

e Turizm endistrisinde marka imajina badimhlik azdir. Turizm
pazarlamasi i¢in olusan talep elastiktir. Haftalik, aylik ve yillik olarak
cok farkliik gésterebilir. Turizm Grinleri bilesik Urlinlerdir. Genellikle
paket tur seklinde sunulmaktadir.

e Turizm Urinleri somut Griinler olmadidindan stoklanamazlar. Ayrica
turizm isletmelerinde otomasyon imkani sinirlidir. Turizm igletmeleri
biyiik sermaye yatirimlari gerektirir. Tasinmaz varlklar agirlikiidir. Bu

da riski artirmaktadir.

E- Ticaret: Elektronik ticaret; mal ve hizmetlerin Uretim, tanitim, satis,
sigorta, dagittm ve d&deme islemlerinin bilgisayar aglar (zerinden
yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya tamaminin
elektronik ortamda gerceklestiriimesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi,
siparis ve 6deme ile teslim olmak {izere l¢ asamadan olusmaktadir

(hitp://www.ibp.gov.tr).

Turistik Tiiketici: Tuketici, ailesel veya kisisel beklenti, istek ve
gereksinimlerini karsilamak amaciyla, gesitli mal veya hizmetleri satin alan ya
da satin alma kapasitesi veya potansiyeli olan gercek kisilerdir (Karabulut,
2004:45; Islamoglu,2002:105).

Turizm sektéril icerisinde yer alan tiketici (turist) kavrami ise, “birbirinden
farkh istek ve amaclari nedeniyle turizm triinll veya hizmetlerini kullanmay:
talep eden kisilerden olusan gruplar’ tanimi ile ifade edilmektedir (i¢6z,1996:
25).

Baska bir deyigle turistik tlketici; turizm bélge veya isletmelerinde, Gretimi
gerceklestirilen turizm Griind veya hizmetlerini satin alan veya satin almaya

egilimi olan insanlardan olugmaktadllr (Kozak, 2006:216).
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2. iLGILI ALANYAZIN

Reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri, glinimuzde her sektér icin énem
arz etmektedir. Tuketiciler satin alma karar asamasinda, dretici firmalarin
sunmus oldugu reklam ve halkla iliskiler hizmetlerinden biiylk &lcide
etkilenirler. Bu bélimde genel olarak halkla iliskiler ve reklamcilik
faaliyetlerinden bahsedilmis, Balikesirin Ayvalik ilgesinde turistik faaliyetlere
katilan bireylerin tercihlerinde reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemi

lizerinde durulmustur.

2.1.Kuramsal Cergeve

Calismada, genel olarak halkla iligkiler ve reklamcilik kavramlari,
tarihsel gelisim siregleri, amaclari, fonksiyonlari ve araclarindan, turistik
tiketici davranigl ve tlketici satin alma-karar sirecinden bahsedilmis ve

Ayvalik ilgesi hakkinda tarihsel ve kiltiirel agidan bilgi verilmistir.

2.1.1. Halkla iligkiler Kavrami

Uzun yillardan beri siirekli dedisime ugrayan pazarlama anlayisglan ile
birlikte isletmelerin amaclari da cesitlenmistir. Isletmelerin geleneksel
amaclarindan olan “kar” amacina c¢esitli modern amagclar da eklenmistir.
Bunlardan bekli de en &nemlisi sosyal sorumluluk amacidir. isletmelerin
sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi amaci ile isletmelerde yeni bir
bélime; bir baska ifadeyle halkla iligkiler faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmustur
(Kalyon,2007:3).

Halkla iliskiler, érgiitsel amaclarin basariimasina, felsefenin
tanimlanmasina ve d&rgiitsel degisimin kolaylastirilmasina yardim eden bir
y6netim fonksiyonudur. Halkla iligkiler, uygulayicilar; olumlu iliski gelistirmek,
orgiitsel amaglar ve sosyal beklentiler arasinda uyum saglamak igin ilgili tim

kamularla iliski kurar. Halkla iligkiler uygulayicilan ayrica, érgatiin tim
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birimleri ile kamular arasindaki etkilesimi arttiracak programlari gelistirir,

uygular ve degerlendirir (Ozkan, 2009:13).

Diger bir tanima gére halkla iligkiler; organizasyonla hedef kitleleri
arasinda anlayis, kabul gérme, isbirligi \}e iletisimin saglanip strdirilmesine
yardim eden; sorunlarin ve konularin yonetimiyle ilgili; ydnetimi kamuoyu
konusunda sirekli bilgilendirerek, ona kargi duyarll olmasina yardimci olan;
y6netimin, kamu yararina hizmet etme sorumlulugunu tanimlayip vurgulayan;
egilimlerin 6nceden saptanmasina yardimci olmak igin bir erken uyari sistemi
gorevi yaparak yo6netimin degisiklige ayak uydurmasina ve degisiklikten
yararlanmasina yardim eden arastirma y6ntemleri ile saglikli ve etik ilkelere
uygun iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan &zgiin bir
yonetim fonksiyonudur (Gdéksel ve Yurdakul,2007:8). Genis anlamda halkla
iligkiler, bir kurumun toplumla bitiinlesme yéniinde harcadidi ¢abalarin tim

olarak tanimlanabilir (Kalyon,2007:5).

Halkla iligkiler uzmanlarinin yaklasik bes yiiz tanim arasindan
tizerinde uzlastiklar tanima gére ise halkla iligkiler, “bir isletme ile hedef kitle
arasinda karsilikh iletisimi ve anlayisi olusturmaya ve sirdiirmeye yardimci
olan ayricalikli bir yénetim gérevidir. Uzmanlarin inceledigi bes ylze yakin
tanimin ortak noktalarina bakildiinda, halkla iliskilerin su nitelikleri tasidiklari
dikkat cekmektedir (Ozkan,2009:15):

- Halkla lliskiler, uzmanlik gerektiren bir yénetim gérevidir ve basaril
sonuglar icin mutlaka iginin ehli uzmanlar tarafindan yénetilmelidir.

- Hedef kitlelerin davraniglarini yakindan inceler, analiz eder,
sonugclarini yonetim ile paylasir.

- Kurulusun ihtiyag duydugu arastirmalan yaptinr, arastirma
sonuclarinin rehberliginde hazirlayacagi politika ve program

dnerilerini yénetime sunar.

Tanimlardaki ana fikirleri, hareket noktalar su sekilde siralayabiliriz
(Ozipek,1996:3):

1- Halkla lligkiler kurma

2- Halk tarafindan taninma
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3- Yapilan isin halk tarafindan bilinmesi

4- Yapilan isin halk icin yapildiginin gésterilmesi

5- Bir fikir ya da hareket icin halkin desteginin alinmasi

6- Orgitten halka ve halktan 6rgiite cift tarafli iletisimin kurulmasi

7- Halk arasinda iyi niyet yaratma politikasi

8- Halkla 6rgiit arasinda karsilikli bir anlasma zemininin olusturulmasi

9- Durist ve organize bir tarzda kendinizih ne oldudunu
karsinizdakine anlatma istegi

10-Karsinizdakini tanima ve kendinizi ona tanitma sanati.

2.1.2. Halkla iligkilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskileri bir meslek olarak kabul eden ve bu alanda ginimizde
dahi gecerli olan prensipleri ortaya koyan ilk kisi, gazeteci ve diistiniir Lvy
Lee’dir (Goksel ve Yurdakul,2007:11).

Gegerli olan gizlilik anlayisini yikan, her seyin agikta olmasini savunan
ve halkla iligkiler mesleginin babasi unvanini alan Lee, “Burasi bir gizli servis
blrosu degildir, her isimiz aciktir size her konuda haber vermek
amacindayiz. Burasi bir reklam ajansi degildir. Her verdigimiz bilgi dogru
olacaktir. Siiphelendiginiz bilgileri kullanmayin, génderdigimiz her haberde
istediginiz ayrinttyi vermekten ve dodrulujunu belgelemekten mutluluk
duyacagiz. Size sadece kamuoyunun ilgi duyacagi, haber degeri tasiyan
biltenler génderecegimize stz veririz® ifadesi ile, o0 zamana kadar haber
yakalamak icin cirpinip duran gazeteciler igin devrim yaratmistir
(Kalyon,2007:14).

Halkla lligkiler konusunda ABD bagkani Theodore Rooseveltin de
blyiik katkilan s6z konusudur. Bagbakan Beyaz Saray'da gazetecilere 6zel
bir yer ayirarak istedikleri zaman Beyaz Saray'a gelerek hiikiimetin
icraatlarini yakindan izleme olanagi taniyarak, bir seffafllk anlayisi ortaya
koymustur. Bu sayede basinin destegini saglamis, is adamlarina kargt 6nemli

bir Gstiinlik kazanmistir (Summak,2001:17).




Halkla iligkiler 20. yiizyila 6zgili bir y6netim tarzi, bir diisiince
felsefesidir. Gergekten konunun gelisimine dikkatli bir bakis, bu tiir cabalarin
uzun yillardan beri var olmasina ragmen, 6nem kazandigi dénemin insanlarin
kisisel hak ve hiirriyetlere sahip olmaya basladiklari, organize ve bilingli bir
kesim olan sanayinin karsisinda birer tiiketici olarak seslerini yiikseltmeye
cesaret bulduklari dénem oldudu rahatca gdrilebilecektir. Hukiimetlerin
yetkilerinin tek elde toplanmis oldugu saltanat dénemlerinde ya da Uretilen
mal miktarinin cok kit, bir baska deyisle rekabetin olmadidi, tiketicilerin
piyasaya ne siiriilirse ona mecbur olduklari dénemlerde halkla iligkiler
cabalari olsa olsa birer gdstermelik faaliyet olmaktan o6te bir anlam
tasimayacaktir. Devlet idaresinde, demokratik ve liberal yénetim tarzlarinin
halkin diisiincelerine 6nem veren felsefesi, ticaret ve sanayide de (retim
teknikleri ile ¢cok miktarda ve bircok marka altinda mamul {retiimesi
sonucunda rekabetin artmasi, hikiimetlerin ve ticaret hayatinda yer alan
kuruluslarin halkin istek ve gereksinimlerine énem verme zorunlulugu

duymalarina neden olmustur (Géksel ve Yurdakul, 2007:12).

Tirkiye'de halkla iligkiler yeni bir uzmanlik dali olarak hizla gelismekte
ve bu dala ilgi her gegen giin artmaktadir. Tirkiye'de 1920 yilinda Anadolu
Ajansi kurulmus, reformlarin halka tanitimi dodrudan Atatirk tarafindan
yapilmistir. 1919'da Irade-i Milliye Gazetesi yayinlandi ve 1920 yilinda yine
simdiki Basin Yayin ve Enformasyon Genel Mudorligl, Atatirk’dn
énciiliginde kuruldu. 1935’te 1. Basin Kurultay: toplandi. 1961 yilinda Devlet
Planlama Teskilati icinde “Yayin ve Temsil Subesi® kuruldu, daha sonra
Digisleri Bakanhgi Enformasyon Dairesi, ¢esitli bakanhklarda Basin ve Halkla
iliskiler Daire Bagkanliklari olusturulmaya baglandi. Ozel kesimde ise, ancak
1970°'li yillardan sonra halkla iliskiler calismalarinin basglandigi izlenmistir.
Basta bankalar olmak (izere, bilyiik isletmeler binyelerinde halkla iliskiler
birimleri araciligi ile duyarh kitlelerle iletisim kurmaya caligtilar ve batili
6rmeklerden hi¢ de asagi kalmayan uygulamalar sergilemeye basladilar.
Tiirkiye’de 1971 yilinda istanbul'da ilk kez Halkla lligkiler Dernegi kuruldu ve
1985 yilinda ikinci dernek izmirde agildi (Sabuncuglu,2001:10).
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2.1.3. Halkla iliskilerin Amaglar

Halkla iligkilerin genel amaglari, Uluslararasi Halkla iligkiler Dernegi’'nin
Egitim ve Arastirma Komitesi raporunda o&zetle sdyle ifade edilmistir
(Summak,2001:9):

- Kamuoyunun kurulusa karsi sahip oldugu tutum, egilim ve
beklentilerini saptayarak, kurulusa bunlara uygun dilizenlemelerin
yapilmasi igin énerilerde bulunmak.

- Insanlarin davranis ve tutumlarinin gercek nedenlerini anlamak.

- Kuruluglarla ilgili olarak kamuoyunda ortaya cikmis olan yanlig
anlasilimalan énlemek.

- Kurulusla halk arasinda karsilikli saygi ve toplumsal sorumluluk
duygusunu gelistirmek.

- Ozel cikarlarla kamusal ¢ikarlar arasinda uyum saglamak.

- Sunulan mal ve hizmetlerin niteliklerinin gelistiriimesine katkida
bulunmak.

- Orgiitin kurumsal kimliginin olusturulmasi ve benimsetiimesine
yardimci olmak.

- Demokratik degerlerin gelismesine yardimci olmak.

Dunyanin her yerinde halkla iliskiler hem 6&zel sektériin halka
verebildigi 6lclide hizmet ve katkilarini yansitmaya devam eder, hem de
kamu sektérii bu yontemlerle yapmis oldudu hizmeti kamuoyuna duyurur.
ister kamu, ister dzel sektdr kuruluslari olsun temel amaclardan bir tanesi
toplumun cesitli kesimleri ile olumlu uyumlu iligkiler kurarak bunlari

gelistirmektir.

2.1.4. Halkla iligkilerin Uygulama Alanlan

Daha 6nce de belirtildigi Uzere, halkla iliskiler éncelikle 6zel ve kamu
sektériinde uygulanmaya baslamig, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ile
saglikli bir iletisim kurmak sureti ile kamuoyu géziinde olumlu bir imaj

olusturmasina yardimci olmustur. Glinimiizde ise szl edilen degisimlerle
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birlikte halkla iliskiler klasik cercevesini kirarak bir ¢ok yeni alanda da

kullanilmaya baslanmigtir. Eski ve yeni kullanim alanlarindan bazilarini
asagidaki sekilde maddelestirebiliriz (Gdksel ve Yurdakul,2007:28):

Devlet yonetimi (ulusal, bélgesel, yoresel ve uluslararasi)
Ticaret ve Sanayi (ulusal ve uluslararasi, kiigiik, orta, biyik 6lgekli
isletmeler)

Egitim kurumlan, Universiteler, kolejler vb.

Hastaneler ve saglik hizmetleri

Hayir kurumlari ve dernekler

Uluslararasi iligkiler

Sirketlerdeki sorunlar

Orgutsel iletisim

Pazarlama iletisimi,

Musteri iligkileri ve misteri memnuniyeti

Cevre saghgi vb. toplumsal sorunlar

Yan sanayi kuruluslart ile iligkiler

Basin yayin organlari ile iletisim

Satig sonrasi hizmetler

Ortaklar, perakendeci ve toptan saticilarla iletisim

Kriz déneminde iletisim

Toplam kalite ve ydnetiminde iletisim

Ydnetim danigsmanhgi

Lobicilik vb.

2.1.5. Halkla iligkilerin Ilkeleri

Halkla iliskiler calismalari ister kamu sektériinde yapilsin, isterse ézel

sektérde firmayl, mamulii ya da bir kisiyi belirli bir kitleye sevdirmek icin

uygulansin, ilgili kampanyalari hazirlamak zorunda kalan kisilerin zorunlu

olarak g6z éniinde tutmalarn gereken birtakim temel kurallar vardir (Goéksel
ve Yurdakul,2007:144).
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2.1.5.1. iki Yonlii iliski Kurmak

Halkla iligkiler, reklamcilik ve propagandadan farkli olarak iki y&nlii
iliskiyi gerekli kilar. Bir yandan bilingli bir halkla iligkiler kampanyasi ile
kamuoyuna gerekli ve yeterli bilgiler sunarak onun ilgi ve destedi
kazanilirken, 6te yandan halkin isletmelerden beklentileri, istek ve beklentileri
anlagilmaya calisilmalidir. Toplum ve isletme arasinda olugturulan saglkl
iletisim kanallariyla iki tarafin birbirini tanimasi ve etkilesmesi saglanmalidir.
Sadece igletmenin belirli politika ve uygulamalarini kamuoyuna tek yanli

yansitmasi halkla iliskiler degildir (Sabuncuglu,2001:53).

2.1.5.2. Diiriistliik

Durustlik ilkesi, halkla iliskilerin anlamini etkileyecek kadar 6nem
tagir. Bir halkla iligkiler faaliyeti arastirma, degerlendirme, mesaj ve
programlarinin hazirlanmasi, araglarin seg¢imi ve uygulama gibi degisik
asamalarinda higbir zaman diristlik ilkesinden ayriimamalidir. Bu konuda
gosterilecek hassasiyet, bu calismalarin basari oranini yiikseltici etkenlerin
basinda yer alir. Halkla iliskilerde diiriistlik ilkesini “onurlu ¢aligma, dogruluk
ve glvenirlik”, olarak ti¢ grupta ele almak da mimkindir. Halkla iligkiler
calismalarinda  yakisiksiz  eylemlerde  bulunarak  kurum  onuru
zedelenmemelidir. Gergeklerden sapilmamalidir. Dogruluktan ayrilma veya
gerceklerin gizlenmesi, ¢cok kisa slirede 6rgiit aleyhine olumsuz sonuglar
doguracaktir. Béyle bir olumsuzlugu gidermek ise, son derece zordur. Bu
bakimdan 6rgitte giiveni sarsacak her tiirli eylemden kacinilmali, diiriist
olmanin insani kazanmakta en biyik etken oldugu unutulmamalidir
(Kayan,1996:48-49).

2.1.5.3. inandirici Olmak

inandiricilik ilkesi, halkla iligkilerin en zor galismasidir. Baskalarini
etkileyerek, gérisler Uzerinde etkide bulunmak biylk bir ikna yetenegini

gerektirecektir. Bunun igin de halkla iligkiler gérevlisinin, icinde galistig
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konunun vyararliiina ictenlikle inanarak kendini konuya vermesi ve bu
ugurda calismas! gerekmektedir. Clnkl kisinin inanmadigr konuda,

bagkasini inandirmaya calismasi ¢ok zordur (Helvacioglu,1999:81).

2.1.5.4. Siirekliligi Olan Bir Calisma Olmak

Halkla iligkiler calismalari, sonuglari ancak uzun dénemde alinabilen,
ancak heniiz bir faaliyetin sonuglan alinmadan diger bir faaliyetin basglatildigi
bir stregtir. Zaten temel amaci, giiven ve destek saglamak olan béylesine bir
calismada acil bir sonug beklemek yaniltici olacaktir. Zira karsilikli giiven,
saygl ve sevgi ancak uzun sireli iliskiler sonucu elde edilen kavramlardir.
Gergekten, nasil ki insan ilk karsilastigi bir kisi ile hemen derinligine
dostluklar kuramazsa, onu daha iyi tanimayi beklerse belirli bir firma, kisi ya
da mamuli sevmesini istediimiz ve bu amaca yodnelik kampanyalar
hazirladigimiz gruplar da bu firma, kisi ya da mamulii kolayca
benimseyemez. Oyleyse, amaca ulagmanin ilk sarti, halkla iligkiler
calismalarini kesintisiz bir sekilde stirdiirmek olacaktir. Diger taraftan, halkla
iliskiler calismalarinin kesintisiz siirdiirilmesi gereginin bir baska nedeni de
insanoglunun ancak bir kag kez tekrar edilen seyleri kisa dénemli
hafizalardan uzun dénemli hafizalarina aktardiklarinin bilinmesidir (Géksel ve
Yurdakul,2007:148-149).

2.1.5.5. Tim Caliganlarca Bilinmek, Yaygin Olmak

Halkla iligkiler calismasi érgitte yalnizca halkla iliskiler biriminin yada
halkla iligkiler uzmaninin gdérevi degildir. Halkla iligkiler sorumlulugu
érgitlerde list yonetimden is gérenine kadar herkesin iizerindedir. Halkla
iliskiler genis kurallar butiintdir. Basariya ulasmak icin yiksek diizeyde idari
sorumluluk ve uygun otoriteye ihtiyac duyulur. Tum &érgit Oyelerinin ve
personelinin fonksiyon ve sorumluluklarini yiklenebilecek, onlar tatmin
edebilecek bir hizmet halkla iliskilerde esastir ki tim is gérenler bu faaliyete

ictenlikle katilabilsin. Bitiin calisanlar tarafindan benimsenecek ve
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paylasilacak olan iyi ve kaliteli hizmet anlayisi, bir isletmenin planlama ve
karar alma slirecini biiyiik 6lciide kolaylastiracak, bir uyum ve koordinasyon
ortami yaratacak ve tiim personelce benimsenecek halkla iligkiler faaliyetleri
aracihigi ile isletmede kalite kiltiirii olusacaktir. Tim cahlisanlar bir biitiin
olduklan bilinciyle “biz” duygusuyla amac birligi icinde calstiklari takdirde
kurum imaji olumlu etkilenecektir. Halkla iligkiler tath bir tebessimle baslar.
Kapidaki bekginin, telefondaki sekreterin, santral gérevlisinin yeterli bilgi
vermesi, sicak ve dostca davranisi, birer halkla iliskiler uygulamasidir. Bu
sebeple tiim personelin halkla iliskiler konusunda egitilmesi ve yetistiriimesi
gerekir (Caglar,2000:33).

2.1.5.6. Acik Olmak

Halkla iliskiler konusunda titizlikle uygulanmasi gereken ilkelerden biri
de aciklik ilkesidir. Modern isletmecilik anlayisi, seffaf yénetimi benimser. Bir
benzetme yapmak gerekirse, isletme “camdan bir ev’ olmalidir. igletmeye
iliskin bilgiler hedef kitleye gekinmeden ve gercgekleri gizlemeden iletilmel,
isletmenin amaclan, orgltsel yapisi, finansal ve ekonomik giicli, pazar
alanlari, Grlnleri, firmanin  sosyal igerikli c¢alismalan hicbir sekilde
gizlenmeden oldugu gibi halka acik¢a tanitiimahdir. Bu davranig, isletmeye
given ve destedi daha cok artiracak ve &zellikle isletmenin zaman zaman
6zelestiri yapmasi ve bunu kamuoyuna aciklamaktan kaginmamasi, giiven

duygusunu iyice gelistirecektir (Sabuncuoglu,2001:56).

2.1.5.7. Olumlu Firma imaji Yaratmak

Bir érgitiin kimliginin hem érgit icinde hem de 6rgit disinda olumlu ya
da olumsuz olmasinda o dérgitiin guvenirlilik, inanilirhk gibi 6gelere éahip
olmasi 6nem arz eder. Bu nitelikler, o 6rgitin 6&tekilerden Ustiin oldugu
izlenimi veya kanisini veriyorsa olumliu bir érgit kimliginden séz edebiliriz.
Orglitiin calisanlar géziindeki imaji olumlu olursa, bu gevredeki imajini da

olumiu yénde etkiler. Buna karsilik calisanlari tatminsiz, mutsuz olan bir
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érgiitiin cevresinde iyi gérilip anilmasi da miimkiin olamaz. inanilirlik ve
glvenirliligi saglamak halkla iliskilerin en zor gahsmalaridir. Baskalarini
etkilemek ve gérislerini degistirmek biytk bir ikna yetenedi gerektirir. Tabi ki
bu cabaya girisirken hedef kitleye gliven ve inan¢ asilamak lazimdir. Blyiik
ve Unli bir firmanin ilettigi mesajlarin inandiriciligi, taninmamis bir firmaya
gére daha glcludur (Caglar,2000:34).

2.1.6. Halkla iliskiler Calismalarinda Kullanilan Araglar
2.1.6.1. Yazili Araclar

Kurumlarin halkla iliskiler uygulamalarinda basili araclardan genis
6lgide yararlanilir. Uygulanacak olan halkla iligkiler faaliyetinin tirtne,
ulasiimak istenilen hedef kitlenin &zelliklerine ve hazirlanan halkla iligkiler
kampanyasinin amag¢ ve kapsamina goére dedisiklikler arz eden basili
araclann nitelikleri kullanim amacg ve sekilleri takip eden basliklar altinda
incelenebilir. Basili araglar iginde ele alinan alinmasina karsin, sézli ve
gérintili basina haber iletiimesinde ve iligkilerin gelistiriimesinde kullanilan
basin turlar, basin toplantilan ve basin kokteylleri de bu baslk altinda
degerlendirilmistir (Géksel ve Yurdakul,2007:276).

A. Gazeteler

Halka bilgi vermesi, halkin disiindiklerini aciklamasi, dolayisi ile
halkin isteklerini yonetime duyurmasi ag¢isindan, yodnetimin halkla iligkiler
uygulamasinda oldukca elverisli ve sik kullanilan bir aragtir. Ozel kesim
kurulusu olan gazeteler, kazang elde etmeye ydneliktir. Yénetimin gazete ile
okuyucu arasindaki iliskiyi gdz éniinde tutmasi gerekir. Gazetelerde dikkat
edilecek bir baska husus haberin zamanlamasidir. Zamaninda verilemeyeﬁ
haber gazetelerin habercilik anlayisina gére eskimis sayilacagindan,
haberlerin zamaninda verilmesi gerekir. Herhangi bir kurulugla ilgili bir
haberin gazetede mutlaka yer alacagi bir garanti yoktur. Fakat halkla iligkiler

calisanlarinin gazetecilerle kuracadi kisisel iligkiler bu karan etkileyebilir.
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Gazeteye goénderilen haberlerin ulasilimak istenen kitlenin ilgini ¢ekecek

sekilde aglk ve anlasilir olmasi gerekir (Bostanci,1998:45).

B. Dergiler

Dergiler, gazetelere gére daha uzun zaman dilimleri iginde cikarilan
halkla iliskiler aracidir. Genellikle aylik ya da birka¢ aylik periodlar seklinde
cikar ve gazetelerden daha cok sayfalidir. Dergiler haberler, réportaj ve
magazin tirll konulara agirhk verir. Ancak hangi okuyucu kitlesine hitap
edecedi 6nceden iyi saptanmali ve ona gére hazirlanmalidir. Halkla iliskiler
uzmani hangi tir kitleye seslenecekse, ona en kisa yoldan ulasacak ve
okunmayi saglayacak é&nlemleri almaldir. Uzun ve reklamlara bogulmus
grafiklerle siislenmis yazilara yer verilmemelidir. Yazilarin basinda bir iki
paragrafla konunun ozeti yapilmalidir. Dergilerde bazi réportajlara yer
verilmesi ilging karsilanabilir. Ancak roportajlarda fotograf kullaniimali, acik
bir dil ve okuyucuyu biktirmayan yorum ve mesajlar verilmelidir
(Sabuncuoglu,2001:140).

C. Brosiirler

Brosirlerde amac¢ kurulusla ilgili bilgileri hedef kitleye iletmektir.
Brogtrler, isletme ile ilgili Grriinler, hizmetler, bir acgilis, panel, seminer,
kongre, konser, konferans vb. konularda halki aydinlatici bilgi vermek igin
kullanilan bir ara¢tir. Brosir hazirlanirken, konu hedef kitlenin dikkatini
cekecek sekilde aktariimali, olayin kolay kavranabilmesi icin sekil ve
fotograflardan yararlaniimalidir. Brostrler net ve kisa bilgiler icermeli detayh
bilgi icin temas noktalarn ile kontak kurmaya yéneltmelidir (Géksel ve
Yurdakul,2007:299-300).
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D. Afig ve Biiltenler

Afisler belirli slogan ve cizgiler ile kisilerin dikkati cekmeye yararlar.
Kisa sozcilklerden olugmaktadirlar. Biltenler ise konu ile ilgili kisiler icin 6zel

hazirlanan ¢alismalardir (Bagana,2009:50).

2.1.6.2. Basin Araclari
A. Radyo ve Televizyon

Gorsel ve isitsel iletisim araclar olarak radyo ve televizyonun halkla
iligkilerde iletisim stratejileri agisindan 6nemi c¢ok biyiktir. Radyo ve
televizyon tim diinyada kamuoyu olusturmada ve tiketici tercihlerini
belirlemede son derece énemli bir isleve sahiptir. Radyo sadece isitsel,
televizyon ise hem gérsel hem de isitsel ara¢ oldugundan televizyon daha da
etkili sayilabilir. Ozellikle yasanilan c¢adin en popiler medyasl olan
televizyon, halkla iliskiler uzmanlarn agisindan her zaman, medya
planlamasinin merkezinde disiiniilen bir aractir. Bu nedenle etkili bir reklam
ortam! olarak kabul edilen televizyon, halkla iligkiler agisindan da éncelikli bir
arac konumundadir. Popiiler bir kitle iletisim araci olarak televizyonun tercih
edilme nedenlerinin basinda genis halk kKitleleri tarafindan yodun olarak
izlenmesi gelmektedir. Tirkiye'de her yas grubunda giinde ortalama olarak
televizyon izleme siiresi 5 saate yikselmistir (Ojagov,2011:77).

B. Film ve Video Bant

Halkla iligkiler faaliyeti kapsaminda yer verilebilecek 6nemli etkinlikler
arasinda film ve video bant énemli bir yer tutar. Dékimanter, editsel, kultirel
veya sadece tanitim amacina ydnelik filmler yapilabilir. Gérsel iletigimin
énemli bir araci olan filmler konusunda arastirma yapanlar bu tiir araglarin
dogrudan kulaga hitap eden iletisim araclarindan 25 kat daha fazla etkili
oldugunu belirtmektedirler. Canli, hareketli bir bélgesel nitelikte bir konunun
izleyiciler 6niine sunulmasi dikkat cekici olacaktir. Tirkiye'de Kultir ve

Turizm Bakanhdrnin Turkiye'yi yurt disina tanitmak amaci ile baslattigi filmler
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T.C. Ziraat Bankasinin 1982 yilinda yaptigi “Altin Koylar” adl filmi birer halkla
iligkiler etkinligidir. Daha &énceki yillarda érnegin, 1960’ll yillarda Turkiye'nin
tarihi ve dogal glizelliklerini dis {ilkelerde tanitmak igin A.B.D’ nin Tirkiye-
Tarih Képriist adl film uzun yillar tanitim amaciyla kullanildi. Video bantlarda
firmay! cesitli ulusal ve uluslararasi kuruluslara tanitmak amaciyla yaygin
bigimde kullaniimaktadir. Firmanin fiziksel gériintiisil, tGretim sireci, sosyal
tesisleri ve faaliyetler zinciri video bant araciligi ile tanitimda buyik kolayliklar
getirmistir. Ayrica sabit ve sessiz gériintli veren slaytlardan da tanitim
amaciyla yararlanilabilir. Ancak film ve video bant kadar etkili degildir
(Sabuncuoglu,2001:149-150).

C. internet

Bilgiye hizli ve kolay bigcimde ulasma imkani saglayan Internet, diinya
capinda ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar agidir.
Bilgisayar aracilifiyla kisa sire iginde haberlesme imkani sunan Internet
kanaliyla, hava durumundan, vizyonda olan filmlere kadar her tirli bilgiye
rahatlikla ulasilabilmektedir. Internet &ylesine genis bir iletisim agidir ki,
bugiin ka¢ kullanicinin oldugu tam olarak bilinmemekle birlikte 1980 li
yillardan bu yana Internet' e bagh kisilerin sayisinin her ay % 20 oraninda
arttigi tahmin edilmektedir. Merkezi bir yénetim biriminin ve her seyin kaydini
tutan merkezi makinenin olmamasi ve bir makineyi kac¢ kisinin-kullandiginin
bilinmemesi,- sistemde toplam kag¢ bilgisayar oldugunun kesin olarak
saptanmasini gliclestirmektedir (Tiryaki,2009:96).

Giinimizde sanal 6grenmenin bir parcasi olan internet bilgiye en hizli
sekilde ulasmayi saglayan rekabet Ustiinliglind kazandiran, ic ve dis musteri
tatminini yaratan, maliyetleri digiren etkili bir sanal iletisim aracidir.
Onuimuizdeki on yil igerisinde, bir milyar kullaniciya ulagmasi beklenen béyle
bir ortamda internet, diinya pazarlarinda, yeni bir giiciin gelisimini temsil
etmektedir. Geligsen bu gii¢c dolayl bilgiden, aninda ve bireysel olarak erigilen
bilgiye gecistir (Géksel ve Yurdakul,2007:319).
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2.1.6.3. Diger Aracglar
A. Sergi ve Fuar

Sergi belli bir yerde halka resim, grafik, sema, harita, yazilar
gosterilerek bilgi vermek bigimindeki halkla iligkiler aracidir. Canli bir icimde
bilgi verdikleri, kimi durumlarda da bir calismanin sonucunu ortaya koyduklari
icin etkileyicidirler. Fuarlar oldukga yaygin bir halkla iliskiler aracidir. Fuarn
gezecek binlerce insana firmayl tanitma firsati dodmaktadir. Ornegin;
ilkemizde her yil diizenlenen Izmir Fuari Uluslararasi bir iine ve nitelie
sahiptir (Sabuncuoglu,2001:150).

B. Festival ve Senlikler

Kiraz festivali, karpuz festivali, Vakif haftasi, Kizilay haftasi gibi festival
ve kutlamalarin gokga yasandigi lilkemizde bu tiir etkinlikler halka iligkiler
yoéniinden son derece blylk 6nem tasimaktadir. Bir yerlesim yerinin diisman
isgalinden kurtulusu veya bdlge igin &nemli bir Grindn tanmitim igin
dizenlenen yoresel festival ve senlikler kadar, taninmis sanatcl, is adamlan,
siyasiler ve birokratlarin katildigi ulusal ya da uluslararasi festivaller de
halkla iligkiler boyutundan bakildiginda bulunmaz bir firsat olarak
degerlendirilebilir (Kalyon,2007:102).

2.1.7. Halkla iligkilerin, Diger Alanlarla iligkisi
2.1.7.1. Pazarlama ve Halkla iligkiler

Bir kisi ve ya &rgut tarafindan Gretilen mallarin, hizmetlerin veya
disiincelerin tiiketici olarak tanimlanan kitle tarafindan talep edilmesini
saglamak amaciyla yiritilen planli ¢alismalarin timii pazarlama olarak
tanimlanabilir (Kalyon,2007:43).

Pazarlama ayni zamanda insanlarin ihtiyaglarini bir deger karsilidinda

saglayan bir yonetim fonksiyonu olarak da goriilmektedir. Pazarlamanin
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Modern anlayis cercevesinde ise pazarlama, hedef tuketicilerin, istek ve

ihtiyaclarini kargilarken sosyal sorumluluk anlayisindan ayriimadan kurumsal

I
j
} klasik anlayis cercevesindeki ne pahasina olursa olsun kar elde etmektedir.

amaglara ulagsmayi amaglamaktadir. Halkla iligkiler ile pazarlama kavramlari
arasindaki iliski incelendiginde bes ayrn model kargsimiza g¢ikmaktadir
(Gzkan,2009:40):

-Ayri ama esit islevler

-Esit ama ortlisen iglevler

-Pazarlamanin baskin oldugu islevler

-Halkla iligkilerin baskin oldugu islevler
-Pazarlama ve halkla iligkilerin esit oldugu islevler

Ayrl ama esit islevler modeli, geleneksel bir bakis acisiyla halkla
iliskiler ve pazarlamayi perspektif ve kapasite olarak birbirinden ayirmaktadir.
Pazarlama masteri ihtiyaclarini, karn goézeterek karsilamaya yénelik iken,
halkla iliskiler kurulusun karlilig ile ilgilenmeden farkli hedef kitlelerde hedefi
gelistirmeye yéneliktir. Esit ama ortusen islevier modelinde, hem halkla
iliskiler hem de pazarlama ayri bir islev g&riirken, 6rtligen bir takim y&nlerinin
oldugu belirtiimektedir. En &nemli ortak zemin Grin tanitimi ve misteri
iliskileridir. Bu iki konuda halkla iligkiler, pazarlamaya g¢ok &nemli stratejik
destek vermektedir. Pazarlamanin baskin oldugu model, pazarlamacilarin
halkla iligkileri kendilerine bagh olarak gérdikleri durumu ifade etmektedir. Bu
anlayisa gére halkla iligkiler, pazarlamanin ihtiyaclarini kargilamak igin vardir.
Dérdiincti model olan halkla iligkilerin baskin oldugu modelde kimi kosullar

icinde pazarlamanin halkla iligkilerin alt islevi oldugu savunulmaktadir. Bu

modele gére kurulusun gelecegi, kilit kitleler (paydaslar, finans cevreleri,
caliganlar, toplum liderleri ve misteriler) tarafindan nasil gériindigtne

baglidir. Kurulusun amaci bu kitleleri mimkiin oldugunca tatmin etmektedir.

Pazarlama, musteri tatmininin bir boliminid olusturmaktir. Tim kilit kitlelerin

tatmin edilmesi igin pazarlamanin halkla iliskiler kontroliinde olmasi

‘ gerekmektedir. Son modelde ise, pazarlama ve halkla iligkiler iglev olarak esit
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gériilmekte, konseptler ve metodolojiler lizerinde birlesmektedir. Her ikisi de
kamudan ve pazarlamadan s6z etmekte, pazar bélimlemesine olan ihtiyaci
onaylamakta, Pazar tutumlarinin, algilarin, imajlarin &nemini kabul

etmektedir.

2.1.7.2. Propaganda ve Halkla iligkiler

Propaganda “bir bireyin ve ya bir grubun, bir baska birey ya da
gruplarin tutumlarini bicimlendirmek, kontrol altina almak ve ya degistirmek
icin haberlesme araglarindan faydalanilarak ve bu bireylerin amaglarina
uygun tepkiler seklinde olacagini umarak giristikleri bir faaliyet olarak
tanimlanabilir (Bostancl,1998:43).

Propaganda, duygusal, disiinsel ya da ruhsal olan kimi konularda,
érnegdin siyasal ya da dinsel konularda yiritilir. Propagandaya inananlar
¢cok az somut kazang¢ saglarlar; kazanilan yalnizea ig¢sel dolgunluktur.
Propaganda vyapanlar ise, harcadiklari zamanin, ¢abanin ve paranin
karsiligini daha somut olarak elde etmeyi amaglar Ozetle, propaganda da bir
iletisimdir, ancak halkla iligkiler olarak ele alinamaz. Basaril bir halkla iligkiler
uzlasma yaratirken, propaganda kusku ve ayrilik yaratan bir iletisimdir
(Karabulut,2005:35).

2.1.7.3. iletisim ve Halkla iligkiler

Halkla iliskiler uygulamasinin temelinde iletisim yatar. Her halkla
iligkiler olayr ayni zamanda bir iletisim olayidir. Bu nedenle halkla iligkiler
uygulamasini anlamaya calismak énce iletigsimi anlamayi gerektirir. iletigim iki
6ge arasinda olusur. Bir yanda bir kisi, éteki yanda kisiler ya da kurum
olabilecegi gibi, kurumlar ya da kigiler arasinda da iletisim olabilir. Gerekli
kosul, iletisim icin iki tarafin bulunmasidir. Belirli bir mesaji yollayan, yayan
6geye kaynak, mesajin ulasacagi 6geye hedef denir. Bu iki 6de arasinda
mesajl gétirlip getiren araglar bulunabilir. iletisim kimi kez aracisiz kimi kez

de araya mekanik araglar toplulugunun girmesiyle gerceklesir. Bu durumda
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iletisimi, ortak semboller yoluyla bireyler ya da kurumlar arasinda anlamlarin
degis tokus edildigi bir slire¢ olarak tanimlayabiliriz. Klasik yaklagima gére
iletisinde, kaynaktan hedefe mesaj yollanip, mesajin hedef tarafindan
algilanmasi ile iletisimin bittigi kabul edilir. Ancak halkla iligkiler
uygulamasinda iletisimin bir baska &ézelliginden yararlanilir. lletigimde bir

ikinci hatta Giclincli asama vardir. Bu asamalardan, halkla iligkiler uzmanlari

ozellikle vyararlanmak, kurumlan igin yararli sonuglar elde etmek
zorundadirlar. Haber kaynadindan hedefe génderilen mesaj hedefe
ulastiktan sonra, hedefte yeni bir durum yaratir. Yani hedef mesajin

algilanmasindan sonra yeni bir duruma gecer. Bu sire icinde hedefte belirli

bir degisiklik olmustur. Ya da hedef mevcut durumu siirdirmeyi yeglemistir.

R

Hangi konum s6z konusu olursa olsun hedef kaynak icin yeni &6zellikler

icermektedir. Mesaj yeni bir durum yaratmistir. Iste iletisimin bu ikinci

S OO0 0 M

asamasinda hedefte meydana gelen yeni durum kaynak tarafindan

dgrenilmesi gerekir ki daha sonraki mesajlar hedefin yeni konumuna uygun

T T

T

olarak secilsin. Hedefteki degisikligin kaynaga dénmesi kendilijinden olmaz.
Bunu 6grenmek icin 6zel bir ¢aba gerekir. Adina iletisim literatiriinde
'besleyici yanki' denilen bu geri dénen mesaji (feed-back) yakalayabilmek icin
kaynak, 6zel bir caba harcar, yani arastirma yapar, kamuoyu arastirmalari

yapar, 6zel gérismeler yapar ya da yiiz yiize iliskilerden yararlanir. Besleyici

Y * - Y\ T

yankinin elde edilmesi asamasi halkla iligkilerdeki iletisimde ikinci agsamayi
olusturmaktadir. Bu asama, halkla iliskiler uygulamasi acgisindan, en az
birinci asama yani hedefe mesaj génderme kadar 6nemlidir. Besleyici yanki |
elde edilmedigi siirece halkla iliskiler siireci eksik kalmis olacaktir. Oysa
tlkemizdeki uygulamalarda ve &zellikle kamu yénetimi uygulamasinda

besleyici yankiyl yakalamak icin hi¢ bir girisim ve plan yoktur. Halkla iligkiler

denilince basin biirolarn ya da halkla iliskiler servislerinin kamuoyuna bilgi
vermeleri akla gelir. Verilen bilgilerin halkta yarattigi tepkinin ne oldugu, ‘
halkin istek ve dileklerinin neler olup, bunlan karsilamak icin ilgili yénetimin
neler yapmasi gerektigi gibi sorunlar hep goéz ardi edilir. Bir bagka anlatimla |
tlkemizde halkla iliskiler uygulamasi tek yénladiir, eksiktir ve siirecin en

6nemli asamasl! ihmal edilmektedir (Tiryaki,2009:53-54).
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2.1.7.4. Lobicilik ve Halkla iligkiler

Yakin zamana kadar llkemizde lobicilik halkla iliskiler kapsaminda
gérilmeyen, ahlak ve kanun disi bir faaliyet olarak kabul edilirdi. Fakat son
yillarda, giinlik basinimizdan da izlenecegi lzere lobi faaliyetleri Glkemizde
de genel kabul gérmeye baslamis, hatta yalnizca bu alanda faaliyet gésteren
sirketler kurulmaya baslanmistir. Lobicilik, kamu y&netiminde yasa yapicl ya
da karar verici konumda olan kisileri bilgilendirme ve etkileme cabalari olarak
tanimlanabilir. Bu tanimiyla lobicilik tarihin her déneminde, her siyasal
sistemde var olmus fakat ozellikle ABD'de 6zel énem tasiyan, hatta bir
meslek olarak gelismis bir faaliyet dalidir. Halkla iliskiler ve lobicilik
kavramlarinin ayrildiklan baslica nokta hedef kitleleridir. Lobicilik, siyasi glicii
bulunan kamusal kurum ve kuruluslar diizeyinde igletmeyi tanitmak ve
isletmeye pozitif bir imaj saglamaya yonelik bir faaliyettir. Fakat daha énce de
deginildigi gibi halkla iliskilerin hedef kitlesi lobicilije gére ¢ok daha genistir.
Lobicilik ile halkla iligkileri ayiran bir diger husus ise lobiciligin sadece
etkileme amaci gitmesidir. Oysa halkla iligkilerin temelinde hedef kitleyi
etkilemek oldugu kadar ondan etkilenerek isletme faaliyetlerinin

diizenlenmesini saglamak da yatmaktadir (Karabulut,2005:36).

2.1.7.5. Sponsorluk ve Halkla iligkiler

Sponsorluk, giinimiizde sik kullaniimaya baslayan pazarlama iletisim
araclarindan biridir. Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergiler,
arkeolojik kazilar, spor ve mizik gibi pek c¢ok konuda sponsorluk
yapmaktadirlar. Sponsorluk hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin
iletisim y6ntemlerinden biridir. Kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullaniimasi agisindan sponsorluk ¢ok uygun bir faaliyettir. Cunki,
sponsorluk yapan kurulus topluma karsi olan sorumlulugunu, kendisinin
yénlendirmedigi bir faaliyeti desteklemekle yerine getirerek hem topluma
hizmet etmekte, hem de kurulus imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir
(Karadeniz,2009:65).
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2.1.7.6. Reklamcilik ve Halkla iligkiler

Tanitim faaliyetleri yapilirken, Reklamci ile halkla iliskilercinin ayni
araclardan yararlanmasi, bu iki fonksiyonu birbirine yaklastirir. Yazili, sézlii
(radyo), gérintili (TV) basin gibi kitle iletisim araglarinin (mass media)
yaninda; sinema, kablolu televizyon, video, bant kayitlari, 6zel olarak
cogaltilmis tanitim brosirleri, dergiler vb. Araglardan reklamci da, halkla
iliskilerci de yararlanir. ki kavramin amaglan farkli oldugundan, temelde
kavramlarin birbirinden ayn diisiiniilmesi gerekli olmustur. Reklam bir mal ya
da hizmetin satigini hedeflerken; halkla iliskilerin faaliyetleri dogrudan satisa
yonelik degildir. Daha c¢ok, kurulus ile ilgili olumlu izlenimler yaratarak,
kamuoyunu olusturmak esas ugras alani olmustur. Bu nedenle reklam mal ya
da hizmeti sattiracak mesajlan olusturup, insanlan tilkketime yéneltecek her
turlt sosyal psikolojik zaaftan yararlanabilirken, halkla iligkilerin bu sansi pek
yoktur. Halkla iliskiler urun degil 'erdem' anlatmaktadir. Reklami,
gereksinmesini kargilayacak olan miisterisine tGriini tanitir, misteri ile bag
kurar, Griini ayirt edici bilgi verir. Ote yandan, halkla iligkiler, kurumun
sayginhgini saglama ve kamu cevrelerini etkileme gibi sayginlk ve érgitiin
'kendini gerceklestirmesi’ gibi daha st dizey gereksinmelerin tatmin
edilmesine iliskin motiflerle ilgilidir. Reklam, tiketimi &dretmek amaciyla
hareket ederken, halkla iliskiler 'kalici olmak' icin faaliyet géstermektedir.
Reklam ve halkia iliskilere ayrilan bitceler de ayni degildir. Clink(, yukarida
denildigi gibi reklam 'kisa dénemde yodun harcamalarn gerektirirken, halkla
iliskilerde harcamalar daha uzun bir zaman dilimine yayilmistir (Tiryaki,
2005:49).

2.2. Reklam ve Reklamcilik Kavrami

Reklam, tam zamaninda ve vyerinde ikna edici ve bilgilendirici
mesajlarin firmalar, kar amaci gilitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin
driinleri, hizmetleri, organizasyonlari ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da
hedef pazar Uyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek icin kitle iletisim

araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin ve ya diizenlemelerin satin
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alinmasidir. Reklamcilik ise; reklam mesajinin yaratiimasi ve hedef kitleye

en iyi sekilde ulastinimasi igin yapilan ¢alismalara denir (Tayfur,2008:4-5).

Reklam, bulundugumuz zamanin ve cografi bilgilerin deder yargilarini,

sosyal, ekonomik, kiltirel ve siyasi gelismelerini en hizli sekilde yansitan
hatta bazen bigimlendiren bir ayna konumundadir. Kimi reklam, sadece satig

odakhi kullanilirken; kimi reklam, sosyal degisime ve gelisime katkida

bulunmak amaciyla yola cikar. Bozkurt, reklamin sikga bagvurulan bir
pazarlama iletisimi aktivitesi olduguna isaret ederken asadidaki 6zelliklerden
dolay! séyle bir tanim yapar, ve reklamin klasik taniminin icerdigi bes ézelligi
siralar (Nurluoglu,2005:26):

-Reklam, seyircileri etkilemek veya ikna etmek igin kitle medyasini
kullanarak ve bazen bir sponsor tarafindan &denen kisisel olmayan bir

iletimdir.

-Reklam, bagislar ve halk yararina olanlarin disinda, iletisimin parali

bir cesididir.

-Mesaj icin para dédendidi gibi sponsor da kullaniimaktadir.

-Reklamlarin ¢ogu, tiketicileri bir sey yapma konusunda ikna etmeye
veya etkilemeye calistiyl halde; en énemli noktasi, tiiketicileri Uriinden veya

sirketten haberdar etmektir.

-Mesaj kitle iletisiminin birgok degisik yollariyla, yizlerce potansiyel
tiiketiciye ulasmaktadir. Reklam, kitle iletisiminin bir pargasi oldugu igin

kisisel degildir.

Halk géziyle reklama bakildiginda, reklamlarin dért ana amag igin
kullantlabilecedi séylenmektedir. Bunlar; bilgi kaynagi olarak kullanma
(reklam, nerede ne bulunur neye nasil ulasir’ a cevap verir); zaman tasarrufu
saglayan bir arag olarak kullanma (reklam hizli ve ucuz sekilde bilgi edinme

ihtiyacini tahmin eder); hizmet ya da Urin kalitesi géstergesi olarak

yararlanilima (reklam yapilan driiniin, ya da hizmetin, firmasinin kalite ve

givenirliginin de iyi olabilecedi duslincesinin pekismesini saglar) eglence

araci olarak gézikir (toplumun dikkatini cekmek igin geligtirilen reklam
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yéntemleri izleyici icin her gecen giin reklami daha cazip hale getirmeye

calismaktadir.)

2.2.1. Reklamin Tarihsel Geligimi

Giinimizde en énemli tutundurma gesitlerinden biri ve ¢ok kullanilan
bir pazarlama araci olan reklam oldukca eski bir gecmise sahiptir. Sézli
reklam, daha insanlar arasinda ilk miilbadelenin basladidi zamanlarda ortaya
cikmistir. Yazili reklamin baslangici ise kesin olarak bilinmemekle beraber,
ingiltere’de “British Museumda bulunan ve 3000 yil énce bir papiriise
yazildigi sanilan bir ¢esit duyurunun ilk yazili reklam oldugu sanilmaktadir
(Lulayeva,2010:32).

1444'de Alman Jean Gutenberg’in matbaayi icadiyla, reklamcilikta bir
¢1gir acilmis, giniimiz reklamcihginin temelleri atilimistir. Bu bulustan sonra
reklamlar, el ilanlan ve gazetelerle yaplimaya baslanmistir. Matbaanin
icadindan sonra okuma yazma hizla artmis Uretimde yeni teknikler
kullanilimaya baslanmistir. O déneme kadar kiiciik zanaatkarlarin elinde
bulunan ve yogun bir sermayeye sahip olmayan sanayi yavas yavas yogun
sermayeden olusan bir sanayi bigimine dénismeye baglamistir. Uretimin
artinlmasi igin yeni dretim teknikleri arastinlmis, is bdélimi dretimin her
asamasinda gelismis ve dallanmistir. Her sey seri ve ¢ok sayida lretim igin
diizenlenmis ve buna bagh olarak ¢ok sayida malin Gretimi saglanmistir.
Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da farklilasarak
cogalmasi, reklam sektériini olumlu yénde etkilemis ve gelistirmistir. 1907'de
Marconi' nin ilk radyo yayininda basarili olmasi reklamcilik sektéril agisindan
degisik bir reklam medyasinin dogmasina neden olmustur. Isitsel bir kitle
iletisim medyasi olarak radyo, genel kitleye hitap eden séz ve mizik yayinlar
yapmasi nedeniyle, 1920’lerde giigli bir reklam medyasi olarak kullaniimaya
baslanmistir (Tayfur,2008:6).

Turkiye'de reklam, diinyanin diger yerlerindeki reklamin gelisimine
benzer olarak, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde ilerleyerek bugiinkii

seviyelere gelmektedir. Reklamcilik devri tellallar, ¢igirtkanlar, igportacilar ve
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tezgahtarlarla baslamaktadir. Sesli reklamcilik devrinde Tirk esprisi ve
zekasinin eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis, glinimize kadar
siregelmistir. “Elimi kestim kan akiyor” diyen karpuzcu, “bal kutusu”
benzetmesiyle malini satan kavuncu, ‘ikizlere takke” diye bagirarak
tezgahindaki sutyenlere dikkati cekmeye ¢alisan igportaci reklam edebiyatina
eserler katan isimsiz sanatgilardir. Giniimiizde bile mahalle arasinda
zerzevat, balik, boza dolastiran seyyar saticilar yeni esprilerle reklam
edebiyatina renk katmaktadir. XVI. ve XVII. yizyillarda Avrupa’'da baslayan
basin reklamlarina, Tirkiye'de ancak XIX. yizyilin ortalarinda
rastlanmaktadir. Ik kez gercek anlamda gazete denebilecek, 1860’'da Agah
Efendi tarafindan cikarilan Terciiman-1 Ahval’ in 1864 yili baskilarinda ilk
ticari ilanlara rastlanmaktadir. Bu ddénemlerde okuryazar sayisinin ¢cok az
olmasl, gazetelerde kullanilan dilin agir ve agdal olmasi nedenleri ile
gazetelerin tiraji beklenen gibi degildi. Buna bagli olarak da ilan ve reklamlara
da g¢ok ender rastlanmaktaydi. Gazetelerde rastlanan ilanlar satilik ev, arsa
ve ¢ok nadir olarak kitap ilanlarina ve resmi ilanlara aitti. ilk gazete reklami
olarak kabul edilen ilan ise Yeni Cami avlusunda tabak canak satan bir
magazanin Ramazan ayi dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettidini duyurmaktadir
(Temel,2006:9).

Bunlarin yaninda reklamciligin meslek halini almasi ise 1961 yilinda
cikarilan 195 sayili kanun ile gergeklesmistir. 1970’li yillarda ise gecerli bir
meslek olarak kabul gérmeye baslamistir. 1973 yilinda ise televizyonda
reklamlar yayinlanmaya baslamistir. Reklamcilik alaninda bir diger énemli
adim ise 1985 yilinda lisans diizeyinde egitim veren lletisim Sanatlar
bélimiinin agiimasi ile atilmistir. Su an glinimiizde bircok reklam ajansida
bulunmaktadir. Reklamcilar Dernegdine liye ajanslara baktigimizda sayisinin
sadece istanbul'da 80 sayisina yaklastigini; bunun yaninda Ankara’'da 30,
Izmir'de 30 gibi rakamlara yaklastigi gériilmekte. Bunun yaninda Avrupa’'da 4
adet Tirk reklam ajansi bulunmaktadir. Bu saydiklarimizdan baska Radyo ve
Televizyon Reklamcilari Dernegine uye rekldam ajanslar, acilk hava
reklamcilar ve post-prodiiksiyon  firmalari da  bulunmaktadir
(Bagana,2009:26).
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2.2.2. Reklamin Fonksiyonlari

Reklam iki nedenden dolayl 6nem tasimaktadir. Bunlardan ilki igitsel
ve gorsel olarak ¢ok genis bir kitleye mesaj iletebilmesidir. Ikincisi ise mesaj
tizerinde kaynagin (reklam veren) tam bir denetime sahip olmasidir. Bu ki
nedenden dolayidir ki reklam pazarlama iletisimi 6geleri arasinda, kurum ya
da kuruluglar tarafindan en sik kullanilan ve bu nedenle de en fazla

harcamanin yapildigi 6gedir (Simsek ve Ugur,2004:551).

Reklam, tim cevresi kitle iletisim araclar ile sarmalanmis modern
insanin yasamini sekillendiren en 6nemli kiltiirel unsurlarin basinda
gelmektedir. Reklamlardan kagamayan birey, ayni zamanda reklamsiz
tuketememekte, tercih edebilme kabiliyetlerini, anlamlandirma becerilerini
devreye koyamamaktadir. Bu anlamda reklam, bireyin yasaminda yer edinen
tiketim ve kullanim metalarinin 6zelliklerine iliskin bir deder, bir tir kilavuz
olarak hayatimizda yer edinmektedir. Ayrica temel amaci “satmak” olan
reklamlar, “sadece satmaya calistiklan iriinlerin dogasinda var olan nitelik ve
ozellikleri degil, bu mallarnin bizim igin bir sey ifade eder hale gelebildigi
bicimi" de tasimaktadir. Béylelikle Griine yuklenen psikolojik anlam devreye
girdiginde reklam, satmanin yaninda, sattidi Griine ve Urliniin tliketimine
iliskin  bir bilincin olusmasina da neden olmaktadir (Alpman ve
Goker,2010:75).

Bir iletisim yontem ve bicimi olarak ele alindiginda reklam, bilgi ve
haber veren, ortak duygu ve diisiince yaratabilen, belli gériis ve davraniglarin
olusmasinda, satin alma kaliplarinin olusturulmasinda ikna edici mesajlarla
motivasyon yaratan bir iletisim bicimidir. Reklama iletisim siireci agisindan
bakildiginda, kaynak bir kisi, kurum, érgiit ya da reklam ajansi hedef ise
reklami yapilan Uriinii alan ya da alma potansiyeli olan tiketici yada
milsterilerdir (Canpolat,2012:98).

insanlarin temel ihtiyaglarini kargiladiktan sonra tembellesme
egiliminde olduklarn disintlirse, yasamlarini zenginlestirmek ve dileklerini
gerceklestirebilmek igin ikna edilmelerinin zorunlulugu ortaya gikmaktadir.

Reklamlarin ikna etme fonksiyonu, ¢zellikle rekabetin gelistigi ortamlarda,
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secici talebi gelistirme, marka tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik,

urtinle ilgili masteri algilarini degistirme, alicilan simdi almaya, Urlin ve
hizmetleri denemeye, safis ziyaretlerini kabul etmeye ikna ve bazen de

birincil talep olusturma gibi etkinlikleri icerir (Siirgit ve Babaogul,2010:138).

Acik islevi belirgin olarak bizlere yani tiketicilere talep yaratmak
suretiyle bir seyler satmak olan reklamlar, driinleri tiiketiciler igin bir sey ifade
eder hale getirmek amaciyla yeni anlam yapilart olusturur. Bu cercevede,
reklam ayni zamanda bir anlam yaratma sirecidir. Reklamlar, seyler
diinyasindan aldigi ifadeleri, insanlar icin bir sey ifade eder bigcime gevirmek
zorundadirlar. Bunun sonucu olarak reklamlar, agik¢ca 6zerk bir varolusu ve
muazzam bir etkileme gliciine sahip genig bir Ustyapiyr olusturur. Reklamlar
yeni anlam yapilari olusturmanin yaninda, olusturduklari anlam siireci
icerisinde, duygulan, dusinceleri, insan yasamiyla ilgili her tarld ‘sey’i
sekillendirerek insanlarin toplum icerisindeki statiilerini, siniflarini belirleyip,
modern toplumlarda temelde hala bulunmakta olan sinif farkhliklarini
kérikler. Bu durum, bireylerin satin alabildikleri triin ve hizmetlerle

toplumdaki konumlarinin belirlenmesi sonucuna kadar gider (Bati,2005:177).

Reklam mesajinin hedef kitlesi konumunda bulunan mevcut ve
potansiyel tiketiciler ve igletmeler dogru reklamlar yolu ile kendileri icin
yararli ve olumlu diisiince, bilgi ve davraniglara kanalize olabilirler. Ancak bu
olusumun hedef kitle lehinde olmasi igin gerekli olan én kosul, reklamlarin
diiriist ve gercekgi olmasidir. Tiketicilerin yeni Uriinler ve yeni triinlerin igerik
ve kullanimlart konusunda aydinlanmasi, Uriinlerin farkli kullanim alanlarini
6grenmesi, birbirine benzer UOriinler konusunda bilgilenerek, satin almada
yarar maksimizasyonu yapabilmesi, teknolojik gelismelerden haberdar
olmasi, istedigi Griiniin satis noktalarini ve satin alma kosullarini 6§renmesi,

reklamin hedef kitleye karsi islevlerindendir (Tosun,2003:114).

Reklamin fonksiyonlari kisaca 6zetlenirse, Bilgilendirme
fonksiyonunda reklam, tiketicide var olan istek ve ihtiyaglar hissettirmekte
ve farkindalik yaratmaktadir. Bu tiir bir reklam daha c¢ok bilgilendirici rol
tistlenmektedir. lkna etme fonksiyonunda reklam istek ve ihtiyaclarin farkina

varilmasini saglamanin yani sira duygular guiglendirerek tiiketici tercihini
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olusturmaktadir. Bilgilendirme rolini tistlenen reklamlar daha gok Griinlerin
pazara girig dénemlerinde siklikla kullanilirken, ikna edici reklamlar ise
rekabetin yogun oldudu ve tiiketicilerin Griin sunumlar hakkinda yeterli bilgi
sahibi olmadigi, Uriinin gelisme asamasinda gériilmektedir. Reklamin
destekleme ve hatirlatma fonksiyonu tiiketicinin satin alma eylemi sonucunda
ortaya cikmaktadir. Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma
kararini hakli géstermektedir ve c¢ogunlukla sigorta policesi, bilgisayar,
otomobil gibi satin alma sikligi az olan driinlerine iligkin kararlar destekleme
rolini tUstlenmektedir. Hatirlatma fonksiyonunu dstlenen bir reklamda ise
aliskanhgi olan driinlerin satin alimlarini tetiklemektedir. Hatirlatici reklamlar
cogunlukla tiiketim mallan kategorisinde ve 6zellikle Grlin yasam egrisinin
olgunluk ve sona erme donemlerini yasayan iriinler icin kullaniimaktadir
(Aktuglu,2006:4).

2.2.3. Reklamin Amaglan

Reklamin genel amacina bakildiginda, cesitli kitle iletisim araglarini
kullanarak piyasadaki Griinlerin tiketiciler tarafindan satin alinmasi yéniinde
bir ikna islevi gérmektedir. Diger bir ifade ile reklam ekonomik bir ara¢ olarak,
piyasadaki iiriin ya da hizmeti tanitmay, o iriin veya hizmete yénelik talebi
artirmayi, marka olusumunu saglamayr amaglamaktadir. Toplumsal bir
yansimanin ¢esidi olarak da nitelendirilebilen reklam iletigimi, ayni zamanda
urin farklihgini toplumsal bir farklilik ile 6zdeslestirmektedir. Diger bir deyigle
reklamlar, amacina ulasmak igin gérevini yerine getirirken sadece insanlarin
hangi Uriinleri satin alacaklarini degil kiltirel anlamda bu drinleri nasil
kullanacaklarini da belirlemektedir (Becan,2012:36).

Reklam amaclarinin belirlenmesi, reklam kampanyalarinin sonunda,
belirlenen hedeflere ulasilip ulasiimadidini kontrol konusunda gerekli
olmaktadir. Reklam amaclarn uygun bir sekilde tanimlanmiglarsa, reklamin
etkinligi, uygulanacak yoéntemler ve mesaj igeridinin daha iy

belirlenebilmesini saglamasi nedeniyle yilkselmektedir.
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Reklam mal ve hizmetlerin satisini ve karlihdini artirma ve nihai amaci

dogrultusunda su amaclarla yapilabilir (Atay ve Yiicel,2007:163-164):

a) Mal varhgr hakkinda bilgi vermek.

b) Pazarin belli bir bélimiinde farkinda olmayi yaratmak.
c) Reklami yapilan mali deneme arzusu yaratmak.

d) Malin kullanimi icin kisileri egitmek.

e) Maldaki belirli degisiklikleri iletmek.

f) Marka imaji yaratmak.

g) Malda kalite imaji saglamak.

h) Mevcut imaji korumak.

i) Aliskanliklan degistirmek.

j) Dagitim kanalyla iligkileri degistirmek.

k) isletmenin sayginligini artirmak.

Genel olarak reklamin amaci {i¢ asamada toplanabilir:

a) Talebi genisletmek.
b) Talep inelastikiyeti olusturmak.

¢) Kisisel satiga yardimci olmak.

TUm bunlarin yani sira, reklamin bir pazarlama iletisim 6gesi olarak
neler yapabilecegine géz ezdirmek gezdirmek gerekmektedir (Yurdakul
vd.,2002:60):

-Tiketiciyi bir {irlin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi igin

tesvik ve motive eder.

-Tlketiciyi, bir irliniin nereden alinacadi, triinin neler yapilabilecedi,

driiniin kullaniciya ne gibi fayda saglayabilecegdi konularinda bilgilendirir.

-S6z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalar
saglayacagini, markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, misterinin

glivenini tazeler.
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-Tiiketiciyi mali denmeye hazirlar. Burada ¢ogdu kez reklamin icerigi

tek bir satis promosyonu etkinligidir.
-Tuketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir.

-Yeni bir marka imaji tasarlamak, bir marka imajini degistirip yerine

yenisini koymak, vb. islevleri yerine getirir.

-Bir sirketin kamuoyunda biraktigi imaji tasarlamak, bunun

yerlestirilmesi igin tilketiciye uygun mesajlar géndermek vb. iglevleri getirir.

2.2.4. internet Reklamciligi ve E-Ticaret
2.2.4.1. internet Reklamcilig

Internet, bircok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolil ile birbirine
baglayan diinya capinda yaygin olan ve siirekli bliyliyen bir iletisim agidir.
internet, bilgiye kolay, ucuz, hizli ve glivenli ulasmanin ve onu paylasmanin
gliniimiizdeki en gecerli yoludur. Internetin &nemi, “olmazsa olmaz’

derecesinde siirekli olarak artmaktadir (Korkmaz,2002:11).

Internet giinliilk hayatimiza 1990’ yillarin ortalarinda girmis ve diger
iletisim araglariyla kiyaslanmayacak bir hizla, ¢ok kisa bir zaman zarfinda
yayginlagarak kuresel dlgekli bir iletisim ve yayincilik ortami haline gelmistir
(Cevikel,2004:1065).

Internet egitimden saghga, ticaretten turizme, iletisimden kiltire, bir
gok alanda etkisini géstermektedir. Buna paralel olarak sayisiz yeni web
sitesi yayina ge¢mekte, beraberinde ¢ok cesitli reklam uygulamalarini da
kullaniclya sunmaktadir. Bu arz talep dengesi icinde, giiniimiz reklamcilik
sektériinin  vazgecgilmez pargasi olan internet reklamciligi olugmustur.
internet reklamciliyi tim geleneksel reklam ydéntemlerinin  6zelliklerini
yapisinda barindirdigi gibi, bunun yaninda yapilan reklamin basariya ulagip
ulasmadiginin élgiimlenebilmesi ve hedef kitle ile bire bir iletisim kurabilmesi

dzelliklerine de sahiptir. Ayrica Morgan Stanley’ nin 2004 yilinda yaptigi bir
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arastirmaya goére; dider medya araclan ile karsilastinldiginda 50 milyon
kullaniciya ulasma siiresi radyonun 38 yil, televizyonun 13 yil, internetin 5 yil
olmasi, internetin hedef kitleye ulasmadaki hizini da gdstermektedir
(Turgut,2005:13).

Internet ilk kullaniimaya baslandiginda, reklam amagh kullaniminin
oldukga zor oldugu yéniindeki diisiinceler, gelisen iletisim teknolojisi ile
birlikte yayginlagan Internet kullanimi sayesinde 1990'larin ikinci yarisindan
itibaren degismis ve internet reklamlari yapilmaya baslanmistir. internette
reklam ilk olarak 1994 yilinda hotwired.com tarafindan yapilmistir. Bu sirket
ilk defa bu tarihte banner reklamlarini satmistir. Ayni zamanda bu tarih ilk
ticari web tarayicisi Netscape Navigator 1.0 'in da piyasaya strildugii tarihtir.
Hotwired.com'un bu faaliyeti, ayni zamanda Internet’in ticari olarak da
kullanimina yénelik ilk yapilan iglerden biri olmasi agisindan da &nem
tasimaktadir (Altinbasak,2009:466).

internet odakll reklamcilik, bireylerin satin alma ve internet
aliskanlklarinin daha iyi anlasiimasinda baska ortamlardan daha basarili
olmaktadir. Ancak ayni teknolojiyle, internet reklamliari da
engellenebilmektedir. Internetin erisim, hedefleme ve kullaniclyl baglama
konusundaki etkinligi reklam profesyonellerinin bu ortama olan ilgisinin ana
sebebidir (Kéroglu,2012:76).

Internet Gizerinde reklam faaliyetlerinde bulunan firmalarin kullandiklar

reklam cesitleri sunlardir (Sahin,2001:43):

a) Banner Reklamlar

b) Elektronik Posta Reklamlari

c) Tartisma Listelerine ve Haber Gruplarina Sponsor Olmak
d) Arama Motorlarinda Gérilen Reklamlar

e) E-Posta imza Dosyalari

f) FTP Uzerinde Reklam

g) Gopher Uzerinde Reklam
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2.2.4.2. E-Ticaret

Son vyillarda, ekonomide kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin
yayginlagmasinin ticarete yansimasi seklinde gergeklesen elektronik ticaret,
isletmelerin ekonomik gelisimi acisindan biyik ©6nem tasimaktadir.
Isletmeler, diinya genelinde uluslararasi ticari islem maliyetini distirmek icin,
iletisim, ag ve glvenlik teknolojilerinden mimkin oldugunca yararlanarak
kagitsiz ticaret altyapisinin olusturulmasi yéniinde ¢alismalarini stirdirmekte,
kendi altyapi ve standartlarini olusturmakta ve bunun igin érgitlenmekiedirler
(Aktepe vd.,2009:74-75).

E-ticaret, her turll maln ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik
iletisim kanallari ve ilgili teknolojiler kullanarak satilmasi ve satin alinmasini
kapsayan bir kavramdir. Odeme igleminin internet izerinden yapildigi alis ve
satiglart  icermesi, hizmetlerin ve Grlnlerin elektronik ortam ve
telekomiinikasyon sebekeleri araciligiyla retilmesi, reklaminin, satisinin ve
dagitiminin yapilmasidir. E-ticaret, kar amaci giiden ve glitmeyen tim kurum
ve kuruluslan kapsamaktadir. Tlrkiye Elektronik Ticaret Kurulu ise e-ticareti,
“mal ve hizmetlerin iretim, tanitim, satis, sigorta, dagditim ve &deme
islemlerinin bilgisayar aglari Gzerinden yapilmasi” seklinde tanimlamakta ve

e-ticaret’ in dzelliklerini asagidaki gibi siralamaktadir (Coban vd.,2011:1102):

-internet lizerinden gerceklestirilen ticaretin en énemli noktasi, taraflar

arasinda interaktif olarak gerceklestiriimesidir.
-Elektronik ticaret bir isletme i¢in diinyaya acilan en bilyik kapidir.

-Elektronik ticaret, kendisi {zerinde vyapilacak tim calisma

yontemlerinde radikal kararlar alinmasini gerektirebilir.

-Elektronik ticaret, yeni bir ¢caligma kiltiirli olusturdugu gibi, kendisine
ait farkli bir kiltiire sahip tiketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kiiltir,

internetin hizla yayginlasmasi ile kapsamini genisgletmektedir.

-Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar payinin da, tiketici

kitlesinin de 6nceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.
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-Elektronik ticaret ile sunulmasi disinidlen hizmetler, isletmelerin

gelecekteki konumunu belirleyecektir.
-Elektronik ticaret, bélgesellikten siyrilmayi gerektirir.

-Elektronik ticaret, internet tizerinde sunulan bilgi, Griin ve hizmetlere
hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erigim imkani

saglamaktadir.

-Elektronik ticaretin 24 saat 7 giln caligabilen altyapisi, iletisimi ve

alisverisi kisitlayici zaman problemini ortadan kaldirir.

-Elektronik ticaretin glvenilidigi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte

olan yeni teknolojilerin giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

-Elektronik ticaretin altyapisi ile tiiketicilerin tercihleri, aliskanliklari ve
demografik 6zellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak iriin veya

hizmet satin alanla, satan arasinda “kigiye ézel” ticari iliski kurulabilir.
Elektronik Ticaretin temel araglan sunlardir (Canpolat,2001:6-7):
. Telefon
. Televizyon
. Bilgisayar
. Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri
. Elektronik veri degisimi
. Internet
.Telekominikasyon
.GSM

Gelismis tlkelerde oldugu gibi Turkiye’de de tiiketicilerin hayat tarzinin
dedismesi ve zaman darligi gibi faktorler, fiziksel ortamlarda aligverige

alternatif bir yéntem olan internet izerinde aligverisin yayginlagsmasina zemin
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hazirlamaktadir Acilan c¢ok sayida sanal madaza bu konuda tiiketicilere
giderek artan sayida segenekler sunmaktadir. Ayrica, geleneksel dagitim
kanalina sahip firmalar misterilerine internet Uzerinden de hizmet
vermektedir (Turan,2008:725).

Elektronik ticaret, yeni ekonomi anlayisinin olugsmasina neden olan bir
uygulamadir. Yeni ekonomi bilgi teknolojilerine dayandigindan, bu yeni
isletmenin tim birimlerinin pazarlamaya gére yapilandigi séylenebilir. Diger
bir ifadeyle, 24 saat ekonomisi olarak adlandirilan yeni ekonomide, sekiz
saatle sinirli olan ¢alisma anlayisinin degistigi ve giiniin 24 saatine uygun bir
organizasyon yapisinin s6z konusu oldugu gérilmektedir. Bu yeni
ekonomide rekabetin boyutunun da dedistigi gériilmektedir. Eski ekonomide,
isletme Urlnini Gretirken, rakipleri de bu driin kargisinda izleyecekleri
stratejileri belirliyorlardi. Oysa ki bu yeni diizende, kimin ne zaman ve ne
yapacadl 6nceden tahmin edilemez duruma geldi. Dolayisiyla bdyle bir
durum, igletmelerin ¢gok hizli ve esnek hareket etmelerini ve teknolojiyi cok iyi

kullanmalarini kaciniimaz kilmaktadir (Bakirtas ve Tekinsen,2006:132).

Web sitelerinde e-ticaret olmayan veya kiigilk boyutlarda e-ticaret
yapabilme giiciine sahip isletmeler, pazarlama sitelerini satis merkezlerine
dénistiirerek misteri tabanlarnini, resimleri ve satiglari tamamen degisik
yollarla genisletmeyi 6grenebilirler. Heniiz online olarak is yapmamis olan
girisimciler, internetin isleri nasil degistirdigini ve kendilerini pazarda nasil
tanitacaklarini kesfedebilirler (Kog¢ ve Sevim,2010:46-47).

Konaklama isletmelerinde elektronik ticaret kavrami aslinda turizm
acentalarinda e-ticaretin kullamimi ile eszamanl dodmustur. Internetin ilk
dénemlerinde bile yodun sekilde kullanilan merkezi rezervasyon sistemleri
internetin yayginlasmasi ile otellerin de daha fazla kullaniciya tanitiimasi
konusunda bash basina bir ara¢c olmustur. Kisa zaman araliginda tanitim
dzelliginden ziyade uriin siparis veya satin alma fonksiyonu giivenli ve yaygin
hale gelmis ve otel isletmeleri de internetin bu 6zelligini kullanmaya
baglamistir. Otel igletmeleri bu kapsamda rezervasyon ve satis islemlerinde

bireysel caligabildikleri gibi acentelerin sayfalarinda frame (gerceve) icinde de
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tanitimlarini yapmakta béylelikle satis potansiyelini arttirmaktadir (Karaman
ve Avcikurt, 2007:324).

Greenspan (2003), internetten otel rezervasyonu yapma oraninin
gittikce arttigini bildirmekte ve gelecekte seyahat acentalarinin, yada araci
organizasyonlarinin hotel rezervasyonu konusundaki paylarinin ciddi sekilde
azalabilecegini ima etmektedir. Bu durum gelecekte internet
rezervasyonlarinin turizm ve otelcilik sektériinde ciddi bir rol oynayacagini

gbstermektedir (Karaman ve Avcikurt, 2007:324).

2.3. Turizmde Tiiketici Davranigi

Tuketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari icin mal ve hizmetleri satin

alan ya da satin alma kapasitesi olan gercek kisidir (Saracel vd.,2002:17).

Tiketici, bir érgitiin hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan
mal ve hizmetleri kabul eden veya etmeyen kisi oldugu ve bu kisilerin toplami
isletmenin hedef pazarini olusturdugu igin, isletmenin pazara yénelik
faaliyetlerinde temel belirleyicidir. Turistik tilketicinin &zellikleri sunlardir
(Zengin ve Giirkan,2007:138):

1. Turistik seyahat eden, konaklayan, turizm igletmelerinin trettigi mal ve

hizmetleri talep eden kisidir.
2. Turist, seyahat ettigi yerde en az bir gece konaklayan kisidir.

3. Turist, gezmek, gérmek, dinlenmek, edlenmek, dini yerleri ziyaret
etmek, spor karsillagsmalarina katiimak ve izlemek gibi amaglarla

seyahat eden kisidir.

4. Turistler farkli psikolojik, sosyolojik, kultiirel 6zelliklere ve hobilere sahip

insanlardir.

5. Turizm igletmelerinden hizmet bekleyen kisilerdir
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Tuketici davranisi kisinin 6zellikle ekonomik riinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir (Odabasi ve Baris,2002:29).

Tiketim davranisi, kisinin ilgili mal ya da hizmete édedidi bedel ve bu
bedel karsilifinda sadlayacagi fayda ile yakindan iliskilidir. Tiketim davranisi
aynl zamanda endistriyel firmalar ( hammadde alimi gibi) ve araci kurumlar

acisindan da énemlidir (Durmaz,1995:2).

Tiketiciler sosyal sebeplerden cok kisisel sebeplerden dolayl satin

alma gerceklestirmektedirler (Ozdogan,2007:114).

Tanim iginde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri, zihinsel, duygusal ve
fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi, tilketicilerin zaman, enerji, para
gibi kisith kaynaklarini tiketime yénelik olarak nasil kullandidini incelemeye
calisir (Odabasi ve Barig,2002:29).

Tiiketici davranisi insan davranisinin bir alt bélimudir. Bu nedenle de
tiketici davranisint anlamak igin &ncelikle insan davranisini insan
davranisindan ayirmak son derece yanlis olacaktir. Tuketici davranisini
analiz ederken yedi ana varsayimi ya da ozelligi akilda tutmak gerekir
(Bir,1999:3-4):

Tiiketici davranisi giidillenmis bir davranistir.
Tuketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

Tuketici davranisi bir siiregtir.

ol - A

Tuketici davranisi karmasiklik ve zamanlama acisindan farkhlik
gosterir.

5. Tilketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.

6. Tuketici davranisi ve cevre faktérlerinden etkilenir.

7. Tuketici davranmigi farkh kisiler igin farklilik gésterir.
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2.3.1. Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktérler

Tuketici davranigini etkileyen faktérler Demografik Faktorler, Kiltirel
Faktorler ve Psikolojik Faktorler olmak Uzere (¢ baglk altinda

toplanmaktadir.

2.3.1.1. Demografik Faktorler

Demografik faktérler, tiiketicilerin satin alma davraniglarn Ulzerinde
énemli etkilere sahiptir. Demografik faktérler denildiginde niifus, tiiketicinin
yasl, cinsiyeti, egitim durumu, medeni durumu, meslegi, geliri, aile yapisi,

yasam tarzi anlagilmaktadir (Giileg,2006:130).

Yas dagihmi farkh yaslarda, farkli mallara olan ihtiya¢ nedeniyle,
tiiketici istek ve ihtiyaclarinin saptanmasinda rol oynadigi gibi, cinsiyet
dadilimi da bu konuda etkili olur. Aile yapisi ve 6zellikleri, calismayan ve
calisan niifusun dagilimi, calisanlarin meslek dagihmi ile tiiketicilerin egitim
dlzeyi de pazarlama plan ve stratejilerinin hazirlanmasiyla etkin bir sekilde
uygulanmasinda yararli olacak bilgiler saglar. En basit olarak, egitim dizeyi
yiiksek olan bir kimse ile, egitim dizeyi dusik bir kimsenin hem belirli mal
veya hizmete olan talebi farkliik gosterecek, hem de reklamin etkinligi, ikna

yoniinden etkisi farkli olacaktir (Durmaz,1995:45).

Demografik dgeler icinde yer alan cinsiyet faktériiniin satin alma
davranisina etkisi tizerine érnek vermek gerekirse; alisveris giinlik yasamda
daha cok kadinin isi olarak goériilmektedir. Erkekler bu konuda fazla
deneyime sahip olmamaktadir. Ayni zamanda kadinlar arkadaslarini satin
alma davraniglari konusunda erkeklere gére daha fazla etkileme
' egilimindedirler (Temel,2006:59).
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2.3.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktérler

Birey toplumun ayriimaz bir parcasi olarak, iginde bulundugu
toplumsal ve kiiltiirel faktérlerden etkilenmektedir. Veblen’ e gére, tiiketicilerin
satin alma davraniglarina etki eden en 6&nemli faktér tiiketicin iginde
bulundugu grup ve kltirdir. Bu disiinceye gdre bir tiiketici ait oldugu grupta
onder olmak, Unlenmek ve kendi grubunu asarak daha st gruplarin lyesi
oldugu izlenimini yaratmak igin satin alma davraniginda bulunur
(Turgut,2010:25-26).

Kisiler, psikolojik ve sosyal varliginin grup igindeki fonksiyonunun
devam etmesi icin gergeklestirdikleri davraniglarini, satin alma davranigina
yansimakta sosyal statinin surdurllmesi tilketim ile mimkin hale
gelmektedir. Tiketiciler satin alma davraniglarinda belirli gruplan referans
almaktadir. Tiketicilerin referans aldigi gruplar aile tyeleri, arkadas gruplari
ya da is arkadaslarn olabilmektedir. Bircok insanin yasam bigimi, icinde

bulundugu gruplarla benzerlik géstermektedir (Temel,2006:60-61).

Tuketicinin tutumlarini, inancglarini ve fikirlerini etkileyen basta ailesi
olmak iizere, yakin gevresi, kiginin Uye oldugu gruplar ve yiiz yize temasta
bulundugu kisilerden olusur ve tiketicilerin satin alma davraniglarina olumiu

ya da olumsuz yénde etki ederler (Giilen,2005:10).

Sosyal gruplar, tilketici davraniglarina ve tiiketim kaliplarina yén
vermektedir. insanin dolayisiyla da toplumun degisik ihtiyaclarindan dolayi
ortaya cikan degisik gruplar tiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir.
Ornegin insanlar bir diigiine ya da toplu yemege katilacaklari zaman, ne
giyeceklerine, hangi miicevherleri takacaklarina ya da nasil susleneceklerine
digiine ya da yemegde gelecek o&teki insanlan dikkate alarak karar
vermektedir (Temel,2006:60-61).
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2.3.1.3. Psikolojik Faktérler

Psikolojik faktorler giidillenme, algillama, 6grenme ve tutum ve
inanclar olmak zere dért grupta incelenebilir. Kisinin tatmin etmeye ¢alistig

uyarilmis ihtiyaclara gidii adi verilir (Zengin ve Giirkan,2007:139).

Tutum, tuketicilerin bir dilsiinceye, bir nesneye ve ya bir sembole
liskin olumlu veya olumsuz disiince ve duygulandir. inang ise, kisisel
tecriibelere ve dis kaynaklara dayanan dogru ya da yanlis bilgileri, gériisleri
ve diisiinceleri igerir. Tutum ve inanglar kisilerin satin alma davranisina etki
eder (Giilen,2005:9).

Gidiilenme ise kisinin, cesitli uyaricilar yardimi ile belirli davraniglar
gbstermek lizere harekete gegmesidir. Algilama ise iki yonli bir siiregtir; hem
guduler, tutumlar algilamay: etkiler, hem de algilama giidiileri ve tutumiarn
etkiler. Ancak algilamayi yalnizca fizyolojik faktdrlere baglamamak gerekir
¢linkii algilamada duyum siiregleri, simgesel siiregler ve duygusal siregler
de bulunmaktadir (Zengin ve Girkan,2007:139).

Tiiketicinin temel gérevi, kendisi icin en iyi tilketim uygulamalarini
6grenmektir. Buna ragmen pazarlamacilarin temel gérevi ihtiyaclan
dogrultusunda bazi driinleri tliketmeye egilimli tlketicilerin, tukettikleri
mallardan memnun kalmalarini  saglayarak tiketim davranislarini
6grenmektir. O halde 63renme en genis anlami ile davraniglarda meydana
gelen kalici bir degisiklik olarak tanimlanabilir. Psikologlara gére insanin
psikolojik varligi ve 6zellikleri genis 6lgiide, 6grenme siiresi boyunca elde

edilen deneylerle belirlenir (Durmaz,1995:55-56).

Kisilerin farkli yaslarda degisik psikolojilere sahip olmalari, her yastaki
istek ve ihtiyaclarini farklilastirarak satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Yapilan bir arastirmaya gére insanlar tilketici olarak buylrken para
harcamada neyin iyi neyin kétll oldugunu 6grenmektedirler. Geng tiiketicilerin
satin alma davraniglari zorunlu ihtiyaclarin sebep oldugu gerekli satin almalar
yerine daha cok eglence, karsi cins tarafindan bedenilme, imaj yaratma gibi
psikolojik faktérlerden de kaynaklanmaktadir (Temel,2006:59-60).
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2.3.2. Tiketici Satin Alma- Karar Siireci

Karar verme siireci modelleri bir bilginin nasil kazanildigini tanimlar.
Tuketici karar verme modellerinin ¢ogunlugu bes farkli agsamayi icerir. Bu
asamalar, sorunun belirlenmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma karar ve satin alma sonrasi degerlendirmeler (Bir,1999:83).

Sorunun Belirlenmesi: Tiketiciler i¢sel uyaricilarin, fiziksel
uyaricilarin ve ani uyaricilarin bir sonucu olarak ihtiyaglarinin farkina varrlar.
Kisaca tiiketiciler sorunlari algilar ve ¢ézmek icin giidillenirler. Tiketiciler
ihtiyaclaninin farkina vardiktan sonra gidermek icin harekete gecerler
(Giilen,2005:10).

Bilgi Arama: Bu asamada ihtiyacl karsilayacak mamul ve marka
alternatifleri belirlenir. Harcanacak zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi,
deneyi, bilgiyi nereden alacagi (referans grubundan, reklamdan vb.) (izerinde
durulur. Bilgi arama problemine bir ¢dziim aramak igin gidiilenmis tiketiciler
iki tirden bilgi arayisina girerler (Simsek,2005:115):

- lg arama, irin hakkindaki gegmis deneyimlerin hatirlanmasi ve

uriin hakkinda neler duyduklan ile ilgilidir.

- Dis arama ise: magdazalari dolagma, Ureticilerin yayi reklamiarini

okuma ve belki de arkadaslar ile konusmayi kapsar.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasina gelen titketici, degerlendirmeye baslamadan 6nce iki gesit bilgiye
yonelmektedir. Birincisi, secimini yapmayi planladigi riin veya hizmetlerin bir
listesi; ikincisi ise, her {riin veya hizmetin degerlendirmesini yapabilmek i¢in
kullanacag olcit listesidir. Karar verme siirecini biyilk élciide sonlandiran bu
asamada her iki listeden ortak bir segim yapilabilmesi kigilerin yapisal
dzelliklerine baghdir (Karadag,2008:33).

Satin Alma Karari: Alternatifler degerlendirildikten sonra tiketici satin
alma kararini vermeye hazirdir. Satin alinacak triiniin tiirdl, markasi, saticisi,
fiyati, rengi karar vermede etkili olmaktadir. Fakat bu karar sirecinde satin
alma eylemi hemen gerceklesmeyebilir. Tuketici bir engellemeyle karsilagirsa

veya bir risk algilarsa, satin alma kararini degistirebilir, erteleyebilir ya da bu
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karardan vazgecebilir. Bu asamada pazarlamaci reklam ve diger yollarla
tiiketiciye bilgi verir ve karar almasini kolaylastirir. Sorunlar ¢ézillen tuketici
alim kararini uygular ve satin alma iglemini gergeklestirir (Zengin ve
Glrkan,2007:140).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler: Giinlimizde tiiketici
memnuniyeti ve memnuniyetsizligi pazarlamanin en dnemli
kavramlarindandir. Ciinkii isletmelerin kar saglamasi ve is yapabilmesi
memnuniyetin saglanmasina baglidir. Tuketicilerin bir Griintin satin alinmasi
ve tiketimi sonucunda gdsterdikleri davranis tiiketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligidir. Baska bir ifade ile, memnuniyet/memnuniyetsizlik
beklentiler ve sonuclar arasindaki farkliliktir. Memnuniyet sonrasi olusan sey
yeniden alimdir. Satin alma sonrasi olusan memnuniyet markanin tekrar
satin alinmasini saglamaktadir. Memnuniyetsizligin ortaya ¢iktigi durumlarda
ise tiketici sikayette bulunabilir, sessiz kalarak markayi bir daha satin almaz
ya da cevresindekileri etkileyerek iiriin ya da markanin olumsuz imaj

yaratmasina neden olabilir (Temel,2006:68).

2.4. Balikesir Ili ve Ayvalik ilgesi
2.4.1. Balikesir ili

Balikesir ilinin topraklarinin biyiik bir kismi Marmara Bélgesi'nde, geri
kalan kismi da Ege Bdlgesi'ndedir. Hem Marmara hem de Ege Denizi'ne kiyi
bulunmakta olup Tirkiye genelinde iki deniz ile komsu olan 6 ilden biridir.
290,5 km'lik kiyi bandinin 115,5 km'si Ege Denizi'nde, 175 km'si de Marmara

Denizi'ndedir (www.wikipedia.org).

Balikesirin Ege Denizi'nde Ayvalik Adalarn olarak bilinen 22
adasi, Marmara Denizi'nde de Marmara Adalan olarak bilinen adalarn vardir.
Ovalarinin baglicalan ise Génen Ovasli, Manyas Ovasi, Balikesir Ovasi ve
Kérfez Ovalan'dir. Onemli gélleri Manyas ve Tabak Géli'dir. Onemli
akarsular Susurluk Cayi, Génen Cayi, Koca Cay, Havran Cayi, Simav Cayi,

Atnos Cayi, Uziimcii Cayi ve Kille Deresi'dir. llin duzliik yerleri oldugu kadar
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daglik kisimlari da vardir. ilin en yilksek noktasi 2089 metre ile Dursunbey
ilcesinde bulunan Akdag tepesidir. Karadag, Edincik Dagi, Kapidag, Sularya
Dagi, Keltepe, Cataldagi, Alagam Daglari, Madra Daglari, Kaz Dagi ve Hodul

Dag, ilin 6nemli daglandir (www.balikesir.gov.tr).

Tarihte genellikle Misya ve Karesi adlariyla bilinen yérede Balikesir
kenti, 13. ylzyllda Karesi Beyli§i zamaninda kurulmustur. Temel gegim
kaynagi ticaret, sanayi ile tarim ve hayvancilik olup bamya, bérilce, kavun,
kelle peyniri gibi zirai drinleri ile bilinir. Yagcibedir halisi, kolonyasi,
kaymaklisi ve hdésmerimi diger bilinen yéresel durlnleridir. Balikesir,
Bursa'dan sonra Giiney Marmara'nin  Ikinci  Bilyik  Kentidir

(www.wikipedia.org).

Tiurkiye’de kitle turizminin  basladigi  1960'h  yillardan itibaren
Balikesirde Erdek ve Edremit Kérfezi i¢ turizm agisindan Turkiye'de en énde
gelen yerlesim yerleri olarak bilinmektedir. 300 km. uzunlugunda sahil bandi
bulunan Balikesirin, kiyi bandi gergevesinde o yillarin yapilanma ve turiste
hizmet verme anlayisi dogrultusunda zaman iginde turistik yogunlagsmanin
getirdigi mevsimlik konaklama tesisleri yapilmis olup, halen bu tesislerin
biyilk cogunlugu onemli bir degdisiklide ugramadan glnumize kadar
gelebilmistir (Aveikurt vd.,2005:97).

Balikesir, dalis sporlari ve yamag parasiti icin de uygun koy ve
kérfezlere sahiptir. Edremit Kérfezi ve Ayvallk adalar degisen derinlikteki
boélgeleriyle her seviyedeki dalgica hitap etmektedir ( Balikesir Turizm
Calistayl Raporu,2012).

Marmara ve Ege Denizlerine kiyisi bulunan Balikesir'de turizm
faaliyetlerinin énemli bir bélimiini Erdek, Edremit, Burhaniye, Ayvalik,
Marmara ilcelerindeki kiyr turizmi faaliyetleri olusturmaktadir. Tamami
Edremit Kérfezi klyl'smda yer alan 17 plajin yaninda Setur Ayvalik Marina ve
yine Ayvalik’ta bir adet yat, iyi bir cevre yénetimini temsil eden mavi bayrak

ile 6dillendirilmistir (www.mavibayrak.org.tr).

Balikesir ilinde bulunan Glre, Havran-Derman, Gdénen, Kepekler,

Kizik, Balya-llica, Pamukgu, Hisaralan, Hisarkéy, Uyuz, yvalik-llica, ivrindi-
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licakdy, Savastepe-Kirazkdy, Susurluk-Omerkdy ve Yildiz jeotermal
sahalarindan 30-107 °C sicakhk araliinda temin edilen ve toplamda701.4
[t/sn debiye sahip termal kaynak elde edilmektedir (Balikesir Turizm
Calistayi1 Raporu, 2012).

Balikesir, manastirlari, sehitlikleri, miizeleri ve antik kentleri ile kaltir
turizminin merkezlerinden biri olarak gésterilebilir. Gegmiste bircok &nemli
medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi ve bu medeniyetlere ait ¢ok sayida
kalintinin varli§i ile Balikesir tilkemizin zengin kiltarel mirasinda 6nemli bir
yer teskil etmekte ve kulttr turizmi igin Gnemli bir alternatif olarak &éne
cikmaktadir. Bélgede cok sayida antik kent ve éren yeri bulunmakta, unlarin
bircogunda kazi, restorasyon ve diger gerekli ;;:all§malar devam etmekiedir.
Zeytinli Ada'da Kultur ve Turizm Bakanhdrnin destediyle cesitli
Universitelerden ekiplerin yurittigi calismalar sonucu ¢ok sayida tarihi yapi
giin yiziine ¢ikanlmistir. Basta Antandros, Daskyleion, Kizikos, Adramyttion
ve Giire Antik Hamami olmak lzere bdlge ¢ok sayida antik kent ve &ren
yerine ev sahiplii yapmaktadir. Bunun yani sira, bélgenin kendine 6zgii
mimari yapisini yansitan Alibey (Cunda) Adasi evleri turistlerin ilgisini

cekmektedir (Balikesir Turizm Caligtayl Raporu, 2012).
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Tablo 1:Turizm igletme Belgeli Tesislere Gelis ve Geceleme Sayilari

YABANCI | YERLI | TOPLAM :'YAﬁANC!_ ::\(ER:Li: ToéLAM

MERKEZ 5497 | 74009 | 79.506 12.903 | 115.974 | 128.877

'__AYVALIK 153.044 | 79.337 | 232.381 282.132 | 149.704 | 431.836
.BAND[RM:A'E 2601 | 53712 | 56.313 11176 | 100.683 | 111.859
.B.URHANiY_E. 1532 | 4571| 6.103 16.934 | 17.264 | 34.198
DURSUNBEY 37| 2714| 2751 78| 3635| 3713
_.:E:DRI.EMiT. 19.143 | 88.445 | 107.588 27.340 | 161.977 | 189.317
.'__EéDEK 13.888 | 20946 | 34.834 25248 | 65.800 | 91.048
GONEN 206 | 22342 | 22548 1269 | 63.027 | 64.206
. ;I:':(.'.‘.J.PLAM 195.948 | 346.076 | 542.024 377.080 | 678.064 | 1055.144

Kaynak: TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanlidi istatistikleri, 2011,
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Tablo 2: Turizm igletme Belgeli Otellerde Doluluk Orani

MERKEZ 36.29
AYVALIK 56.80
BANDIRMA 56.34
BURHANIYE 56.94
| DURSUNBEY 15.41
|
EDREMIT 28.28
ERDEK 30.88
| |
GONEN 40.81

Kaynak:TC. Kiiltir ve Turizm Bakanligi istatistikleri, 2011.
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Tablo 3: Belediye Belgeli Otellerde Doluluk Oranlan

MERKEZ 33.66
AYVALIK 20.86
BANDIRMA 33.19
BIGADIC 17.72
BURHANIYE 6.91
DURSUNBEY 42.26
EDREMIT 49.86
ERDEK 37.86
GONEN 33.89
KEPSUT 74.38
MANYAS 61.81
MARMARA 45.56
SUSURLUK 10.80

Kaynak:TC. Kiilttir ve Turizm Bakanligi Istatistikleri, 2011.
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2.4.2 Ayvalik iigesi

Balikesir'in ilgesi olan Ayvalik, temiz deniz suyu ve plajlarla, yesil
zeytinliklerle sanlmis gizel kiyillara sahip, tarihi ve arkeolojik degerleri

barindiran bir tatil merkezidir (www.tanitma.gov.tr).
2.4.3. Ayvalik ilgesinin Genel Tarihgesi

Antikcag' da, Ayvalik Adalar'na Hekatonisa ismi veriliyordu. Bu isim,
adalarin en bliyigi Nesos ( Moshonisi, Cunda veya Alibey Adasi) ayni isimle
sdylenen Nesos ya da Nasos antik kentinin bas tanrisi olan Hekatos olarak
da anilan Apollon’ dan gelmekteydi. Apollon Adalari'nda Nesos disinda
Chalkis, Pordoselene ve Kydonia antik yerlesmeleri vardi. Antik kaynaklar
Chalkis, Pordoselene ve Nasos' tan cok séz etmelerine karsilik, Kydonia
hakkinda yazan sadece yazlari akan Gnli bir sicak su kaynadina sahip
oldugunu bildiren Plinius olmustur. Bu dért antik kentten Chalkis ve
Pordoselene yok olmuslar, ancak Kydonia ve Nesos, sirasiyla Ayvalik ve
Cunda (Alibey) olarak glinimiize ulasmislardir. Bugiin, eski Kydonia oldugu
disiiniilen alanda, ciddi bir arkeolojik calisma olmamasina karsilik halen
antik devre ait bol miktarda c¢anak c¢omlek pargalarina rastlanmaktadir
(/tr.wikipedia.org).

Yizeyden topladidimiz bu ¢anak ¢cdmlek parcaciklarina gére, burada
Helenistik (IO 330 - 30), Roma (IO 30 - iS 395) caglarina ait bir yerlesme
merkezi oldudu anlasiimaktadir. Bu antik yerlesme merkezinde, daha da eski
devirlerin bulunup bulunmadigini anlamak igin, bilimsel arkeolojik kazi ve
sondajlarin yapilmasi gerekmektedir. Roma Cag'inda en parlak devrini
yasadigini sandigimiz Kydonia' nin, daha sonralar Bizans Cagi icerisinde ya
da sonlarina dodru bazi nedenlerden dolayl, énemini yavas yavas
kaybederek, yerlesmenin Ayvalik'ta 'llkkursun Tepesi' eteklerine kaydigi,
burada gelismeye basladigi, bu yeni yérlesme yerinde bulunan bazi Bizans
Cagi verilerinden anlasiimaktadir. Kent daha sonraki ¢aglarda gelisimini, bu
merkez etrafinda yapmis ve terk edilen eski yerlesme merkezi, zamanla
toprak altinda kalmistir. Bu dért antik kentten Chalkis ve Pordoselene,

yasamlarini bitirmelerine karsilik, Kydonia ve Nesos, Antikcag'dan giiniimiize
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kadar yasamlarnini sirdiirmisler ve bugiin de sirdiirmektedirler. Ustelik
Kydonia, Tiirkgeye gevrilmis haliyle 'Ayvalik'; Nesos ise, Cunda ya da Alibey

adiyla yasamaktadirlar (www.ayvalik.gov.tr).

Kent dokusu Osmanli déneminde formunu kazanmistir. Buglnku
Ayvalik' in kurulmasi 1430-1440 yillarina rastlar. Ayvalik o zamanlar limana
hakim bir tepe tizerinde kurulu idi. Dogu Roma imparatorlugu' nu sikistiran
Osmanli imparatorlugu, Alibey Adasi' nda bir deniz Ossii kurmustur. Daha
sonralarl sehre Rumlar yerlesmeye baslamis ve kisa sirede Tirk nifusu
asmislardir. iige |. Diinya Savagi sonrasi Izmir' in iggali ile birlikte 29 Mayis
1919'da Yunan egemenlidine girmistir. isgal sonrasi Anadolu'da ilk kursun
172. Alay Komutani Yarbay Ali Cetinkaya tarafindan atilmigtir. Bu isgal 15
Eylul 1922'ye kadar sUrmistir. 24 Temmuz 1923'de imzalanan Lozan
Antlasmasi'nda belirtilen Turkiye-Yunanistan Niifus Mubadelesi geregdince,
Girit, Makedonya ve Midilli Turkleri ilceye yerlestirilmistir. Burhaniye'ye bagh
varllk goésteren Ayvallk, 19 Mayis 1928 farihinde ilce olmustur
(tr.wikipedia.org).

2.4.4, Ayvalik ligesinin Dogal ve Kiiltiirel Zenginlikleri

llce Kiltiir ve tabiat varliklari bakimindan oldukga zengin olup; dogal,
arkeolojik yesil ve kentsel SIT alanlarinda 1.868 tasinmaz korunma
altindadir. 17.950 hektarlik alani kapsayan "Ayvalik Adalari Tabiat Parkl” da
&nemli bir hizmet alanidir. Ayrica licede 6 adet tarihi cami ile 6 adet kilise, 2
manastir kalintisi bulunmaktadir. llgemiz Turizm yéniinden oldukga zengin
olup, 6zellikle Kugikkéy (Sarimsakl) ve Altinova plajlan olduk¢a dnemlidir.
Deniz turizmi, kiltiir turizmi, yat turizmi, inang turizmi ile su alti ve su Usti
spor turizmi énem arz etmektedir. ilge sualti zenginlikleri ve dalis yerleri
yéniinden oldukca iyi bir durumdadir. Bu harika yer mercan reefleri
(topluluklar) agisindan ¢ok renkli zengin dip yapisi ve tartigilmaz berrakliktaki
denizi ile, sualti fotografcilari ve dalgiglar icin vazgecilmez bir cennet
késesidir. Bélgede mercan reefleri ile birlikte 60’ a yakin dalis bélgesi

bulunmaktadir. ilge izmir- Bergama lizerinden gelip Truva-Canakkale- Edirne
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ve Istanbul'a uzanan E-24 karayolu lizerinde, Ege’nin Akdeniz sahil seridinin
basladigi yerde kurulu. Ayvalik, izmir' e 2, Bursa'ya 4.5, Canakkale'ye 3 saat
gibi kisa siirede varilabilecek belli bagl merkezlerin ortasindadir. ilgemizden
Midilli Adasi’'na feribot ile yaklasik 2 saatte ulasmak mimkindir

(www.ayvalik.gov.tr).
* Yemek Kiiltiird

Ayvalikk yemekleri Ege-Akdeniz yemek kiltirinin glnimize

uzantisidir. En belirgin en ortak niteligi de zeytinyadidir (Yorulmaz,2000:127).

Ayvalik sahillerinde ve 06zellikle Cunda Adasinda deniz kenarina
siralanmis balik lokantalarinda yérenin meshur baligi papalina, deniz
mahsulleri, mezeleri ve egenin Unli zeytinyagh ot yemekleri mutlaka

tadilmalidir (www.tanitma.gov.tr).

liceye 6zgii en énemli yiyecek sosis, sucuk, kasar, tursu, mayonez,
ketcap gibi malzemelerle hazirlanan Ayvalik tostu' dur. Diger 6nemli bir
yiyecek tim Balikesir ilinde yaygin olarak yapilan ve Hésmerim olarak da
bilinen Hosmerim tathsidir. Deniz kiyisinda olmasi nedeniyle deniz
triinlerinden yapilan mezeler ve zeytinyagh yemekler Ayvalik mutfaginin
temelini olugturur. Ayvalik'ta son zamanlarda zeytinli dondurma da ilgi odadi

olmustur (tr.wikipedia.org).

e Gezilecek Yerler

Alibey Adasi (Cunda) : Ayvalik'i acik denize karsl kapayan bu adaya
bir képri ile karayolundan gegmek mimkindir. Yazlan Ayvalik'tan Alibey
Adasli’'na her saat motor seferleri de yapilmaktadir. Adada ¢ok sayida kilise
ve manastir vardir. Kiliselerin en biyagii Taksiyarhis Kilisesi'dir. Kilisenin
bilylik cani Bergama Mizesindedir. Adanin yiiksek kesimlerinden bogazlarin,
adalarin, i¢ ice girmis koylarin giizellikleri seyre deger. Ada merkezinde
siralanmis balikgl lokantalarinda, meshur Papalina, deniz mahsulleri,
mezeleri ve zeytinyagdhh ot yemekleri ile aksam yemeklerinin zevki

doyumsuzdur (www.ayvalik.gov.tr/).
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Seytan Sofrasi: Cepecevre sarp kayaliklar lizerinde yuvarlak sofra
seklinde bir tepedir. Rilzgarin asindirmasi sonucu olusmustur. Cevreyi hakim
bir konumda yer almasi sebebiyle Ayvalik’a gelen turistlerin, y&redeki
yarimadalarin, adalarin ve koylarin panoromik gérinimi giinesin batisini

seyretmek icin ziyaret ettikleri yerlerin basinda gelmektedir (Yasar,1996:53).

Tavsan Kulaklari: Seytan Sofrasi yolu {zerinde dik bir tepedir.
Zirvede insan eli ile dikilmis izlenimi veren tavsan kulagdi seklinde iki kaya
vardir. Ortalama (¢ insan boyu yiiksekligindedir. Dipleri toprakta olmayip,
yatay plakamsi bir kayanin Gizerinde bulunmaktadir (Asik,1996:9).

ilkkursun Tepesi: 1923'e kadar yasayan kusaklarin “Profit iliyas”
(Ilyas Peygamber) adini verdigi tepedir. Kente en hakim olan tepedir. II.
Diinya Savasi sirasinda Almanlarin isgal ettigi Midilli' ye karsi kurulmus bir
gbzlem yeri olusturulmus, olasi bir Alman saldirisinda halki uyarmak igin
Cunda’dan getirilen bir ¢an, bu tepeye konulmustur. Bu tepeye Cumhuriyet
déneminde ise, Milli Milcadelede dismana atilan “ilk asker kursununun
anisina” bu isim verilerek o biiyiik ve kutsal savasim sonsuzlastiriimis oldu
(Yorulmaz,2000:178).

Timarhane Adasi (Tagsh Manastin): Sanmsak Yarnimadasinin
devamidir. 70 yil éncesine kadar burada bir psikoterapi merkezi vardi.
Hastalarn dogda guzelliklerinin iyilestirmesi disinilerek yapilmigtir. Bugiin
buraya cikanlar cevrenin panoramik ve dogal giizelliklerinden etkilenmektedir
(Yasar,1996:53).

Sarimsakh Plajlari: lice merkezine 8 km uzakliktadir. 7 km
uzunlugunda 100 m. eninde bir kumsala sahip plaj; birgok konaklama
tesisine, kafeteryaya oOzellikle deniz mahsulleri satan restoranlara ve
gazinolara sahiptir. Devamindaki $Sahinkaya (Badavut) plaji ince ve temiz

kuma sahiptir (www.tanitma.gov.tr).

53

|

~ T T T TR T




e Cami ve Kiliseler
llcede bulunan tarihi camiler su sekilde siralanmaktadir (www.ayvalik.gov.tr):

- Saatli Camii: llce merkezinde ismet Paga Mahallesinde yerli Rumlar

tarafindan kilise olarak yapilmis, 1928’den sonra camiye dénistiriimustir.

- Cinarh Camii: Zekibey mahallesinde eskiden kalma kilise olarak

yapilmistir. Cumhuriyet déneminde camiye dénustiriimiisti

- Hamidiye Camii: Sultan Abdilhamid tarafindan Ayvalikta yasayan

mislimanlar icin yaptirilmistir.

- Armutguk Camii: Kendi adiyla anilan mahallededir. 1990 yillarinda“

hizmete girmistir.

- Sehitler Camii: Koérfez bélgesinin en biyik camiisidir. Ali

Cetinkaya mahallesindedir. 2001 yilinda ibadete agilmistir.

licede bulunan kiliseler su sekilde siralanmaktadir

(http://www.tanitma.gov.tr):

- Taksiyarhis Kilisesi: 1873 yilinda insa edilen kilise; akmayan,
islemeli sanmsak taslanyla dikkati ceken Asadi Cesme sirasindadir.
Bulundugu yer, Hiristiyanlar ile Mislimanlarin birlikte yasadigi kentin ilk
mabhallesidir. Cevresindeki sokak dokusu ve neo-klasik 6zellik tasiyan sivil
mimari dokusu tipik evleriyle bir bltiinlik igcindedir. Kilise, mimari ézellikleri,
icteki mermer isciligi dini konularl iceren tavan sislemeleri, isa’nin
dogumundan &limine kadar anlatan resimleri, balik derisi izerine yapilmis

azize portreleri ile kentin halen bozulmamis en dikkate deger eseridir.

- Aya Nikola Kilisesi: Alibey Adasrndadir. Tevrat ve incilden alinan

dini konularin islendigi fresklerle siislenmistir.

- Ayisigi Manastiri: Ayisidi Manastiri diye Tirkcelestirilen Patrica’daki
(Alibey Adasinin kuzeye dodru uzantisi) Manastira Birinci ve Ikinci Kdyii
gectikten sonra ulasilir. Blyiik &lciide kendine &zgil yapisi ve ozelliklerini

koruyabilmistir.
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- Leka Manastiri: Dalyan Bogdazinin kérfeze girerken sol yakadaki
zeytin agaclarinin arasindan gériinen bodaza hakim manastir. Geleneksel
manastir yapisinin korunmus olmasi, yapiminda kesiglerin calismis

olmasindandir.
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3. YONTEM

Bu béliimde arastirmanin modeli, evreni ve érneklemi, veri toplama
arag ve teknikleri, veri toplama sireci ile toplanan verilerin analiz ve teknikleri

sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada,Turizm sektérinde reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina etkisini 6lgmek icin, Ayvalik'a

gelen turistler tizerine bir uygulama yapilmistir.

Bu baglamda, Balikesir ili Ayvalik ilcesindeki turistik otel wve
pansiyonlarda konaklayan misafirler ile yiz yiize gériisme ydéntemi ile
desteklenmis anket galismasi uygulamasi yapilmistir. Arastirma sorularini
cevaplamaya yénelik olarak teorik bélimde incelenen degiskenler ve
degiskenler arasindaki iliskileri belirleyecek sekilde hipotezler geligtirilmis ve

bir arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma modeli asagidaki gibidir.

H1: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gérisleri, cinsiyet durumlarina gére anlamh bir farkhilik géstermektedir.

H2: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gorisleri, yas durumlarnna gére anlamli bir farklihk géstermektedir.

H3: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gorisleri, editim durumlanina gére anlamh bir farklilik géstermektedir.

H4: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

g6risleri, medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H5: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gériisleri, mesleki durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H6: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gériisleri, aylik gelir durumlarina gére anlamii bir farklik géstermektedir.
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H7: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gérisleri, bolgeye gelis sikliklarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H8: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gérisleri, bélgede kalis stirelerine gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H9: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki
gérusleri, bélgede konaklama sekillerine gére anlamh bir farklihk

gdstermektedir.

H10: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki
gorisleri, kullandiklan bilgi kaynaklarina gére anlamli bir farklilik

gbstermektedir.

Hazirlanan anket formu Balikesir ili Ayvalik ilcesinde toplam 202
pansiyon ve otel misafirlerine uygulandiktan sonra elde edilen bulgular SPSS
(Statistical Package for Social Sciences, Version11.5) programina aktariimis

ve arastirma analizleri bu programda tamamlanarak yorumlanmistir.

Tablo 4: Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Analizi ,8717 (Cronbach’s alfa)

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan uygulama calismasi

Balikesir ili Ayvalik ilgesinde turistik otel ve pansiyonlarda uygulanmistir.

Arastirmanin evrenini Balikesir ili Ayvalik ilcesinde bulunan turistik otel

ve pansiyonlar olusturmaktadir.

Arastirmanin  érneklemini ise, Balikesir ili Ayvalik ilcesinde bulunan

turistik otel ve pansiyonlarda konaklayan misafirler olusturmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak yiz ylze gérisme teknigi ile
desteklenmis, anket uygulamasi modelinden yararlanilimigtir. Veri toplama
aracl olarak, arastirma degiskenlerini élgmeye yénelik ifadelerin yer aldi§i

anket formu kullanilmustir.

Anket formu daha 6nce yapilan ¢alismalar (Sahin, B., Sahin, S., Cayl,
B. ve Erol, G. (2011a); Sahin, B.,Sahin, S.; Cayl, B. ve Erol, G.(2011b);
Keskin, E. (2012); Ozarslan, Y. (2011) incelenerek hazirlanmistir. Anket
formunun ilk bélimiinde uygulamaya katilan kisilere ait demografik ézellikler
ve turistik faaliyetlerine ydénelik dediskenler yer almaktadir. Formun ikinci
béluminde ise, uygulamaya katilan kisilerin reklam ve halkla iliskiler
konusunda gérislerini dlgen ifadeler yer almaktadir. Kullanilan anket formu,

calismanin sonunda Ek 1’de sunulmaktadir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Anket uygulamasi, Eylul-Ekim 2012 tarihleri arasinda ve Kurban
Bayrami siirecince, Balikesir ili Ayvalik ilgesinde faaliyet gdsteren turistik otel
ve pansiyonlarda konaklayan 202 adet yerli misafire, ylz yilize gérisme

yéntemi kullanilarak uygulanmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Hazirlanan anket uygulamalani Balikesir ili Ayvalik ilgesinde
arastirmaci tarafindan konaklayan kisilere dagitilmistir. Ankette yer alan ve
turizm sektoriinde reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketici satin alma
davranigina etkisi ile ilgili &nermeler; 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2,
Katilmiyorum, 3.Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4.Katiliyorum, 5. Kesinlikle

Katiliyorum olarak 5'li Likert élgegine gére siralanmis ve degerlendirilmistir.
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Anket uygulamasi yapildiktan sonra, éncelikle elde edilen veriler anket
uygulamasina katilan kisilerin ézelliklerini belirlemek amaciyla siklik ve yiizde
degerleri kullanilarak, SPSS istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir.
SPSS Programi yardimi ile, analiz edilen veriler, yorumlanmis ve

degerlendirilmistir.

Son olarak turizm sektériinde reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin
tlketici satin alma davranisina etkisi élcmek amaci ile sunulan énermeler,
katilimcilarin verdikleri cevaplara gére aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri esas alinarak analiz edilmistir.
Calismada uygulanan istatistiksel analizler sunlardir;
-Giivenirlik Analizi
-Uygulamaya Katilan Kisilere Ait Demografik Degiskenlerin Analizi

-Uygulamaya Katilan Kisilerin Turistik Faaliyetlerine Ait Degiskenlerin
Analizi

-Onermelere Iliskin Degiskenlerin Analizleri

-Onermelere lligkin T Testi, Varyans Analizi ve Hipotezler ile

iligkilendirilmesi
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Arastirmaya Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu bélimde uygulamaya katilan kisilere ait demografik (cinsiyet, yas,

egitim, medeni durum, meslek, aylik gelir) degiskenlerin analizi verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyetinlerine Gére Dagilimlar

Sikhk

Erkek 83 41,1

Uygulamaya katilan kisilerin 119’'unun (%58,9) kadin, 83’0 (%41,1)
erkek oldugu gériilmektedir. Buna gére, Ayvalik'i daha ¢ok kadin yerli turistler
tercih etmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Yaglarina Gére Dagilimlan

Siklik Yiizde

31-40 Yas Arasi 66 32,7

51 Yas ve Uzeri 46 228

Uygulamaya katilan kisilerin 43’tniin (%21,3) 30 yas alti, 66’sinin
(%32,7) 31-40 yas arasli, 47’sinin (%23,3) 41-50 yas arasl, 46'sinin (%22,8)
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51 yas ve (zerinde oldudu gérilmektedir. Tabloya gdére, Ayvalik'i yogun

olarak ziyaret eden turistlerin yas araligi, 31-40 yas arasinda olan turistlerdir.

Tablo 7: Katiimcilarin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimlar

Siklik Yiizde

Ortadgretim 55 27.2

Universite(Lisansiistii) 20 9,9

Uygulamaya katilan kisilerin 24’iiniin  (%11,9) lilkégretim, 55'inin
(%27,2) Ortadgretim, 103’iniin (%51,0) Lisans, 20'sinin (%9,9) Lisansistii
mezunu oldugu gdérilmektedir. Tabloya gére, Ayvalik’ daha ¢ok (niversite

mezunu yerli turistler ziyaret etmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlan

Sikhik Yiizde

Evli 122 60,4

Uygulamaya katilan kisilerin 62’sinin (%30,7) bekar, 122’sinin (%60,4)
Evli, 18inin (%8,9) dider medeni durumda bulundugu gérillmektedir.
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Tablodan edindigimiz bilgiye gére, Ayvalik't yodun olarak evli yerli turistler

ziyaret etmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimlari

Siklik Yiizde

Deviet memuru 52 257

e SRR R

= L LR

Diger 51 25,2

Uygulamaya katilan kisilerin 39'unun (19,3) serbest meslek sahibi,
52’'sinin (%25,7) devlet memuru, 13’Uniin (%6,4) 6grenci, 13'lUnin (%6,4)
is¢i, 34’Uiniin (%16,8) emekli, 51'inin (%25,2) diger meslek grubundan oldugu

goriilmektedir. Elde ettigimiz bilgilere gére, Ayvaliki yodun olarak devlet
memuru yerli turistler ziyaret etmektedir.
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]
Tablo 10: Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gére Dagilimlar (Tiirk Lirasi)
Sikhik Yiizde
2001-2500 arasi 48 238
|
3001 ve lizeri arasi 58 287
Uygulamaya katilan kigilerin 77'sinin (%38,1) 1500-2000, 48'inin
(%23,8) 2001-2500, 19'unun (%9,4) 2501-3000, 58’inin (%28,7) 3001 ve ;
Uzeri Tirk lirasi aylik gelire sahip oldugu gériilmektedir. Tabloya gére, ;

Ayvalik’t ziyaret eden yerli turistlerin gelir seviyesi, daha ¢ok 1500-2000 TL

arasindadir.
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4.2. Arastirmaya Katilan Kigilerin Turistik Faaliyetlerine Ait

Degiskenlerin Analizi

Tablo 11: Ayvalik’ta Bulunma Sikhigi

Sikhik Yiizde

2 kez 44 218

4 kez 21 10,4

Uygulamaya katilan kisilerin 35’inin (%17,3) 1 kez, 44’iniin (%21,8) 2
kez, 42’sinin (%20,8) 3 kez, 21'inin (%10,4) 4 kez, 60'inin (%29,7) 5 kez ve
lizeri sayida Ayvalik’a geldigi bilinmektedir. Tabloya gére, arastirmaya katilan

yerli turislerin ¢codu, Ayvalik’a bes kez ve izerinde gelmistir.
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Tablo 12: Ayvalik'ta Bulunma Siiresi

Sikhk Yiizde

4.7 giin arasi 76 37,6

16 giin ve lzeri 17 8.4

Uygulamaya katilan kisilerin 82’sinin (%40,6) 3 giinden az, 76’sinin
(%37,6) 4-7 giin arasi, 27'sinin (%13,4) 8-15 gln arasi, 17’sinin (%8,4) 16
giin ve Uzeri Ayvalik'ta konakladiklari bilinmektedir. Tablodan edindigimiz
bilgilere gére, Ayvalik'a gelen vyerli turistler, en az 3 gin ve Uzerinde

konaklamiglardir.
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Tablo 13: Ayvalik’ta Konaklama Sekli

Siklik Yiizde

4 yildizh otel 26 12,9

Pansiyon 22 10,9

Uygulamaya katilan kisilerin 30'unun (%14,9) 5 yildizli otel, 26’sinin
(%12,9) 4 yildizli otel, 56'sinin (%27,7) 3 yildizh otel, 17’sinin (8,4) 2 yildizli
otel, 7'sinin (%3,5) tek yildizli otel, 19'unun (%9,4) butik otel, 7'sinin (3,5)
konukevi, 22'sinin (%10,9) pansiyon, 18'inin (%8,9) evde konakladig
gérilmektedir. Tabloya gére, Ayvalik’a gelen yerli turistler, konaklama sekli

olarak en c¢ok 3 yildizl otelleri tercih etmislerdir.
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Tablo 14: Tatile Cikarken Yararlanilan Bilgi Kaynaklari

Sikhik Yiizde

internet 68 33,7

Dost, Akraba Tavsiyesi 44 21,8

Uygulamaya katilan kisilerin tatile ¢ikarken 67’sinin (%33,2) seyahat
acentasindan, 68'inin (%33,7) internetten, 8'inin (%4,0) brogir ve
kataloglardan, 6’sinin (%3,0) radyo,tv ve filmlerden, 5’inin (%2,5) dergi ve
gazetelerden, 44'lniin (%21,8) dost ve akraba tavsiyesinden, 4’Gniin (%2,0)
turistik enformasyon birolarindan yararlandidi gérillmektedir. Tablodan
edindigimiz verilere gére, Ayvalik’i ziyaret eden yerli turistlerin en ¢ok

kullandiklar bilgi kaynagi internet olmustur.
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4.3. Onermelere Verilen Yanitlarin incelenmesi

Tablo 15: Ortalama ve Standart Sapma

Onermeler Ortalama

Standart Sapma

Bayramlarda ve 3,8663
haftasonlarinda sunulan
promosyonlar seyahat

tercihimde etkilidir

1,16198

Cekilen dizi ve filmler 2,9455
destinasyon tercihimde
etkilidir

Gazete ve dergilerde 2,5099
goérmiis oldugum otel ve

pansiyon reklamlan tatil

tercihimde etkilidir

1,20612

1,01844
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Daha 6nce Ayvalik'a 3,7129 ,98584
gelmis olan tamdiklarimin

tavsiyeleri Ayvalik'l

secmemde etkili oldu

Turizm igletmelerinin 3,4802 ,88216

sosyal sorumluluk

faaliyetleri destinasyon

tercihimde etkilidir

Turizm igletmelerinin 3,2376 95311
sponsoriuk faaliyetleri

destinasyon tercihimde

etkilidir

Reklamlarda verilen 3,2475 ,91864
bilgilerin dogru oldugunu

diisliniyorum
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 Turistik isletmeleri

Turistik isletmelerin 3,3960 1,06579

televizyon reklamlarinda
yayinlanma sikhig:

tercihlerimde etkili

olmustur

Katalog, brosiir ve gazete  3,4307 1,00191
gibi basili araglar gergegi

yansimaktadir

Sosyal medya (twitter, 3,7079 1,00191

facebook) destinasyon
secimimde etkili olmusur

Bir sonraki tatilimde yine 3,9554 1,02360
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Ayvalik'i tercih edecegim

“Erken rezervasyon indirimleri ile ilgili reklamlar tercihimde etkilidir

dnermesine 3,80 ortalama ile katilim orani oldugu gérilmustir.

“Bayramlarda ve haftasonlarinda sunulan promosyonlar seyahat
tercihimde etkilidir’ 6nermesine 3,87 ortalama ile katilim orani oldugu

gorulmastir.

“Tercih edecedim isletmenin imaji promosyonlardan daha énemlidir”

énermesine 3,96 ortalama ile katilim orani oldugu gérilmustar.

“Cekilen dizi ve filmler destinasyon tercihimde etkilidir’ dnermesine

2,95 ortalama ile katilim orani oldugu gérilmustar.

“Destinasyon hakkinda yapilan internet kaynakli reklam ve tanitimlar
tatil tercihimde etkilidir’ énermesine 3,66 ortalama ile katilim orani oldugu

goéralmastir.

“Gazete ve dergilerde gérmiis oldugum otel ve pansiyon reklamlari
tatil tercihimde etkilidir" é6nermesine 3,51 ortalama ile katiim orani oldugu

géralmustir.

“Seyahat acentasindan edindigim tanitim broslr ve kataloglar tatil
tercihimde etkilidir’” énermesine 3,65 ortalama ile katilim orani oldugu

gorilmistir.

“Daha énce Ayvalik'a gelmis olan tanidiklarimin tavsiyeleri Ayvalik'
secmemde etkili oldu” énermesine 3,71 ortalama ile katilim orani oldugu

géralmiistir.

“Ayvalik'a yapilan tiyatro-festival gibi kiiltirel etkinlikler Ayvalik'i tercih
etmemde etkendir” énermesine 3,34 ortalama ile katiim orani oldugu

gérialmuistiir.
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“Turizm igletmelerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri destinasyon
tercinimde etkilidir’ &nermesine 3,48 ortalama ile katiim orani oldugu

gorulmustar.

“Turizm igletmelerinin sponsorluk faaliyetleri destinasyon tercihimde

etkilidir' 6nermesine 3,24 ortalama ile katihm orani oldugu gérilmustar.

“Fuar ve sergilerde yapilan tanitimlar destinasyon tercihimde etkilidir’

6nermesine 3,27 ortalama ile katiim orani eldugu géralmustir.

“Reklamlarda verilen bilgilerin dodru oldugunu disiiniiyorum”

dnermesine 3,25 ortalama ile katilim orani oldugu gérilmustir.

“Turistik isletmelerin giivenilir bir reklam kampanyasi uygulamasi
destinasyon tercihimde etkilidir" énermesine 3,64 ortalama ile katilim orani

oldugu gérilmustur.

“Turistik igletmelerin televizyon reklamlarinda yayinlanma siklidi
tercihlerimde etkili olmustur” énermesine 3,40 ortalama ile katilim orani

oldugu gérilmustr.

“Kaldigim igletmedeki halkla iligkiler biriminin ¢alismalan bu isletmeyi
tekrar tercih etmemde etkili olacaktir” énermesine 3,93 ortalama ile katilim

orani oldugu géralmustir.

“Katalog, brosiir ve gazete gibi basili araglar gercedi yansimaktadir’

dnermesine 3,43 ortalama ile katihm orani oldugu gérilmustir.

“Sosyal medya (twitter, facebook) destinasyon sec¢imimde etkili

olmustur” 6nermesine 3,71 ortalama ile katilim orani oldugu gérilmistar.

“Ayvalik'l tatil yeri olarak segmem dodru bir karardir” énermesine 4,13

ortalama ile katilm orani oldugu gérilmiistir.

“Bir sonraki tatilimde yine Ayvalik'i tercih edecegim” énermesine 3,95

ortalama ile katilim orani oldugu gérilmdastir.
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4.4. Onermelere iliskin T Testi, Varyans Analizi ve Hipotezier ile

iliskilendirilmesi

H1: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gérusleri, cinsiyet durumlarina gére anlamli bir farklihk géstermektedir.

Tablo 16: Cinsiyet Degiskeni ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin
Reklam ve Halkla iliskiler Konusundaki Gérislerinin Karsilastiriimasina

Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi t-testi
F p t Sd P Ort.
(2-Ug) Farki
Ayvalik'a Esit 7,338 | ,007 | 1,998 200 ,047 1578
gelen Varyansiar
turistlerin Esit Olmayan 1,918 | 149,784 ,057 1578
reklam ve Varyanslar
halkla iligkiler
konusundaki
goriigleri

Yukarnda hipotez 1'in sinanmasi amaciyla Ayvalik'a gelen turistlerin
reklam ve halkla iligkiler konusundaki gérisleri, cinsiyet durumlarina gére
karsilastinlmistir. Buna gore t testi anlamliik dederi p>0,05 ile cinsiyet
degiskeni ile Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligskiler konusundaki
gorislerinin anlaml bir farklilik yaratmadigi sonucuna ulasiimistir. Béylece

hipotez 1 reddedilmistir.
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Tek Yonli Varyans Analizi

gorisleri, yas durumlarina gére anlamhi bir farklilik géstermektedir.

H2: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

Tablo 17: Yas Degiskeni ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin Reklam ve

Halkla iliskiler Konusundaki Goriislerinin Karsilastinlmasina Yénelik

N Ort. Standart F P
Sapma
30 Yas ve alti 43 3,6767 49514 114
£ 5= 2,007
20
B o 31-40 Yas arasli 66 3,5023 54656
& %f 2 41-50 Yas arasi 47 3,5213 ,55313
‘ %E g
| ;_u P § 51 Yas ve lzeri 46 3,7207 60723
; F =
232
<< - Toplam 202 3,5936 ,55636
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ulasiimistir. Buna gdére hipotez 2 reddedilmistir.

Tablo 17'te yas degiskeni ile Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve
halkla iligkiler konusundaki gériislerinin karsilastiriimasina yénelik tek yénli
varyans analizi sonuglari gériilmektedir. Buna gére yas dediskeni ile
Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki gérislerinin

(F=2,007, p>0,05) degeri ile anlamh bir farklihk yaratmadigi sonucuna
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H3: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

gérisleri, egitim durumlarina gére anlaml bir farklilik géstermektedir.

Tablo 18: Egitim Durumu ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin Reklam

Ve Halkla iligkiler Konusundaki Gériislerinin Karsilastiriimasina Yénelik

Tek Yonlii Varyans Analizi

N Ort. Standart F P
Sapma
llkégretim 24 | 35208 72366 181
E & i 1,644
ST & .
3 & @ Lise 55 3,7182 ,54809
2a0
&%= Universite 103 | 3,5296 50737
0 C @©
< £ 3 Lisansista 20 | 36675 57038
T8 2
2% 2
Z© Toplam 202 | 3,5936 55636

Tablo 18'te egditim durumu degiskeni ile Ayvalik’a gelen turistlerin
reklam ve halkla iligkiler konusundaki gérislerinin karsilastirimasina yénelik
tek yénli varyans analizi sonuglar gérillmektedir. Buna gére egitim degiskeni
ile Ayvalik'a gelen turistlerin

goérislerinin (F=1,644 p>0,05) dederi ile anlamli bir farklilik yaratmadigi

reklam wve halkla

sonucuna ulasiimigtir. Buna gére hipotez 3 reddedilmistir.
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Yoénelik Tek Yonli Varyans Analizi

H4: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gérisleri, medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 19:Medeni Durum Degiskeni ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin

Reklam Ve Halkla iligkiler Konusundaki Gériiglerinin Karsilastiriimasina

N Ort. Standart F P
Sapma
o Bekar 62 3,6177 ,49482 ,108
0 O 2,252
c P
BEGE
B = % o Evli 122 3,5455 ,59592
m ==
X caf
So=5
EX N Diger 18 | 3,8361 41544
5 =
= o
‘ 2
|
i‘ Toplam 202 3,5936 ,55636
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| sonucuna ulasiimistir. Buna gére hipotez 4 reddedilmistir.

Tablo 19°da medeni durum degiskeni ile Ayvalik’a gelen turistlerin
reklam ve halkla iligkiler konusundaki gériislerinin karsilastiriimasina yénelik
tek yénli varyans analizi sonuglan gériilmektedir. Buna gére medeni durum
degiskeni ile Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki
gérislerinin (F=2,252 p>0,05) degeri ile anlamh bir farkllik yaratmadigdi
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H5: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

g6risleri, mesleki durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 20: Meslek Degiskeni ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin Reklam
Ve Halkla iligkiler Konusundaki Gériislerinin Karsilastinimasina Yénelik

Tek Yénlii Varyans Analizi

N Ort. Standart F P
Sapma
Serbest meslek 39 3,4859 ,09232 ,048
£5 2,263
2 E‘%‘ Deviet memuru | 52 | 3,4442 107625
3go© ;
e Ogrenci 13 | 3,7462 11230
0 = ©
< e Isci 13| 35192 | 14931
w8 Cc
2% 2
Tt Emekii 34 | 3,7208 11068
| Diger 51 | 3,7235 06739
|
| Toplam 202 | 3,5936 103915

Tablo 20’de hipotez 5'in sinanmasi amaciyla Ayvalik’a gelen turistlerin
reklam ve halkla iliskiler konusundaki gérusleri, meslek durumlarina gére
karsilastirilmistir. Buna gére meslek degiskeni ile Ayvalik'a gelen turistlerin
reklam ve halkla iligkiler konusundaki gériuglerinin (F=2,263 p<,05) dederi ile
anlaml bir farklilik yarattidi sonucuna ulagiimigtir. Buna gére hipotez 5 kabul

edilmistir.
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H6: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gorusleri, aylik gelir durumlarina gére anlamli bir farkliik géstermektedir.

Tablo 21: Gelir Degiskeni ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin Reklam

Ve Halkla iligkiler Konusundaki Gériislerinin Karsilastiriimasina Yénelik

Tek Yonlii Varyans Analizi

N Ort. Standart F P :
Sapma |
1500-2000 77 3,5331 60168 ,494
B 802 |
2 £ 8" 2001-2500 48 | 36406 | 46134 :
o £ 5
o 2= ,.
= £.5 2501-3000 19 3,5184 65175
So=
> ——
s s,
= 3001 ve Uzeri 58 3,6595 53488
Toplam 202 3,5936 55636

Tablo 21’ de gelir dediskeni ile Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve
halkla iliskiler konusundaki géruslerinin karsilastirimasina yénelik tek yénli
| varyans analizi sonuglari gérilmektedir. Buna gére gelir degdiskeni ile
’f Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki gériiglerinin
|

(F=,802 p>0,05) degeri ile anlamh bir farkhlik yaratmadigi sonucuna

i ulasiimistir. Buna gére hipotez 6 reddedilmistir.
|
|
)
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H7: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gériisleri, bélgeye gelis sikliklarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 22: Ayvalik’a gelis sikliklari ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin
Reklam Ve Halkla iliskiler Konusundaki Gériislerinin Kargilagtirimasina

Yénelik Tek Yonlii Varyans Analizi

N On. Standart F P '3
Sapma _-_.
1 35 36157 51174 ,765
2 /460 _
c & i : —
352 2 44 | 3,6136 58353 |
o x =< i
@ 9 £ :
= 3 42 3,4917 ,62038
g
2= @©
ca=
5 4 21 3,6524 ,60384
5 ve lzeri 60 3,6167 ,50461
Toplam 202 3,5936 55636

Tablo 22'da Ayvalik’a gelis sikliklan ile Ayvalik'a gelen turistlerin
reklam ve halkla iligkiler konusundaki gérislerinin karsilastirilmasina yénelik
tek yonlii varyans analizi sonuclari gérillmektedir. Buna gére Ayvalik’a gelis
sikliklarn ile Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki

goériglerinin (F=,460 p>0,05) dederi ile anlamh bir farklilik yaratmadigi

sonucuna ulasilmistir. Buna gére hipotez 7 reddedilmistir.
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H8: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki

gorisleri, bolgede kalis siirelerine gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 23: Bolgede Kalis Siireleri ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin

G s (T8

Reklam Ve Halkla iligkiler Konusundaki Gériislerinin Karsilastiriimasina

TR

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

N Ort. Standart F P ;
Sapma !
3 ginden az 82 3,6390 52898 ,009 ,=
8 3,987 |
8 E 8 47gin 76 | 36875 | 46211
o) < E
@ 92
=ca 8-15 giin 27 | 3,3296 61711
T g =
2= 0
>‘ -
o B = g
= 16 giin ve Uzeri 17 3,3735 79414
Toplam 202 | 3,5936 ,55636

Tablo 23'de bolgede kalis siireleri ile Ayvalik’a gelen turistlerin reklam 7
ve halkla iligkiler konusundaki géruslerinin karsilastirimasina yénelik tek ‘;
ydnli varyans analizi sonuglan goériiimektedir. Buna gére bélgede kalig '1
siireleri ile Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler konusundaki '
gérislerinin  (F=3,987 p<0,05) dederi ile anlamh bir farkhlik yarathg

sonucuna ulasiimistir. Buna gére hipotez 8 kabul edilmistir.
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H9: Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki
gérisleri, boélgede konaklama sekillerine gére anlamh bir farkhlik

gbstermektedir.

Tablo 24: Konaklama Sekline ile Ayvalik’a Gelen Turistlerin
Reklam Ve Halkla iliskiler Konusundaki Gériiglerinin Karsilagtiriimasina

Ydnelik Tek Yonlii Varyans Analizi

N Ort. Standart F P
Sapma
=l 5 Yildizl otel 30 3,6367 62917 ,108
& % = 1,670
i
5=5 4 Yildizli otel 26 3,7923 62844
iz 2
O7g =
8 < g 3 Yildizh otel 56 3,5652 ,53043
Sg3
g% é 2 Yildizli otel 17 3,3118 59359
< e
Tek yildizh otel 7 3,4714 32256
Butik otel 19 3,7184 45771
Konukevi 7 3,2714 54226
Pansiyon 22 3,5182 ,47897
Ev 18 3,7222 ,52838
Toplam 202 3,5936 55636

Tablo 24'de konaklama sekli ile Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve
halkla iligskiler konusundaki gériislerinin karsilastiriimasina yénelik tek yénlii
varyans analizi sonuglan gérilmektedir. Buna gére konaklama sekli ile
Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki gérislerinin
(F=1,670 p>0,05) degeri ile anlamh bir farklilk yaratmadidi sonucuna
ulasiimistir. Béylece hipotez 9 reddedilmistir.
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H10: Ayvalik'a gelen turistlerin reklam ve halkla iligkiler konusundaki
gorisleri, kullandiklan bilgi kaynaklarina gére anlamh bir farkliik

gOstermektedir.

Tablo 25: Kullandiklan Bilgi Kaynaklan ile Ayvalik’a Gelen
Turistlerin Reklam Ve Halkla iligkiler Konusundaki Goriislerinin

Karsilastiriimasina Yonelik Tek Yonlli Varyans Analizi

N Ort, Standart F P
Sapma
£ e Seyahat acentasi 67 3,6955 55273 319
525 1,179
i g .
=2 internet 68 3,4971 53892
= © Q9
=
&g X
8 < S [ Brosirvekatalog | 8 | 3,3375 78865
®>5
=
S 2 5 | Radyo, televizyon 6 3,5417 ,99419
g ve filmler
Dergi ve 5 3,8000 49244
gazeteler
Dost, akraba 44 3,6273 ,46386
tavsiyesi
Turist 4 3,4875 54677
enformasyon
biirolan
Toplam 202 | 3,5936 ,55636

Tablo 25’ de kullandiklan bilgi kaynaklari ile Ayvalik’a gelen turistlerin
reklam ve halkla iligkiler konusundaki gériislerinin karsilastiriimasina yénelik
tek yonli varyans analizi sonuglarn gériilmektedir. Buna gére kullandiklar
bilgi kaynaklari ile Ayvalik’a gelen turistlerin reklam ve halkla iliskiler
konusundaki géruslerinin (F=1,179, p>0,05) degeri ile anlamh bir farkhlik

yaratmadigi sonucuna ulasiimistir. Béylece hipotez10 reddedilmistir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu bélimde; yapilan uygulama sonucunda elde edilen veriler

dogrultusunda, éne sirillen sonuglar ve gelistirilen éneriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar

Balikesir ili Ayvalik ilgesinde uygulamaya katilan kisilerin cogunlugunu
kadin misafirlerin  olusturdugu géralmustar. Uygulamaya katilanlarin
cogunlukla 31-40 yas arasinda, iniversite (lisans) mezunu, evli, devlet
memuru ve 1500-2000 Turk lirasi aylik gelire sahip kisilerden olustugu

sonucuna varimistir.

Bu dogrultuda Ayvalik ilgesine turistik faaliyet amach gelen kisilerin
genel anlamda demografik 6zellikleri bu sekilde olmaktadir. Bunun en énemli
sebebi, Ayvalik ilgesinin Ege ve Akdeniz'deki diger turistik destinasyonlara

gére daha ekonomik biitgeli ailelere hitap etmesidir.

Uygulamaya katilan kisilerin gogunlukla Ayvalik'a 5 kez ve lzerinde
geldikleri ve c¢odgunlukla 3 giinden az konakladiklan géralmektedir. Séz
konusu kisiler Ayvalik'ta ¢cogunlukla 3 yildizli otellerde konaklamaktadirlar.
Ayrica bu kisilerin tatile cikma karan alirken, cogunlukla bilgi kaynagi olarak

internetten faydalandiklart gériilmektedir.

Bu dogrultuda Ayvalik ilcesine gelen kisilerin miinferit olarak seyahat
ettikleri ve ekonomik durumlarindan dolayi kisa sireli ve genellikle hafta sonu

slresince, 3 yildizli otellerde konaklamayi tercih ettikleri gériilmistir.
Onermelere iliskin elde edilen verilere gére;

Genel olarak; erken rezervasyon indirimleri ile ilgili reklamlarin

tiiketicilerin tatil tercihi tizerinde olumlu etkileri oldugu gériilmektedir.

Bayramlarda ve hafta sonlarinda sunulan promosyonlarin tiketicilerin

tatil tercihi tizerinde olumlu etkileri oldugu gérillmektedir.
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Turistik faaliyetlerde tercih edilen isletmenin imajinin promosyonlardan

daha 6nemli oldugu gériilmektedir.

Destinasyonlarda hakkinda yapilan internet kaynakli reklam ve
tanitimlarin  tiketicilerin  tatil tercihi {izerinde olumlu etkileri oldugu

goriilmektedir.

Gazete ve dergilerde gdriilen otel ve pansiyon reklamlan tiiketicilerin

tatil tercihi izerinde olumlu etkileri oldugu gériilmektedir.

Seyahat acentasindan edinilen tanitim, brosir ve kataloglarin

tuketicilerin tatil tercihi izerinde olumlu etkileri oldugu gériillmektedir.

Dost ve akraba tavsiyelerinin, tatil amach bir destinasyon tercihinde

tiketiciler Gzerinde olumlu etkileri olmaktadir.

Turistik isletmelerin giivenilir bir reklam kampanyasi uygulamasi

tilketicilerin tatil tercihi Gzerinde olumlu etkileri oldugu gérilmektedir.

Konaklanilan igletmelerin halkla iliskiler biriminin galismalarinin,
tilketicilerin ayni isletmeyi tekrar tercih etmelerinde etkili oldugu

gorulmektedir.

Sosyal medya (Twitter, facebook) araciigi ile yapilan tanitimlar

tiiketicilerin tatil tercihi tizerinde olumlu etkileri oldugu gérilmektedir.

Uygulamaya katilan kigilerin ¢odunlukia Ayvalik'i tatil yeri olarak
se¢cmeleri konusunda dogru bir karar aldiklan kanisinda olduklar
gorilmektedir. Katiimcilarin ¢odunlukla bir sonraki tatil yeri olarak yine

Ayvalik'l sececekleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Bunun yani sira; Ayvalik'ta yapilan tiyatro ve festival gibi kiltirel
etkinliklerin tilketicilerin tatil tercihi (zerinde yogun olarak bir etki yapmadigi

gorulmektedir.

Turizm igletmelerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri tiketicilerin tatil

tercihi (izerinde yogun olarak bir etki yapmadidi gérillmektedir.
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Turizm isletmelerinin sponsorluk faaliyetlerinin tiketicilerin tatil tercihi

izerinde yogun olarak bir etki yapmadigi gériilmektedir.

Fuar ve sergilerde yapilan tanitimlarin tiketicilerin tatil tercihi Uzerinde

yogun olarak bir etki yapmadigi gériilmektedir.

Katihmcilarin ¢ogunlukla reklamlarda verilen bilgilerin dogrulugu

konusunda olumlu bir fikirde olmadiklari gézlemlenmistir.

Turistik isletmelerin televizyon reklamlarinda yayinlanma sikhginin
tiketicilerin  kararlart {zerinde yogun olarak bir etki yaratmadigi

gbrilmektedir.

Katiimcilarin verdigi cevaplara gére, genel olarak katalog, brosiir ve
gazete gibi basili araglarin gercedi yansittigi konusunda tam anlamda

hemfikir olmadiklari gbzlemlenmistir.

Buna gére yine de, gerek isletme bazinda gerekse ulusal ve yerel
yonetimler bazinda tanitma amach yapilan reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerinin turistik tiiketicilerin destinasyon tercihleri Uzerinde genel

anlamda olumlu etkileri oldugu sdéylenebilir.

5.2. Oneriler

Tiketici istek ve ihtiyaclarinin farkli bir boyut kazandigi ve pazarlama
sireclerinin surekli kendini yeniledigi bir ortamda yapilan reklam ve halkla
iliskiler gibi faaliyetlerin 6nemi giderek artmaktadir. Bu anlamda gerek
isletmeler gerekse yerel ve ulusal yénetimler yapacaklar faaliyetlerde
tiketicilerin istek ve beklentileriyle dogru orantili faaliyetler gerceklestirmeye

dzen gostermelidirler.

Yapilacak tanitim faaliyetlerinde kullanilacak reklam mecralarinin da
tiketicilere ulasabilirlii en Ust dizeye cikaracak sekilde secilmesi dnemli
olmaktadir. Bu dogrultuda hedef kitlenin davranislarinin incelenmesi tiiketici

beklentilerini Ust diizeye ¢ikaracak faaliyetleri de beraberinde getirebilecektir.
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Ozellikle tiiketicilerin sik olarak kullandigi ve giinimiiz toplumunun
vazgecilmez bilgi kaynagi olan internet, isletmeler ve resmi kurum ve
yonetimler igin de 6nemli bir tanitim ve etkileme mecrasi haline gelmigtir.
Yapilacak her tirlil tutundurma faaliyetlerinde internet faktériiniin én planda
tutulmasi ve bunun yaninda cesitli sosyal medya aglarinin kullanilmasinin
yogunlastinlmas: da fayda saglayabilr. Ayni zamanda igletme ve
destinasyondan ayrilan misterilerin birer sadik misteri olarak ayrilmasina da

ayri bir 6zen gésterilmelidir.

Arastirmada elde edilen veriler cesitli referans gruplarinin tlketici
tercihlerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Bu ylizden
isletmelerin misteri sadakati konusunda daha ézenli davranmalari yapilacak

tutundurma faaliyetlerinde destekleyici rol oynayabilecektir.

Tanitimlarda kullanilan gazete, dergi, katalog ve brosir gibi basili
araclarin da daha detayll ve gergedi yansitacak sekilde basimina dikkat

edilmesi gerekmektedir.

Son olarak; iyi bir reklam ve tanitim agisindan turizm igletmelerinin
sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine yodun olarak egdilmesi
gerekliligi bilinmektedir. Ayrica turistik bolgelerde yerel yonetimlerin ve sivil
kuruluslarin, tiyatro ve festival gibi bélgenin tanitimina katki saglayacak

faaliyetleri destekleyici galismalar yapmasi gereklilidi de kaginiimazdir.

Yapilan bu calisma ileride turizmde tanitim ve satis geligtirme

calismalarina yon géstermesi agisindan énem arz etmektedir.
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EK1
Degerli katilimet,

Asagida yer alan anket formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik Anabilim Dalr’nda yapilmakta olan “Turizm SektSrinde Reklam ve Halkla Iligkiler
Faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alma Davramsina Etkisi: Ayvalik’a Gelen Turistler Uzerine Bir
Uygulama ™ isimli yiitksek lisans tezi i¢cin hazirlanmistir. Verilecek olan bilgiler sadece bilimsel
amagclar igin kullanilacak ve bilime katki saglayacaktir. Katilimimiz ve samimiyetiniz igin tesekkiir
ederim. Meryem Haciman

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

Yasiniz: ( ) 30 yas ve alt1 ( ) 31-40 yas arasi
( ) 41-50 yas aras1 ( ) 51 yas ve tizeri
Egitim Durumunuz: () [Ikégretim () Lise ( ) Universite ()
Lisanstistii
Medeni Durumunuz: ( ) Bekar ( )Evli ( ) Diger

Mesleginiz : ( ) serbest meslek () devlet memuru ( ) 6grenci

( )iseci ( ) emekli () diger
Aylk Geliriniz: () 1500- 2000 () 2000- 2500
( ) 2500-3000 ( ) 3000 ve tizeri
Ayvalik’a kagincr gelisiniz? ( ) | ()2 ()3 ()4 ()5 veger

Ayvalikta kac giin kalacaksmiz?
()3 gindenaz  ( )4-7 giin ( ) 8-15 giin ( ) 16 giin ve iizeri

Ayvaliktaki konaklama sekliniz nedir?

()5 yildizhi otel ()4 yildizliotel () 3 yildizliotel ( ) 2 yildizli otel () tek
yildizli otel

( ) butik otel ( ) konukevi ( ) pansiyon ( )ev

Tatile ¢cikarken en ¢ok hangi bilgi kaynagim kullamirsimiz? (tek secenek)

( ) Seyahat acentas1 ( ) Internet ( ) Brosiir ve katalog ( ) Radyo, televizyon ve
filmler

( ) Dergi ve gazeteler ( ) Dost, akraba tavsiyesi ( ) Turist enformasyon biirolar

( ) Fuar, sergi ve tanitim giinleri

Liitfen arka sayfaya bakiniz =—=>»
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Kesinlikle

Katilmivorum
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Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihiyorum

Erken rezervasyon indirimleri ile ilgili reklamlar
destinasyon tercihimde etkilidir.
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2. Bayramlarda ve hafta sonlarinda sunulan
promosyonlar seyahat tercihimde etkilidir.

3. Tercih edecegim isletmenin imajt,
promosyonlardan daha 6nemlidir.

4. Cekilen dizi ve filmler destinasyon tercihimde
etkilidir.

5. Destinasyon hakkinda yapilan internet kaynakl
reklam ve tanitimlar tatil tercihimde etkilidir.

6. Gazete ve dergilerde gormils oldugum otel ve
pansiyon reklamlar tatil tercihimde etkilidir.

7. Seyahat acentasindan edindigim tamitim brosiir ve
kataloglar tatil tercihimde etkili olur.

8. Daha 6nce Ayvalik’a gelmis olan tanidiklarimin
tavsiyeleri Ayvalik’i segmemde etkili olmustur.

9. Ayvalik’ta yapilan tiyatro-festival gibi Kkiiltiirel
etkinlikler Ayvalik’1 tercih etmemde etkendir

10. Turizm  isletmelerinin  sosyal  sorumluluk
faaliyetleri destinasyon tercihimde etkilidir.

11. Turizm igletmelerinin  sponsorluk faaliyetleri
destinasyon tercihimde etkilidir.

12. Fuar ve sergilerde yapilan tanitimlar destinasyon
tercihimde etkilidir.

13. Reklamlarda wverilen bilgilerin dogru oldugunu
diistiniyorum.

14. Turistik  isletmelerin  giivenilir  bir  reklam
kampanyas: uygulamasi destinasyon tercihimde
etkilidir.

15. Turistik isletmelerin televizyon reklamlarinda
yayinlanma siklig1 tercihlerimde etkili olmustur.

16. Kaldigim isletmedeki halkla iliskiler biriminin
calismalar1 bu isletmeyi tekrar tercih etmemde
etkili olacaktir.

17. Katalog ve brostir ve gazete gibi basili araglar
ger¢edi yansitmaktadir.

18. Sosyal  medya(  twitter,facebook)destinasyon
segimimde etkili oldu.

19. Ayvalik’t tatil yeri olarak se¢mem dogru bir
karardir.

20. Bir sonraki tatilimde yine Ayvalik’t tercih

edecegim.
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