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OZET

Turizm sektériiniin en dnemli unsurlarindan biri otel isletmeleridir. Glintimiiz
rekabet kosullarinda, otel igletmelerinin pazarladiklari mal ve hizmetleri tiiketicilere
duyurmak, tanitmak, rakiplerinden farklilasmak amaciyla kullanabilecekleri en

Onemli tanitim araglarindan biri reklamdir.

Bu caligmada birinci boliimde; genel olarak otel isletmeleri ve otel
isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinden bahsedilmektedir. Ikinci bolimde;
reklamin kavramsal analizi, otel isletmelerinde reklamin Onemi ve reklam
kampanyas! planlama siireci kapsamli olarak incelenmistir. Uglincii boliimde ise

reklamun turistlerin satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisi tizerinde durulmustur.

Calismanin uygulama béliimiinde isletmelere ve turistlere ydnelik olarak iki
ayr1 anket hazirlanmugtir. Bunlardan ilki Antalya y®resindeki otel isletmeleripin
reklam faaliyetlerini degerlendirmeye, digeri ise otel igletmelerinin reklamlarinin
Alman turistlerin satin alma tercihleri {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik anket

calismalaridir.

Bu ¢ahgymanin amact otel isletmelerindeki reklam faaliyetlerini
degerlendirmek ve turistlerin satin alma tercihlerinde otel isletmelerinin
reklamlarindan ne derece etkilendiklerini ve hangi reklam aracinin daha ¢ok

etkiledigini belirlemeye galigmaktir.

Calisma sonucunda otel isletmelerinin reklami ne kadar Onemsedigi,
reklamin Alman turistlerin satin alma tercihinde etkili bir faktér oldugu ve dzellikle
turistlerin televizyon, internet, dergi ve gazete reklamlarindan etkilendikleri ortaya

cikmusgtir.
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ABSTRACT

Hotel managements are one of the most important elements of tourism
sector.In nowadays competition conditions, advertisement is one of the most
important presentation tools that announces and presents products&services, aims to

differentiate from it’s competitors which has marketed by hotel managements.

This study consist of four chapters.The first chapter, generally, is a bout hotel
managements and marketing activities in hotels. The second chapter is completely
examined a bout advertisement, importance of advertisement in hotel managements
and advertisement in campaign planning process. The third chapter is examined to

influence of advertisements on tourist’s purchasing preferences.

In the last chapter, two questionaires for hotel management and tourist are
prepared.First questionare aims to search the advertisement activities in hotel
management above Antalya second one is the questionare which aims to determine
the effectiveness of hotel management advertissments on German tourist’s

purchasing preferences.

The purpose of this study is to identify advertisement activities in hotel
managements and tries to identify how much effect seen on tourist’s purchasing
preferences from hotel management advertisements and which advertisement tool

affects tourists more than the others.

As a result of this research, how much importance has given on advertisement
by hotel management, the effectiveness of advertisements on German tourist’s
purchasing preferences and especially tourists are affected by television, internet,

magazine and newspaper advertisements has been seen.
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ONSOz

Turizm ekonomik kalkinmadan, istihdama, kiiltiirler aras1 diyalogdan, diinya
barisina kadar bir ¢ok alanda toplumlara katkisi olan, hizla gelisen, biiyiiyen ve

birgok sektore katk: saglayan bir hizmet sektoriidiir.

Turizm sektérii icerisinde otel igletmeleri olduk¢a Onemli bir pay
almaktadirlar. Turizm piyasasina yeni otel igletmelerinin girmesiyle, gerek triinlerde,
gerekse hizmetlerde, birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek isletmelerin
artmasiyla, otel isletmeleri rakiplerinden farklilagmaya ¢aba gdstermektedirler.Otel
isletmelerinin hitap ettikleri pazardaki paylarimi koruyabilmeleri, miisterinin
dikkatini ve ilgisini gekebilmeleri igin tamtma ve iletisim teknikleri igerisinde
tiketicilere etkisi en fazla olan reklama ayri bir Snem ve hassasiyet géstermeleri
gerekmektedir. Otel isletmeleri reklamin her tlirlinden giin gectikce artan oranh

olarak yararlanmaktadirlar.

Bu caligsma ile otel isletmelerinin reklam faaliyetleri degerlendirilmeye
calistlmistir. Otel isletmeleri igin hazirlanacak bir reklamdaki reklam faaliyetleri
stireci ayrintili olarak belirtilmistir. Ayrica turistlerin turistik {irlin satin alma

stirecinde, reklamin satin alma tercihine etkisi ortaya konulmaya galisilmigtir.

Bu ¢alismanin ger¢eklesmesinde kiictik veya biliyiik katkilari olan herkese
oncelikle tesekkiir ederim. En basta ¢aligmanin hazirlanmasinda ve konu se¢iminde
bana yardimct olan degerli hocam ve damsmanim Yrd.Dog¢.Dr.Yusuf
AYMANKUY a, burada ismini sayamadigim biitiin hocalarima tesekkiirli bir borg
bilitim. Ayrica her zaman yammda olan sevgili annem Ustiin GULEC’e, sevgili
babam Selguk GULEC’e ve biricik kardesim Biilent’e minnet borcumu belirtmek

isterim.

Balikesir, 2004 S.Banu GULEC
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GIRIS

Turizm zenginlikleri agisindan biiyiik bir potansiyele sahip olan Tiirkiye’nin,
pazar payiu blyitebilmesi, turistik degerlerini uluslar arasi diizeyde uygun tanitma
teknik ve araglar ile etkin ve stirekli bir gekilde tanitabilmesine baghdlr.Tamtréxa
araglar1 icerisinde turistik tanitma amagh olarak en yogun olarak kullanilan arag
kuskusuz reklamdir.Artan rekabet kosullari igerisinde otel isletmeleri de imaj
olusturmak, pazar payim: dolayisiyla karliliklarini arttirmak, mevcut ve yeni turistik
drtinleri tanitmak, bilgilendirmek vb. amaglarla etkin bir gekilde reklam
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.isletmeler igin reklamn énemi her gegen giin daha
da artmaktadir. Ayrica otel isletmeleri etkinliklerini miisteriye ulastirabilecek en
etkili reklam aracim segme konusunda da bilgi ve tecriibeye sahip bir yonetime sahip

olmalar1 gereklidir.

Bu caligma doért bolimden olugmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde;
genel olarak otel isletmesi tanimlari, siniflandiriimasi, otel isletmelerinde pazarlama

faaliyetleri ve tanitma teknikleri incelenmektedir.

Ikinci bélimde; reklamin kavramsal analizi, turizm sektériinde reklamin
Onemi, otel isletmelerinde reklamin Onemi ve amaglari, igletme-reklam ajansi
iligkileri, reklam kampanyasi planlama stireci ayrnntih bir gekilde agiklanmistir.
Ayrica bu béliimde medya se¢iminde gazete, dergi, radyo, televizyon, internet, agik

hava reklamlart avantajli ve dezavantajli yonleri ele alinmigtir.

Ugiincii béliimde ise; turistlerin satin alma davramgimi etkileyen makro ve
psikolojik faktorler, turistin satin alma karar siireci ve reklamin satin alma

davraniglari tizerindeki etkileri incelenmektedir.

Son boliimde “otel isletmelerinde reklam faaliyetlerini aragtirmaya ydnelik ve
reklamin turistlerin satin alma tercihindeki etkisini belirlemeye yonelik anket
caligmalar1” baghigi altinda, ¢alismanin amaci, evren 6rneklem, ¢aligmamn yontemi

ve aragtirma bulgularinin degerlendirilmesi yer almaktadir.

Aragtirmanin sonug ve Oneriler kisminda ise elde edilen sonuglarla birlikte

Oneriler sunulmustur.



L.BOLUM

OTEL ISLETMELERI VE OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA
FAALIYETLERI

1.1.Konaklama Sektoriinde Otel isletmelerinin Kavramsal Analizi
Turistik ¢ekicilikleri olugturan igletmeler grubu igerisinde yer alan konaklama

isletmeleri ile ilgili bir ¢ok tanum gelistirilmistir. Bu tanimlardan bazilari sunlardir:

Konaklama isletmeleri; “insanlarin degisik nedenlerle yapmis oldukiari yer
degistirme olaymda, konaklama, yeme-igme ve diger ihtiyaclarim kargilamak amaci
ile faaliyet gosteren ve degisik niteliklere sahip bulunan ticari nitelikli

isletmelerdir.”

Konaklama igletmeleri; “Kisilerin stirekli konutlar1 diginda, gegici olarak
konaklama, yeme-igme, dinlenme ve rekreasyon ihtiyaglarii {icret karsilifinda,
tatmin eden, otel, motel, kamping, oberj, tatil koyil, pansiyon, vb. tiirden

isletmelerdir.? Oteller, geleneksel konaklama isletmelerinin baginda gelmektedir.®

1.1.1.0tel Isletmesi Tanimlan

Her yil milyonlarca insan degisik amaglarla siirekli yasadiklari yerlerden
ayrilarak bagka iilkelere veya bolgelere gitmektedirler. Bu gegici bir siire yer
degistirme olayiyla birlikte, konaklama ve diger ihtiyaglarinin karsilamas: i¢in bir

konaklama igletmesi tiirii olarak otel igletmeleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Otel isletmeleri, turizm sektoriiniin vazgegilmez unsurlarindandir® Otel
isletmelerinin tanimi konusunda aragtirma yapan uzmanlar, sektoriin, 6zelliginden
kaynaklanan ve sekt6riin hizli degisim icinde olmasim da dikkate alarak farkli

tanimlamalarda bulunmuglardir.’ Bu tammlamalardan bazilan sunlardur:

! Burhan Sener, (2001), Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Yénetimi, (Ankara: Detay Yayincilik),
s.3.

2 Omiir Ozmen, Erhan Birgili, (1990), “Konaklama Sektbriinde Ybneticilerin Bagarilarin: Etkileyen
Faktorier”, L.Ulusal Turizm Kongresi Bildiriler (Kugadasi: Dokuz Eylitl Universitesi Yayinlari),
s.119.

3 Sabah Kozak, (1995), Otel isletmelerinde Onbiiro Yonetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari), s.2.

4 Celil Cakic, (1995), Otel i§lemeciligi Pazarlama Anlayiginin Gelisimi, Anatolia, Say1:3-4, s.25.

> Burhan Sener, (1997), Modern Otel isletmelerinde Yonetim ve Organizasyon, (Ankara: Gazi
Yaynevi), s.3.



“Otel; yapisi, donatimi, konforu misteriye hizmet kalitesi gibi elemanlariyla
uygar bir insamin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama, yeme-icme ve eglence

ihtiyaglarim bir iicret karsihiginda karsilayan en az 10 odal: bir konaklama tesisidir.”

Diger bir tanima gére ise otel, “isletme tarafindan 6zel bir s6zlesmeye ihtiyag
duyulmaksizin, kendisine sunulacak hizmete, belirlenen bir fiyat: 6demeye istekli ve

kabul edecek olan insanlara; kondklama, yiyecek ve igecegin saglandig: yerlerdir.” ’

Otel isletmeleri ise “seyahat eden insanlarin bagta konaklama olmak iizere,
yeme-igme, eglenme gibi ihtiyaglarimi yerine getirebilmeye doniik olarak
yapilandiriimis, personeli, mimarisi, uygulamalar: ve migteriyle olan biitiin iligkileri

belli kurallara ve standartlara baglanmis olan isletmelerdir.”®

2634 sayili Turizm Tegvik Kanunu’nun 37.maddesinin (a) bendi uyarinca
¢ikanlan Turizm Yatirimlart ve Igletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi’nin 06.08.2000
tarthinde Bakanlar Kurulu’'nca degistirilen kisminda otel isletmeleri, “asil
fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme gereksinmelerini karsilamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-igme, eglence gereksinmeleri igin yardimei ve tamamlayici birimleri

”9

de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir™ seklinde tanimlanmaktadar.

Bu tanimlar 1s181nda otel isletmeleri, insanlarin degisik nedenlerle yapmig
olduklar yer degistirme olay1 sonucu dncelikle konaklama, daha sonra yeme-igme ve
eglence gibi diger ihtiyaclarim karsilamak amaciyla hizmet iireten ve insanlara

hizmetten memnun olmalarini saglayan, ticari nitelikli isletmelerdir.'®

1.1.2.0tel isletmelerinin Tarihsel Gelisimi
1.1.2.1.Diinya’da Otel Isletmelerinin Tarihsel Geligimi

Insanlar tarihin her devrinde degisik amaglarla seyahat etmisler ve seyahatleri
stiresince konaklama ve yeme-igme ihtiyaglar duymuslardir. Bu ihtiyaglar1 gidermek

icin basit veya geligmis bir konaklama tesisi aranuglardir.

8 Hasan Olali, Meral Korzay, (1993), Otel Isletmeciligi, (Istanbul: Beta Yayinlari), s.18.

7 s.Medlik, (1972), Profile of Hotel and Catering Industry (London: William Heineman Ltd), s.71.
8 Nazmi Kozak, A.Celil Cakict, Meryem Akoglan Kozak, Murat Azaltun, Alptekin Stkmen, (2002),
Otel Isletmeciligi, (Ankara: Detay Yaymevi), s.2.

® Turizm Tesisleri Yonetmeligi, (2000), Resmi Gazete, Say1:24101, 6 Temmuz, s.15.

12 Sener, On.Ver., s.4.



Han, taverna ve daha sonra otel olarak isimlenen konaklama isletmeleri

ticaret, seyahat ve endiistrinin gelisimine paralel olarak gelisme gostermistir.''

[lk ¢aglardaki (yaklagik M.O. 500 — M.S.500) han ve tavernalar insanlarin
seyahat etme gereksiniminden dogmus konaklama igletmeleridir. Eski
Yunan, eski Roma yazili belgeleri ile Incil’de rastlanan bilgilere gore
hanlarin yolcularin ve hayvanlarin yeme-igme ve barinma gereksinimlerini
karsiladig; belirtilmektedir. Ortagag doneminde ise Ingiltere’de seyahatlerin
artmasiyla birlikte Ingiliz hancilig1 gelisme gdstermistir.'?

Ik defa “hotel” sozciigii, kendi anlamiyla, Ingiltere’de 1760’dan sonra
kullanilmaya bagland1.”® “Hotel” kavramini ilk olarak Anne’s Hotels ve The Grand

Hotel kullanmigtur."

XVL ve XVIII yiizyillar arasinda Amerika’da ilk hanlar Ingiltere’dekilere
benzer gekilde insa edilmigtir. Ancak Ingiltere’de hanlar, yayli arabalarin izledigi yol
fizerinde kurulurken, Amerika’da liman sehirlerinde kurulmuglardir.”® “Amerika’da
ilk otel, 1794 yilinda New York sehrinde hizmete giren “City Hotel”dir. Ancak
gercek anlamda glintimiiz otelciliginin baglangicini temsil eden otel kavrami, 1829

yilinda Boston’da inga edilen “Tremont House” oteli olarak kabul edilir.”'®

XIX. ve XX. Yiizyillar arasinda liks oteller inga edilirken, ticari amacla
seyahat edenlerin ihtiyaglarim karsilamak iizere tren istasyonlar: yakinlarinda yeni
oteller kurulmaya baslanmustir.!” Modern ticari otel endiistrisinin kurucusu olan
Elworth M.Statler, otelcilik tarihinde birden fazla yerde otel agan, otel zinciri
kavraminun ilk bagarili girisimcilerinden biri olarak kabul edilir. 1930’lardan sonra

otel zincirine Hilton, Sheraton ve digerleri eklenmistir.18

Giintimiize kadar olan zaman siireci i¢inde teknoloji gelistikce, kisi basina

diisen gelir arttik¢a, refah diizeyi yiikseldikge, insanlarin bos zamam arttikea,

"' Fermani Mavis, (1985), Qtel Yonetimi ve Bes Yildizht Otel Isletmelerinde Likert Modeli
Uygulamast (Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikogretim Fakiiltesi Yayinlari), s.6.

2 Ahmet Aktas, (2002), Turizm Isletmeciligi ve Y&netimi, (Antalya: Azim Matbaa Fatih Ofset
San.Tic.Ltd.Sti), s.27.

B s Medlik, (1997), Otel isletmeciligi, Ceviren: Omer L.Met, (Bursa: Uludag Universitesi Basimevi),
s.7.

"4 Kozak, Cakict, On.Ver., s.3.

'S Mavis, On.Ver., s.9.

'6 Aktas, On.Ver., 5.28.

'7 Mavis, On.Ver., s.11.

'® Orhan Batman, (1999), Otel Isletmelerinin Y&netimi (Adapazari: Degisim Yayinlari), s.17.



ulastirma araclar1 gelistikge, insanlarin yasayis tarz ve kogullarindaki degisme devam
etmig, otel igletmeleri de ¢ok ¢esitli ihtiyaglar1 kargilayabilecek bir endiistrinin

6nemli bir pargasi haline gelmislerdir.
1.1.2.2.Tiirkiye’de Otel isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Tiirk otelcilifinin tarihinin hanlarla ve kervansaraylarla bagladiini s6ylemek
miimkiindir. “Ilk kervansaray, 1019-1020 yillarinda Ribat-1 Mahi adiyla Gazneli

Mahmut tarafindan yaptirilmigtir.”'

“Kervansaraylarin mitkemmel 6rnekleri, Anadolu Selguklu imparatorlugunda
goriilir. Bu donemin 6nemli drnekleri Konya-Aksaray yolu tizerindeki Sultan Han,
Urgiip yakinlarindaki Sar1 Han ve Antalya yakinlarindaki Evdir Han’dir.”*°

Hanlar, kervansaraylarin bulunmadigi yol boyu yerlesim birimlerinde kurulan
yegane konaklama tesisleridir. Hanlarla kervansaraylari birbirinden ayiran en dénemli

iki 6zellik sunlardar:*!

*Hanlar 6zel tesebbiise ait ticari konaklama tesisleridir. Kervansaraylar ise

vakiflarca igletilen hayir kuruluglaridir.

*Kervansaraylarin yatma odalart kapali olmadigi i¢in mahremiyeti yoktur.

Bunun aksine hanlarda, aileler i¢in 6zel odalar bulunmaktadir.

Tirkiye’de modern anlamda ilk otel, 1892 yilinda Uluslar aras1 Yatakh
Vagonlar ve Biyilk Avrupa Ekspresleri Kampanyasi tarafindan inga
edilen “Pera Palas”dir. Pera Palas Oteli ile 1914 yilinda Tokatliyan Oteli,
o dénem icin Avrupa’nin ve Orta Dofu’nun en liiks otelleri arasinda
sayllmigtir.”?

“Modern Tiirk turizminin baglamasina oncilikk eden ilk otel ise, Istanbul
Hilton Oteli’dir. 1950 yilinda Tirk Hiklimeti ile Hilton Sirketi arasinda yapilan

anlasma sonucunda, 15 Haziran 1955 yilinda 29. Hilton Oteli hizmete girmistir.”*>

1 Mavis, On.Ver., s.12.

2 Olali, On.Ver., s.7.

2l Byrhan Goksel, (1985), Turizmin Tarihi ve Tiirkler, Turizm Yilligi, (Ankara: Tiirkiye Kalkinma
Bankasi Yayinlarr), 5.56.

2 Fermani Mavis, (1992), Otel Isletmeciligi, iike ve Kavramlar (Eskischir: Anadolu Universitesi
Yayinlarr), s.49.

3 Sener, On.Ver., s.10.



Daha sonra 1956 yilinda Istanbul Divan Oteli ve 1957 yilinda izmir’de Kilim Oteli

agilmigtir.*

Bir sosyal giivenlik kurulusu olan Emekli Sandigi da bl'iyﬁkmve modern
teknolojiye dayal turistik tesisler kurmak suretiyle, modern turizmin baglamasina ve

turizm imkanlarinin geligmesine ve harekete gegmesine katkilar saglayarak, yardime:

olmustur.25

Tirk turizm sektoriinlin gelismesinde 6nemli bir yeri bulunan yabanci
sermayenin turizm sektdriimiize girmesi 1985 yilindan sonra uygulanan tegvikler ve
“Yap Islet Devlet” gibi ekonomik modellerin uygulanmasiyla turizm sektorii cazip

hale gelmigtir. Buna paralel] olarak da Tiirkiye’nin yatak kapasitesinde biiyiik bir artig

meydana gelmistir.

Tablo 1.1. Tiirkiye’de Turizm Bakanhigi’ndan isletme ve yatirim belgeli

konaklama tesislerinin yillar itibariyle tesis ve yatak sayis1 bakimindan gelisimini

gOstermektedir.

Tiirkiye’nin 1970 yilinda 28.354 olan Turizm Bakanlii’ndan isletme belgeli
yatak kapasitesi 2003 y1l1 Haziran ay: itibariyle 404.225 yataga yiikselmistir. Yatirim
belgeli yatak kapasitesi ise 25.873’den 227.597 yataga yiikselmistir.

Otel isletmeleri yogun rekabet sartlar1 altinda, teknolojik gelismeleri takip
ederek, degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun hizmetler iireterek, miisteri

memnuniyetini 6nemseyerek, rakiplerine kars: {istlinliik saglayabilirler.

% Batman, On.Ver., 5.20.
% Mavis, (1985), On.Ver., s.15.



Tablo 1.1.Turizm Bakanligr’ndan Yatirim ve isletme Belgeli Konaklama

Tesislerinin Yatak Sayisinmn Yillar itibariyle Gelisimi

YATIRIMI BELGELI [ISLETMESI BELGELI
YILLAR| TESIS | ODA [YATAK|TESiS| ODA |[YATAK
SAYISIISAYISI|SAYISI|SAYISISAYISISAYISI

1970 301 [13.372(25.873 | 292 |15.243 | 28.354
1971 259 113.116| 25.619 | 337 [17.282] 32.114
1972 157 {10.400{ 19.874 | 363 |18.578] 34.628
1973 180 [12.564 | 24.605 | 388 [20.517] 38.528
1974 185 113.232125.739 | 400 |21.699]| 40.895
1975 202 112.846| 25.956 | 421 |23.860] 44.957
1976 227 112.802]26.068 | 439 |24.983 | 47.307
1977 261 114.359) 28230 | 446 ]26.496] 50.379
1978 261 [13.127126.190 | 473 [27.233] 52.385
1979 265 [12.803|25.727 | 494 |28.013] 53.956
1980 267 [13.019|26.288 | 511 [28.992| 56.044
1981 278 115.15930.291 | 529 [30.050| 58.242
1982 339 |18.172136.332 | 569 {32.011}62.372
1983 376 |21.410)43.425 | 611 |33.694| 65.934
1984 412 126.372| 53.615 | 642 |34.666 | 68.266
1985 501 |34.251]71.521 | 689 [41.351] 85.995
1986 638 |48.615]101.383| 731 |44.342] 92.129
1987 892 |73.537|153.786| 834 |51.040106.214

1988 1.268 1105.736/218.445| 957 |58.9141122.306
1989 1.662 {139.497|288.896( 1.102 |70.603 {146.086
1990 1.921 [156.702{325.515| 1.260 |83.953 {173.227
1991 1.987 (158.379(331.711] 1.404 | 97.260 {200.678
1992 1.938 [148.017/309.139] 1.498 |105.476{219.940
1993 1.788 1132.395/276.037| 1.581 |113.995{235.238
1994 1.578 1114.913]240.932| 1.729 |128.065{265.136
1995 1.334 196.5171202.483] 1.793 1135.436]284.463
1996 1.309 [96.592 202.631| 1.866 |145.493(301.524
1997 1.402 110.866/236.632| 1.933 1151.055{313.298
1998 1.365 {116.286/249.125| 1.954 |151.397{314.215
1999 1.311 [114.840{245.543| 1.907 (153.749{319.313
2000 1.300 {113.452{243.794| 1.824 |156.367325.168
2001 1.237 [106.683(229.047| 1.998 |177.371/368.819
2002 1.138 1102.972)222.876| 2.124 |190.327/396.148
2003 (*)] 1.133 |105.064|227.597] 2.168 |194.440[404.225

* haziran ayi itibariyle

Kaynak: www.turizmgazetesi.com Erigsim Tarihi: 01.02.2004 (internet).




1.1.3.0tel Isletmelerinin Onemi ve Ozellikleri

Oteller bir ¢ok tilkede iy gorlismeleri, toplanti, konferans, rekreasyon ve
eglence igin imkanlar saglama da Omemli bir rol oynarlar. Bu anlamda oteller
ekonomiler ve toplumlar i¢in temel oldugu kadar ¢esitli mal ve hizmetler igin
perakende dagitim sistemleri, ulasim ve iletisimin gelismesinde de pay sahibidirler.*®
“Oteller sunduklan hizmetler sayesinde bir ulusun veya toplumun maddi refahini

olusturan toplam mal ve hizmetlerin artmasina da katkida bulunurlar.”*’

Oteller, bir ¢ok alanda harcama giictinii kendilerine ¢eken ve ziyaretgiler i¢in
daha yiiksek harcama egilimi sunan Onemli ¢ekim merkezleridir. Ziyaretgilerin
yaptiklar1 harcamalarla oteller, bolge ekonomisine hem dogrudan hem de
ziyaretgilerin harcamalarmin bolgedeki diger sektorlere sonradan yayilmasiyla,

dolayh olarak katkida bulunurlar.”®

Oteller yerli ve yabanci konuklarin harcama yaptiklari, doviz biraktiklar
onemli merkezlerdir ve bu bakimdan tilkenin 6demeler bilangosuna vazgecilmeyecek
katkida bulunurlar.®® Ayrica oteller Snemli 6lgiide isgiici istihdam eden isletmelerdir.
Ozellikle istihdam imkanlarimn az oldugu bolgelerde oteller, bolgesel kalkinmaya
biiylik katkida bulunurlar.

Oteller, aym1 zamanda, diger endiistri tirlinleri i¢in de 6nemli pazar
durumundadir. Otel isletmelerinin insas1 ve modernizasyonu ingaat
endtstrisi tarafindan; arag-gere¢, mobilya gibi Uriinler biyiik dlgiide
imalat endiistrisinden saglanir. Yiyecek-igecek ve diger titketim
maddeleri, yiyecek-igecek saticilarindan, ¢iftliklerden, balikgilardan;
yakit, elektrik su ise ilgili isletmelerden tedarik edilir. otellere tedarik
yapan sektdrlerde galisanlar igin de oteller ayni zamanda dolayh
istihdam kaynagdirlar.*®

Oteller o yorede stirekli ikamet eden fertler i¢in de 6nemli bir ¢ekicilik unsuru
olarak kabul edilirler. Otellerin restoranlari, barlari, sportif oyun saha ve salonlari,
diger tniteleri, yerel miigteriler tarafindan da kullanilmaktadirlar. Béylece oteller

bulunduklari yerlerin sosyal merkezleri olarak ta hizmet verirler.'

% M Zekai Bayer, (1992), Turizme Girig (Istanbul: Igletme Fakilltesi Yayinlar1), 5.92.
......................... , (1983), Otel Isletmeciligi (Ankara: T.C.Kiiltlir ve Turizm Bakanlig Egitim

Dairesi Baskanllgl Yaynlar), s.6.

3 Aktas, On.Ver., 5.24.

¥ Bayer, On.Ver., 5.93.

30 Ayhan Gokdeniz, Yakup Ding, (2003), Konaklama fsletmelerinde Onbiiro Operasyonlari ve

Yonetimi (Ankara: Detay Yayincilik), s.14.

31 Medlik, On.Ver., s.5.



Otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran 6zellikler sunlardir:
a)Otel Isletmeleri “Zaman” Satar

Otel odalarmin 24 saat iginde satilmalari gerekmektedir. Otel odast

satilmadigi takdirde o glinkii satis1 bagka bir gline aktarmak miimkiin degildir.

Otel hizmetlerinin stoklanma 6zelligi yoktur. Uretim ve tiketim aym
zamanda meydana gelir. Bu nedenle turistin {irline sahip olmasi igin otele gelmesi

sau'ttlr.32

b)Otel isletmeleri Emek-Yogun Isletmelerdir

' Otel igletmelerinde gerek hizmet sunmada, gerekse diger fonksiyonlarin
yerine getirilmesinde, genis Ol¢lide insan giliciinden yararlanilir. Hizmetlerin
sunulmasinda, miigterilerin psikolojik tatmininin saglanmasinda insanin rolii ve
onemi buyiktiir. Otomasyonun girebilecegi alanlar sinirli olup, yataklarin yapiminda,
yemeklerin hazirlanmasinda ve servisinde miigterilerin karsilanmasinda biiyiik

slciide insan giiciinden yararlanilir.*®

¢)Otel Isletmeleri Giiniin 24 Saati, Haftanin 7 Giinii ve Yihn 365 Giinii

Faaliyet Gosteren Isletmelerdir

Miisterilerin  dinlenmesi ve eglenmesi i¢in otel personelinin ¢aligmasi
gerekmektedir. Otelde mugteriye evindeki gibi rahat ve huzurlu bir ortam

saglanmast, tiiketici memnuniyetinin saglanmasi igin 6nemlidir.>*

d)Otel Isletmeciligi Dinamiktir

Otel isletmeciligi, teknolojisi ve otelcilik anlayigiyla devamli olarak
degisiklik gosteren bir endiistridir. Otel isletmeleri, defisen miigteri istek ve
beklentileri takip etmeli, miisterilerine teknik donamimlariyla hizmet sunumundaki

alternatif imkanlartyla gerekli konforu saglayabilmelidir.

32 Necdet Hacioglu, (2000), Turizm Pazarlamasi (Bursa: Vipas Yayinlari), s.13.
% Aktas, On.Ver., 5.26.
3 Mavig, (1985), On.Ver.,s.21.



10

e)Otel Isletmelerinde Sunulan Hizmetler, Béliimler ve Personel Arasinda

Yakmn Isbirligi ve Karsihkli Yardimlasmay: Gerektirir

Otel birbirine son derece bagiml boliimlerden meydana gelen, ekonomik ve
sosyal bir igletmedir. Bu nedenle otel isletmelerinde gerek hizmet sunmada, gerekse
diger fonksiyonlar1 yerine getiren personel arasinda siki bir igbirligi ve karsilikh

yardimlagmanin olmasi zorunludur.*

f)Otel Isletmeciliginde Risk Faktorii Oldukea Yiiksektir

Turizm endiistrisinde talep, Onceden kesin sekilde belirlenmesi gii¢ olan
ekonomik ve politik kosullara bagli oldugundan ve otel isletmeleri talep

dalgalanmalarindan aninda etkilendiginden risk faktorii yiiksek olmaktadir.?®

g)Otel isletmelerinde Sermayenin Biiyiilk Bir Kismi Sabit Degerlere

Baglanmstir

Otel isletmelerinde sermayenin biyllk bir kisminin sabit degerlere

baglanmasi, isletmede amortisman giderlerini arturir ve likidite imkantarin azaltir.*

1.1.4.0tel Isletmelerinin Simiflandiriimas:
Otelcilik endiistrisindeki gelismeler, insanlarin diinya gorisleri, aliskanhklart,
ihtiyaglart ve zevklerindeki gelismeler dogrultusunda otel isletmeleri igin farkli

siniflamalar yapilmigtir.
Ulkemiz sartlar: dikkate alarak otelleri su sekilde siniflandirabiliriz.

1.1.4.1.Karsiladiklari Konaklama fIhtiyacinim  Tiirii Bakimindan

Otellerin Smiflandirilmasi®®

1.1.4.1.1.Sehir Otelleri

Sehir merkezlerinde bulunan ve genellikle is amagli seyahat edenlerin kisa

sireler igin konakladiklar1 otellerdir.”

35 Gokdeniz, Ding, On.Ver., s.15.
3¢ Batman, On.Ver., s.15.

37 Sener, On.Ver., s.17.

8 Kozak, Cakict, On.Ver., s.5.

% Sener, On.Ver., 5.25.
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1.1.4.1.2.Kay1 Otelleri
Kiy1 otelleri, dinlenmek, eglenmek, deniz ve giinesten yararlanmak

isteyenlerin konakladiklari otellerdir.

Resort Otel olarak da isimlendirilen kiy: otelleri, miisterilerine, tenis kortlari,
ylizme havuzlari, golf sahalari, ata binme, eglenme, kisa siireli geziler vb. rekreasyon
hizmetlerini sunarak, onlar1 memnun ederek daha uzun siire otelde kalmalarim

amaglamaktadirlar.*’

1.1.4.1.3.Dag Otelleri — Spor Otelleri
Dag havasi almak, kayak ve dagcilik sporlari yapmak, dinlenmek ve doga ile
bagbasa kalarak tatil yapmak isteyenlerin konakladiklar: igletmelerdir.

1.1.4.1.4.Kaplca, Kiir Otelleri

Kaplica ve sifali sulardan yararlanmak ve tedavi olmak amaciyla gelen
konuklarin kaldiklar isletmelerdir.

1.1.4.1.5.Kongre Otelleri

Kongre, seminer, kurs caligma gruplari, sempozyum ve konferans gibi

toplant1 hizmetlerini sunan isletmelerdir.

1.1.4.2.Ulagtirma Araglar1 ile Olan Baglantilar1 Bakimimdan Otellerin
Siflandiriimas:

1.1.4.2.1.Havaalam Otelleri

Uluslar aras1 havaalanlari yakininda kurulan biiyiik oteller ile birkag saatlik
uyku gereksinimi olan yolcularin yararlandig: kiigiik otellerdir.*!

1.1.4.2.2.Istasyon Otelleri

Avrupa iilkelerinin klasik otobiis ve demiryolu istasyonlarinda kurulan otel

tipleridir.

“® Wwilliam S.Gray, Salvatore C.Liguori, (1994), Hotel and Motel Management and Operations
(London: Prentice-Hall International UK), s.15.
! Aktas, On.Ver., 5.30.
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1.1.4.2.3.Liman Otelleri
Biiytik liman gehirlerinde kurulan otellerdir.

1.1.4.2.4.Karayollar1 Kavsak Otelleri
Karayollarinin kesistigi noktalarda kurulan ve otomobilli yolcularin yeme-

icme geceleme ve otomobil bakim, onarim hizmetlerini verebilen otellerdir.

1.1.4.3.Faaliyet Siirelerine Gore Otellerin Simiflandiriimasi

1.1.4.3.1.Devamh Oteller
Sehir, ulastirma, ticaret ve kiiltiir merkezlerinde, biitiin yil faaliyet gosteren

otellerdir.*

1.1.4.3.2.Mevsimlik Oteller
Yilin belli mevsimlerinde faaliyet gosteren, diger zamanlarda kapali bulunan

igletmelerdir.

1.1.4.4.Miilkiyet Bakimndan Otel Isletmelerinin Smiflandiriimas:
1.1.4.4.1.0zel Otel Isletmeleri

Varliklarinin tamamu 6zel kisilere ait olan otellerdir.

1.1.4.4.2.Kamu Otel Isletmeleri

Varliklarimin tamami kamu kuruluslarina ait olan otel isletmeleridir. Ornek
olarak Emekli Sandigy, Vakiflar Genel Miidiirliigii, Belediyeler ve Il Ozel idareleri

gijsterilebilir."'3

1.1.4.4.3. Karma Miilkiyetli Oteller
Sermayesinin bir kismim 6zel sektdrce, bir kismunin da kamu kurumlarinca

kargilandigt otellerdir.
1.1.4.5.0tel isletmelerinin Ol¢ek Bakimmndan Smiflandiriimast

Olali ve Korzay’a gore, otel igletmeleri biiyiikliiklerine gore 3 gruba

ayrilmaktadir.**

*2 Nazmi Kozak, Meryem A.Kozak, Metin Kozak, (2001), Genel Turizm Ilkeler-Kavramlar
(Ankara: Detay Yaymcilik), s.52.

“ Sener, On.Ver., s.24.

“ Olaly, Korzay, On.Ver., s.47-56-58.
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1.1.4.5.1.Biiyiik Otel isletmeleri
Bu igletmelerin 6lgileri gunlardir:
*Qrtalama oda sayisinin 100 ve 100°den yukar1 olmasi

*Uluslar arasi standartlara gore oda bagina 1.1 personel {izerinden istihdam

hacminin 110 ve daha yukarn seviyede bulunmasi.

*Yemek ve balo salonlar1 diginda miisterek kisimlara 500 m? den daha cok

yer ayrilmasi.

1.1.4.5.2.0rta ve Kiigiik Otel Isletmeleri

Otelcilik endiistrisinde orta ve kiigiik igletmeler arasinda ozellikleri itibariyle
kesin bir ayrim yapiimamakla beraber; 50 ila 100 personel ¢alistiran, 60-100 odaya
sahip igletmeler orta, 30-50 personel ¢aligtiran, 10-50 odaya sahip isletmeler kiigiik
oteller olarak kabul edilmektedir.

1.1.4.5.3.Cok Kiigiik Otel isletmeleri

Bu oteller, konaklama hizmetinin stireklilik g&stermedigi, hizmetlerin genel

olarak 1-5 kisi tarafindan gériildiigii, kapasiteleri ile ancak 2-20 misafir barindirmaya

miisait olan igletmelerdir.

1.1.4.6.0tel isletmelerinin Hukuki Bakimdan Smmiflandirimas:

Tirkiye’de otel isletmeleri hukuki bakimdan, turizm isletme belgeli ve
isletme belgesiz otel isletmeleri olmak tizere iki gruba ayrilir.

1.1.4.6.1.Turizm Isletme Belgeli Oteller

2634 sayili Turizm Tegvik Kanununun 97.maddesinin A fikrasimin 2 numarali
bendi hilkmil uyarinca gikarilan “Turizm Yatirim ve Isletmelerinin Niteliklerine
Iliskin Yonetmeligi” saptadipn normlara gére simflandinlmis olan otellerdir.

Yonetmelikte otel igletmeleri:

*Bes yi1ldizh oteller
*Dért yildizli oteller

*Ue yildizhi oteller
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*{ki yildizhi oteller
*Tek yildizh oteller olarak smflandirilmugtr.®

1.1.4.6.2.Turizm Belediye Belgeli Oteller

Turizm isletme belgesi olmayan biitiin tesisler ve oteller “turistik olmayan
isletme ve oteller” grubunda yer alirlar. Bunlar mahalli belediyeler tarafindan
simflandirilirlar, kontrolleri belediyeler tarafindan yapilir, fiyatlart da yine

belediyelerce saptarr.*®

1.2.0tel Isletmelerinde Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama; “bir isletmede veya bir kurulugta iiretilen mal ya da hizmetlerin,
retim asamasindan tiiketiciye ulagsma ve tiiketim sonrasi agamaya kadar gegirmis
oldugu biitiin kademelerdeki faaliyetleri kapsamaktadir.”*’ Pazarlama siirdiiriilebilir
karliliga, sadece tiiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi, tahmin edilmesi ve

tatmin edilmesi ile ulagilabilecegi inanc1 {izerine kurulmus,tur.48

Turizm pazarlamasi; “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm
aracilari yardimu ile yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi planda, iireticiden son
tilketici olan turiste akist ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularinin

yaratilmast ile ilgili sistemli faaliyetlerin timt” olarak tanimlanmaktadir.*’

Otel isletmelerinde pazarlamaya ihtiyag duyulmas: degigen sartlarin ve
gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikmugtir. Bu gelismeler; satiglarin azalmasi, satin
alma davraniglarinin degismesi, rekabetin ve pazarlama harcamalarinin artmasi

seklinde dzetlenebilir.>®

Otellerin pazarlama faaliyetinin temel amaci uzun dénemde otellerin amag ve
hedeflerine ulastiracak stratejileri gelistirmek ve bunlari uygulamaktir. Bu amaglar
icin gerekli arastirmalar yapilarak, hedef pazar segilir ve pazara uygun pazarlama

karmast olugturulur.”!

“ Mavig, (1985), On.Ver., 5.25.

6 Olah, Korzay, On.Ver., 5.42.

*7 Orhan i¢6z, (1996), Turizm Isletmelerinde Pazarlama (Ankara: Anatolia Yaymcilik), s.2.

*8 Medlik, On.Ver., 5.136.

* Hacioglu, On.Ver., 5.10.

% cakicl, On.Ver., 5.23.

>! Jale Akmel, (1994), “Istanbul’daki Turizm Isletme Belgeli Otellerde Pazarlama Iglevi Uzerine Bir
Aragtirma”, (Istanbul: M.U.S0s.Bil.M.Y.O Yaymnlari), s.5.
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1.2.1.0tel isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, hedef pazardaki tiiketicilerin istekleri dogrultusunda
diizenlenen ve arzulanan satig etkilerini gergeklestirmek i¢in kontrol edilebilen

pazarlama degiskenlerinin tiimiidiir.>?

Pazarlama karmasi unsurlari genellikle “4P” olarak tanimlamir. Bunlar; tirlin

(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tamitma (promotion) dir.*

Uriin: Pazarlama karmasmn en Snemli unsurlarindandir. Uriiniin ya da
hizmetin sadece fiziksel ¢zelliklerini degil, imajini, marka adim da kapsamaktadir.
Uriin veya hizmet kavrami, pazara tiikketim igin sunulan, kullananlarm karsihiginda
bir fayda bekledikleri fiziksel esyalari, kigileri yerleri, organizasyonlari, faaliyetleri

veya fikirleri kapsar.**

Fiyat: Tiketiciyi bir Urlinli satin alirken en fazla etkileyen unsur malin
fiyatidir. Kiginin gelirlerinin siirli olmas: nedeni ile rasyonel davranma istegi, diger
taraftan da 6dedigi fiyata uygun kaliteyi satin aldigindan emin olma istegi tiiketicinin

malin fiyatina karsi duyarli olmasina neden olur.>

Fiyat, uzun dénemde arz ve talep tarafindan belirlenir. Talep elastikiyeti,
maliyetler, Urtiniin niteligi, isletmenin yeri, konumu ve rakiplerin durumu gibi
faktorler fiyatlandirmada etkili olmaktadir.”®

Dagitim: Dagitim, mal ve hizmetlerin uygun yer ve zamanda tiiketicilerin
emrine sunulmasidir.’’ Bir @riintin treticiden tiiketiciye dogru hareket ederken
izledigi yola dagitim kanali denir. Otel igletmeleri agisindan dagitim kanal,

dogrudan dagitim kanaly, aract (dolayl1) dagitim kanali olmak tizere ikiye ayrilir.*®

52 jge Tavmergen, (2000), “Turizm Pazarlamasi, Ozellikleri ve Stratejik Secenekler”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Y1l:14, s.18.

53 Michael M.Coltman, (1989), Introduction to Travel and Tourism (New York: An International
Approach), s.304.

** Tavmergen, On.Ver., s.18.

3 j¢6z, On.Ver., s.12.

% Coltman, On.Ver., 5.305.

37 Hacioglu, On.Ver., s.58.

8 Mavis, (1994), On.Ver., s.288.
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Dogrudan dagitim kanali, otel ile miisteri arasindaki dagitim kanalidir. Araci

dagitim kanal1 ise toptanci ve perakendeci igletmeler olmak tizere iki gruba ayrilir.

Toptanc1 kuruluglar tur diizenleyicileri, perakendeci araci kuruluglar ise seyahat

acentalaridir. Turizmde Dagitim Kanallar1 Sekil 1.1 yardimiyla gosterilmektedir.>®

Sekil 1.1: Turizmde Dagitim Kanallar

Ulasim Tasima Konaklama Diger Hizmet
Isletmeleri Yiyecek-Igecek Isletmeleri
Isletmeleri
§
Tur Operatérleri Toptancilar
Seyahat Acentalari Perakendeciler

|

v v v y

TURISTLER

------ Dolayli Dagitim Kanallari

Dogrudan Dagitim Kanallar1

Kaynak: Hacioglu, On.Ver., s.61.

Tamitma : “Tanitma, hedef kitlelere uygun yéntem ve iletigim araglarindan

yararlanarak, bir igletme veya bir olay konusunda aydinlatarak, olumlu bir imaj

yaratarak, bir tutum veya davraniga yonlendirmeyi amaglayan bir faaliyettir.

2360

% |smet Barutgugil, (1984), Turizm Isletmeciligi (Bursa: Uludag Universitesi Basimevi), s.109.
80 s , (2000), Tanitma Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, (Ankara: DPT), s.6.
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Diger bir tanimla tamitma; genelde lilke, 6zelde isletme hakkinda, hedef
kitlede olumlu bir imaj yaratmak, dogru bilgi vermek, sayginlhifini artirmak gibi
amaglarla belirli bir plan ve politika dahilinde uygun araglar kullanilarak, bir
koordinasyon iginde agik, siirekli, yogun ve sistemli bir sekilde yapilan tanitic ve
tutundurucu faaliyetlerin timiidiir.5!

1.2.2.0tel Isletmelerinde Tamitma Teknikleri

1.2.2.1.iletisim
“Iletisim, haber ve mesajlanin degisik kitlelere onlarin davranislanm,
hareketlerini ve bilgi diizeylerini degistirmek amaciyla ¢ok yénlii ve karsilikl

iletilmesi islemine denir.”%?

lletisim kurulmadan once bir amag belirlenmelidir. Ama¢ aktarilacak bir
mesaj seklinde ifade edilmektedir. Iletisim bir kaynak gdsterici ve bir alici arasinda
gerceklesir.”® Mesajlar, ya kelimelerle yazili, sozlii ya da viicut dili kullanarak
gonderilir ve buna kodlama denir. Kodlanan mesaj bir kanal aracilifiyla génderilir.
Alic1 gonderici tarafindan yollanan mesaji yeniden anlamlandinir. Hedef tiiketicilere
goénderilen mesajin ne dlgtide etkili oldugunu ise geri bildirim géstermektedir. Tiim

bu asamalara iletisim siireci denir.%* Iletisim siireci Sekil 1.2 gériilmektedir.

Sekil 1.2: Iletigim Siireci

Kaynak I Kodlama | Kanal I Ii(r);ia I Alici

t «—
Geri bildirim (feed-back)

Kaynak: Selguk Sengdz, (2000), “Iletisim Becerileri ile Satig Performansi
Arasindaki Iligkiler”, (Yaymnlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii), s.5.

1.2.2.2.Enformasyon

8! Yusuf Aymankuy, (1993), “Turizmde Tanitma Stratejileri ve Politikalart ile T tirkiye’deki Durumun
Incelenmesi”, (Yayinlanmamg Yiksek Lisans Tezi, Baltkesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist),

s.43.
€2 Hactoglu, On.Ver., 5.73.
% Selguk Sengdz, (2000), “Iletisim Becerileri ile Satis Performanst Arasmdaki Iligkiler”,

(Yaymnlanmamg Yiksek Lisans Tezi, Balikesir ["Jniversitesj Sosyal Bilimler Enstitlisit), s.5.
% Kemal Kantarc, Altug Yoritkoglu, (1998), Konaklama igletmelerinde Onbiiro ve Yonetimi

(Ankara: Detay Yayincilik), 5.125,
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1.2.2.2.Enformasyon

Tanitma teknigi olarak enformasyon genellikie lilke ve yore hakkinda veya
isletme hakkinda olumlu bir imaj yaratmak, iilkeye, isletmeye daha fazla turistin
gelmesini saglamak amacryla bilgi verilmesidir. Enformasyon hizmetleri genellikle
yurt icinde ve yurt disinda faaliyet gosteren, turizm ofisleri, enformasyon biirolar

vasitastyla ytirtittiliir.

Enformasyon merkezleri siirekli ve gegici olmak iizere siniflandirilirlar.
Stirekli enformasyon merkezleri bakanlhigin yurt igi ve yurt disinda faaliyet gosteren
resmi biirolar1 ve ofisleridir. Gegici enformasyon merkezleri ise belirli giinlerde,
siurly siireler iginde faaliyet gosteren merkezlerdir. Ornegin turizm fuarlarindaki
tanitim standlart ve enformasyon biirolar: vs.%

Dis tanitimda, enformasyon, objektif ve pozitif bir sekilde, potansiyel
titkketicilere gelecek donemde diizenlenecek her tiirlii festival, sergi, fuar,
gosteriler, film, video ¢ekimleri, kongreler hakkinda bilgileri, iilke, btlge
veya igletmenin ilgi cekici olaylari, diinyaca taninmig kisilerin yore
hakkinda izlenimleri yansitmaldir.%

Enformasyon reklamdan ticari olmayan niteligi ile ayirt edilir. bu 6zelligi
dolayisiyla enformasyonun objektif ve dogru olmasina dikkat edilir. Enformasyonda
amag, lizerinde bilgi verilmek istenen konu hakkinda olumlu bir imaj yaratmak,

konuya ilgi ve sempati duyulmasim saglayarak, tiiketicide giiven uyandirmaktir.®’
1.2.2.3.Propaganda

Propaganda tek yonlii olarak, belirli tutum ve degerleri, kisilerin davramisini

degistirme gabasidar.®®

Turizm igletmeciliginde, propaganda Gzellikle hiikiimetler tarafindan basin
yayin yoluyla, rekabet amaciyla kullamlmaktadir. Baz1 iilkeler Tirkiye hakkinda
yikici, engelleyici propagandaya girerek, Tiirkiye’ye turist geligini azaltmak
istemektedirler. Bu olumsuz propaganda ve baskilara karsi olumlu bir imaj

olusturmak i¢in lobicilik ve halkla iliskiler faaliyetleri yapilmaktadir.

5 Aymankuy, On.Ver., 5.87.

% Hasan Olal, Selguk Nazilli, (1983), Dis Tamtim ve Turizm (Ankara: Tirkiye Is Bankas: Kiiltur
Yayinlar), 5.88.

57 Ozen Dalli, (1986) Tiirkiye’de Tamtma ve Pazarlama Politikas: Turizm Yilligi (Ankara: T.C.
Turizm Bakanligy), s.67.

% Blair J.Kolasa, (1979), isletmeler igin Davrams Bilimlerine Girig, Ceviren: Fulya Aykar, Tomris
Somay (Istanbul: Fatih Yaynevi), 5.482.
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Propaganda, tek yonlii olmasi, abartma fizerine kurulmus olmasi, kaliplagmas,

yamltic1 ve yikici olmasi diger tanitma tekniklerinden ayiran zellikleridir.®
1.2.2.4.Kisisel Satig

Kigisel satis, satis personeli ile migteri arasinda direkt, yiiz yiize bir

diyalogdur, malin s6zli olarak tamtilmasidir.”

“Kisisel satis1 reklamdan ayiran en 6nemli 6zelligi reklamin tek yonlii iletisim
aract olmasina karsilik kisisel satisin iki y6nlii iletigim araci olmasidir. Miisterinin
sorulari varsa bunlar uygun bir bigimde cevaplandirilir.”’' Miisteriyle direkt iligki
oldugu i¢in, satis personeli geri dontisiimii (feedback) hemen alir.”” Kisisel satisin bu
ozelliklerine kargin, maliyeti oldukca yiiksektir.

Kisisel satisin bagarisi, satiy memurunun kisisel yetenegine bilgisine,
gitvenilir olmasina, ikna kabiliyetine baglidir.” Resepsiyon gorevlisi miisterinin
isteklerini, beklentilerini ve psiko-sosyolojik durumunu énceden sezme kabiliyetine
sahip olmali, ayrica kiiltirel farkliliklari da bilmeli, insanlar1 sevmeli ve kolay

diyalog kurabilmelidir.”*
1.2.2.5.Halkla ligkiler

Halkla iligkiler: basin toplantilari, 6zel olaylar ve sponsortuklar gibi araglarla,
halki igletme hakkinda aydinlatma, tanitma, sempati, iyi niyet, olumlu imaj, tutum ve
davranis yaratmayi hedefleyen planli bir iletisim siirecidir. Diger taraftan Halkla
iligkiler; bir isletmenin gevresi ile arasindaki karsilikli iletisimi, isbirligini saglayan
ve gelismesine yardimct olan bir ydnetim fonksiyonudur.” Isletmelerin stirekli
degisen, gelisen bir ¢evre igerisinde varliklarinin stirekliligini saglayabilmeleri igin,
mevcut ve potansiyel mugterilerine ilaveten diger sosyal gruplar ile de ¢ift yonli

iletigim kurmalar1 gerekmektedir.

% Hacioglu, On.Ver., s.77.

™ william Lazer, Roger A.Layton, (1999), Marketing of Hospitality Services (America: Educational
Institute of the American Hotel & Motel Association), s.343.

™ Tuncer Tokol, (1996), Pazarlama Y énetimi (Ankara: Bilimsel Aragtirma Basim ve Yayin
[sletmesi), 5.148.

2 Lazer, On.Ver., 5.343.

™ Larry Yu, (1999), The International Hospitality Business Management and Operations (New
York: The Haworth Hospitality Press), 5.312.

™ Necdet Hactoglu, (1993), Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorliigii (Bursa: Uludag Universitesi
Basimevi), s.152.

™ Caglar Coroglu, (2002), Yeni Ekonomide Yénetim ve Pazarlama (Istanbul: Alfa Yaymnevi),
5.177.
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Otel isletmelerinde halkla iliskiler; i¢ hedef kitle olarak nitelenen ¢alisanlar,
caliganlarin aileleri, sendikalar ve hissedarlar, dig hedef kitle (dis ¢evre) olarak
nitelenen mevcut ve potansiyel miisteriler, seyahat ve turizm Orgiitleri, medya,
devlet, yerel yonetimler, finansal ¢evre, dagitim kanallari, rakipler, turizm okullari ile
kurulan iletisimin sistematik ve saglikli olmas1 durumunda isletméye, tiim bu hedef

kitleler tarafindan giiven, sayg: ve sempati duyulmasi miimkiindiir.”®

Otel igletmelerinin kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmasi, ancak kaliteli
hizmet ve etkin bir haberlesme sonucunda olugabilmektedir. Otel igletmelerinin imaj

yaratmadaki belli bagli faaliyetleri arasinda:’’
*Haber goriinlimiinde tanitma (Basin toplantilari)

*Roportaj ve makale tlirti yazilar (is ve meslek dergilerinde, gazetelerde

yayinlanan yazilar)

*Olagantistii aktivitelerle tanitma (Gastronomi gosterileri, sportif gosteriler,

festival, sergi, yarigmalar, yildéntimleri vs). sayilabilir.

Halkla iligkilerin 6zelligi reklamdan daha inandiric1 olmast ve reklama gore
kontroliiniin daha az olmasidir.”® Halkla iliskiler ¢alismalarinda yaymnlanmasi igin
gazeteye gonderilen basin biilteni, nerede, nasil, hangi biiylikliikkte, ne zaman,
cikacad belli degildir, her sey, gazetenin kurallarina gore olmaktadir. Reklamda ise
yayinlanmasi gereken ilan veya faaliyet reklam verenin istedigi kosullarda yer almak

zorundadir.

Halkla iliskiler medyay1 “misafir’ gibi kullanirken, reklam “kiraci”dir. Bir
halkla iligkiler ¢aligmasinin {irlinii, medyada herhangi bir ticret 6demeden yer alirken

reklam tiriinii igin ise kira (iicret) 6denir.”

76 Nurhan Babiir Tosun, (2001), “Urtiniin Yagam Egrisinde Halkla liskiler Amagclar1 ve Stratejileri”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1: 2001-05, s.32.

" Fermani Mavis, (1999), Halkla iligkiler Uygulamalari ve Ornek Olaylar (Eskisehir' Anadolu
Universitesi Yayinlar1), s.93.

78 Gerald W.Lattin, (1998), Introduction to the Hospitality Industry, (Fourth Edmon Printed in the
United States of America), 5.286.

™ Ferudun Hiirel, (1999), “Halkla {liskiler ya da Reklam; Misafir ya da Kiraci”, Reklam, Halkla
iliskiler ve Otesi, (Ankara: MediaCat Yaynlar1), s.15.
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1.2.2.6.Sati§ Gelistirme (Promosyon)
Satig gelistirme “tanitma faaliyetlerinin sonucu olarak, son tiiketici olan

turiste mal ve hizmetlerin ulasmasim hizlandiran bir faaliyetler biitiiniidiir.”*°

Satig geligtirme iirlin veya hizmeti tiiketiciye kadar gotiiriip, onu satin almaya
yoneltir, tiiketiciyi daha fazla tiiketmeye tesvik eder, gegici ve kisa siireli olarak

uygulanan bir kampanya dénemidir.®!

Yaratici promosyon materyalleri ve iyi bir iletigim, etkili satis gelistirmenin
anahtaridir. Satis gelistirme faaliyetleri 6zellikle diigiik sezonlarda satiglari harekete
gegirici bir 6zellige sahiptir.®? Otel isletmeleri, isletme icinde ve disinda hedef kitleye
gore farkli satig gelistirme arag ve yontemleri uygulamaktadirlar. Isletmelerin

uyguladiklart belli basli satig gelistirme yontemleri Sekil 1.3’ de verilmektedir.

Sekil 1.3: Satis Gelistirme Yontemleri

Satig Geligtirme Yontemleri

Tiiketiciler I¢in Dagitim Kanallan Igin | | Satis Giicii i¢in
-Fiyat indirimi -Extra komisyonlar -Primler ve diger parasal tegvikler
-Gizli fiyat indirimi -Fiyat indirimleri -Hediye tegvikleri
-Indirim kuponlari -Yarigmalar -Seyahat tegvikleri
-Para iadesi -Satis Hediyeleri -Sat1s toplantilan
-Extra tirlin ve hizmetler -Partiler, resepsiyonlar -Cekiligler
-Ucretsiz hediyeler -Odemelerde siire tanima

-Kupon verme -Ortaklaga tanitim

-Esantiyon verme (sampuan, kalem,

anahtarlik vb.)

-Basili materyaller (brostir, poster vb.)

-Yarigmalar

-Moda Gésterileri

Kaynak: Cevdet Avcikurt, (1995), Turizmde Tamitma ve Satig Gelistirme
(Balikesir), s.130. Asil: Middleton, V., Marketing in Travel and Tourism, 1990.

8 Haluk Tanriverdi, Tamer Comert, (2003), “Turizm Isletmelerinde Tutundurma Karmasinin
incelenmesi: Seyahat Acentalars ve Otel Isletmeleri Ornegi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:4,
s.14. )

8 Cevdet Avcikurt, (1995), Turizmde Tamitma ve Satis Geligtirme, (Balikesir: Alem Yayinevi),
s.118.

82 Chuck Y.Gee, (1994), Internatonal Hotel Management (Educational Institute of the American
Hotel), 5.442.
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Reklamda hedef, tiiketicileri firline dogru c¢ekebilmek oldugu halde,
promosyonda hedef tirtinii tiiketicilere gotiirmek, onlarin hizmetine sunmaktir. Otel
isletmeleri yeterli ve stirekli bir misgteri kitlesi edinmek, miisteride istek yaratmak

icin satis gelistirme hizmetlerini de gelistirmek zorundadirlar.®®
1.2.2.7.Reklam

Isletmeler agisindan en biiyiik sorunlardan birisi tiretilen mal ve hizmetlerin
pazarlanmasidir. Bu sorunu ¢6zmek i¢in giidiilen ¢abalardan en 6nemlisi ve etkilisi

reklamlardir.

Reklam “mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir tlcret kargiliginda, Kkisisel olmayan bir bigimde

sunulmas1” olarak tammlanabilir.®

Baska bir tanimla reklam; bir mal ya da hizmetin satin alinmasini saglamak
amaciyla belli bir iicret karsilifinda kitle iletigim aracilar1 kullanilarak genis halk

kitlelerine duyurumudur.85

Reklam vasitasiyla iletilen mesajin genis kitlelere, kitle iletisim araciligiyla
* kisisel olmayan bir bigimde sunulmasi, her zaman her yerde olmasi, miizik, dram ve
benzeri ifade sekilleri kullaniimasi, {irtin sunumlarinin gorsel, igitsel olarak abartilip
vurgulanabilmesine olanak tanimas: reklami diger tanitma tekniklerinden ayiran

szellikleridir.®

Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satig gelistirmenin belirgin 6zellikleri
Tablo 1.2’de verilmektedir.

% Hacioglu, (2000), On.Ver., 5.86.

8 Omer Akat, (2000), Pazarlama Agirlikh Turizm Isletmeciligi, (Bursa: Ekin Yayinlari), s.189.
8 Sahavet Glirdal, Emel Can, (1990), “Ttirkiye’de Reklam Harcamalar1 ve Sektorlerin Medya
Tercihleri”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:19, s.27.

% yavuz Odabag, (1997), Pazarlama Iletisimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymnlari), s.181.
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Tablo 1.2. Reklam, Kisisel Satis, Halkla fliskiler ve Satiy Geligtirmenin

Belirgin Ozellikleri

Reklam Kisisel Satig Halkla iliskiler Satig Gelistirme
Hedef Genig bir kitle Kisiler Genis bir kitle Gruplar
Mesaj Degismez aym, | Ozgiil, degigebilir | Degismez, ayni Degismez, ayni
Maliyet Dusiik maliyet Yiksek maliyet Maliyeti yok Orta maliyet
(birim sayisina (birim sayisina (birim sayisina

gore) gore) gore)
Sponsor Belirli Belirli Belirsiz Belirli
Esneklik Olguilii orta Cok fazla Az Orta
Geri bildirim Ne tam kesin ne de | Hem kesin, hem de | Ne tam kesin, ne Kigisel satigtan

hizh hizl de hizlt hizli
Kontrol derecesi Yiiksek Yitksek Digtik Yitksek

Kaynak: William Lazer, Roger A.Layton, (1999), Marketing of Hospitality
Services (America: Educational Institute of the Amerikan Hotel & Motel

Association), s.323.




ILBOLUM
REKILAM VE OTEL iSLETMELERiNDE REKLAM FAALIYETLERI
2.1.Reklamin Kavramsal Analizi

Yasanan yogun rekabet ve hizli degisime kars: igletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in reklam en etkili pazarlama yontemlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Buylk, kiigiik bitiin isletmeler satis amaglanim gerceklestirebilmek

i¢in reklam faaliyetlerinde bulunurlar.

Reklamin 6n plana ¢ikmasinda, iretim ve tiketim noktalar1 arasindaki
uzakligin gittikce artmasi, isletme sayisinin ¢ofalmasi, haberlesme tekniklerindeki
geligsmeler, kisisel satis (satig elemant) kullaniminin azalmasi, reklam ajansiarindaki

gelismeler etkili olmustur.'
2.1.1.Reklam Tammlar:

Onemli bir pazarlama ve kitle iletisim araci olan reklamin birgok tanimi

yapilmistir.

Reklam; “yazili ve sozlii basim kullanarak kitleleri satin almaya yoneltme
»2

isidir.
Diger bir tanima gére reklam; “Bir {irtiniin, hizmetin veya fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel Gdenerek, yiginsal iletigim

araclari ile kamuya olumlu bir bigimde tamtilip benimsetilmesidir.”

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; bir malin fikrin veya
hizmetin bedeli verilerek, kisisel olmayan bir sunum sekliyle, belirli bir sponsor

vasttasiyla tanituminm yapilmasidir.*

' Omer Torlak, (1995), “Reklama Getirilen Elestiriler ve Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu”,
Pazarlama Diinyast Dergisi, say:: 49, s.13.

2 Emil Hofsoos, (1994), Reklam ve Y&netim, Ceviren: Ayga Haykir (Ankara: Agi Yayincilik), s.21.
* Mehmet Olug, (1990), “Reklam (Advertisement” Pazarlama Diinyasi Dergisi, say1:20, s.3.

* Victor T.C. Middleton, (1988), Marketing in Travel and Tourism (Oxford: Heinmann Publishing
Limited), s.154.
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Bagka bir tammma gore reklam; “tiiketicileri bir mal veya markanin varlig:
konusunda uyarmak ve mala veya markaya dogru egilim yaratmak amaciyla goze

veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve yayilmasidir.”

Ureticiler agisindan reklam, tretmis olduklari mal veya hizmetin
potansiyel miigteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip mal veya
hizmetin ¢oklugu ylzinden tiketicinin, o isletmenin {rettigi mal ve
hizmetleri tercih etmesi igin ikna edilmesi, lirline olan ihtiyacin, talebin
canli tutulmas! agisindan vazgegilmez bir konumdadir.S

Tiketicilere gére reklam ise; “pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina
yarayan, ¢esitli mal veya hizmeti tanitan, bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, hangi

fiyatta satin alabilecegini gosteren bir aractir.”’

Bu tanimlardan hareketle, bir iiriinlin ya da hizmetin talep edilmesini, satin
alinmasini amaglayan reklam teknigi, turizm igletmeleri i¢in de vazgegilmez bir

faaliyettir.
Reklamin belli basl 6zellikleri ise sunlardir:®
*Genis bir kitleye yonelik olma,
*Tekrarlanabilme, kolayca yayilabilme, mukayese olanag1 verme,

*Anlamli ve etkili bicimde sunabilme. Renk, ses ve gesitli - sanatsal

ozelliklerden yararlanip g¢ok canli ve etkili bigimde sunabilme,

*Reklam verenin kimliginin belli olmasi ve kitle iletigim aracina belirlenmis

olan reklam bedelinin reklami verence denmis olmas1,”

*Kisisel olmama. Kisisel olmayip, kitleye yonelmesi yliziinden zorlayici
degildir.

3 Kemal Kurtulus, (1981), Pazarlama Arastirmasi (Istanbul: Sermet Matbaas: Yaynlari), s.27.

8 Huisrev Eroglu, (2001), “Reklam ve Agik Hava Reklamlari (Outdoor)”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Say1.4, s.56.

7 Fuisun Kocabas, Miige Elden, (2001), Reklameiik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar (Istanbul:
Iletisim Yayinlar1), s.14.

¥ ismet Mucuk, (1990), Pazarlama Ilkeleri (istanbul: Der Yaymnlar1), s.194.

® Durdu Mehmet Bigkes, (2001), “Reklam-Internet Reklamciligi ve Internet’in Konuya Getirdigi Yeni
Boyut”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say:1, s.57.
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2.1.2.Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimini diinyada ve Tiirkiye’de reklamin tarihsel

gelisimi olarak ikiye ayirarak incelemek miimkiindiir.

2.1.2.1.Diinya’da Reklamin Gelisimi
“Yazili reklamin baglangig tarihi kesin olarak bilinmemesine karsin, ilk yazili
reklamin yaklagtk 3000 yil once Misir’da sahibinden kacan bir kolenin geri

dénmesini isteyen bir ilan oldugu ifade edilmektedir.”"

“Bugtlinkii reklamciliga kisilik kazandiracak siire¢ Gutenberg’in 1450°de
matbaay: icat etmesiyle baglamustir.!! Matbaa sayesinde reklamcilik, el ilanlarindan

baglamak tizere basili reklamciliga dogru hizl bir gelisme gostermigtir.

Otel reklamcihif1 ise 1800°lerde gazete reklamciligi ile baglamig, 1920’lerde
radyonun ve 1950’lerde televizyonun reklamlarda medya araci olarak
kullanilmasiyla daha da gelismistir. Bunun yamnda otel isletmelerinin bir reklam
ajansiyla caligmalar1 sonucunda otel reklamlarinda da yaratici galigmalara agirhik

verilmigtir. 12

2.1.2.2.Tiirkiye’de Reklamin Geligimi

flk ticari bastli reklam ornekleri 1860’da yayimlanmaya baslayan
Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer almigtir. Daha sonraki yillarda yaymn
hayatma giren Tercliman-i Hakikat, Servet-i Funun, ikdam gibi
gazetelerde de ilan tiiriinde tek tiik dmeklere rastlansa da, toplumda
okuma-yazma oraninin diisiik olugu, basin hiirriyetindeki kisitlamalar ve
sanslr ile ilan ticretlerinin yilksek olusundan dolayi, bu dénemde gazete
reklamcilig1 gelisememistir.

“1949°da Istanbul Radyosu kurulduktan sonra; 3/12/402 sayr ve 27.1.1951
tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile diizenli radyo reklamcilifi baglamgtir.
Televizyon reklamciligi ise 1968 yilinda Ankara; 1971°de Istanbul ve Izmir

televizyonlarin yayina girmesi ile baglamgtir.” 14

1 Ali Oztiirk, (2001), “imajoloji (Teorik Bir Deneme)”, (Yaymlanmamig Yitksek Lisans Tezi, Mugla
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), s.61.

" Eli Aciman, (2001), “Reklamciligin Tarihsel Gelisimi ve Reklamcilik Meslegi”, Reklameihik ve
Satis Yonetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari), s.9.

2 Fermani Mavis, (1993), “Otel Reklamciliginin ABD’deki Geligimi”, Anatolia Dergisi, Say1:6, s.17.
13 Aciman, On.Ver., s.11.

14 Ramazan Harman, (2001), “Seyahat Acentalarinda Satis Giicli Arttiric1 Bir Etken Olarak Reklam
Kampanyalar1”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisit), s.21.
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Renkli yayina gegis, 6zel tv ve radyo kanallarinin artmasi, medyanin
gelismesiyle Tiirkiye’de modern reklameciliga gegilmis ayrica birgok reklam ajans:

kurulmustur.
2.1.3.Reklamm Amaglan

Reklamdan beklenen, gergeklestirilmesi istenen baglica amag; iireticinin
pazara sundugu rliniin satilmasini saglamak ya da satis1 devam eden {iriiniin talebini
arttirmaktir.”® Bu temel amacin yam sira titketici tercihlerini etkileyerek, tiikketicide
marka bagimlilig1 yaratmak, boylelikle satiglarin arttirilmasina katkida bulunmak
reklama yiiklenen diger islevler arasinda yer almaktadir.'® Ticari ve iletisim nitelikli

olan reklamin amaglari ¢ok ¢esitlidir.

Reklamin iirlin ve hizmetlerin satigini ve karliliimi arttirma amaci

dogrultusunda, su 6zel amaglan da bulunmaktadir.!”
*Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar b6liimiine girmek.
*Mal ve hizmetlerin varligs hakkinda bilgi vermek,'®

*Satinalma giidtilerine hitab ederek dar bir ziimrenin kullandi$1 mali genis

kitlelerin kullanmasini saglamak,

*Marka imaji ve markaya baglilik yaratmak.
*Isletmeyi ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimc1 olmak.

*Talep diizeyini korumak i¢in, maln kullamm zaman ve adetlerini

degistirmek, mal ve hizmetlerde yapilan degisiklikleri tiiketicilere iletmek.
*Satis elemanlarinin ulagamadigi kigilere ulagmak,
*Onyargilar1, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

*Isletmenin saygmligini saglamak.

13 Kocabas, Elden, On.Ver., 5.23.

1 Hikmet Segim, (2001), “Reklamciliga Genel Bir Bakis”, Reklameilik ve Satis Yonetimi
(Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari), s.3.

7 Mucuk, On.Ver., 5.224.

' Akat, On.Ver., 5.190.
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*Tiiketicileri egitmek.

*Mal ve hizmete kalite imaj1 saglamak. Reklamlarin kalitesi, miigterilerin
{irlin veya hizmetin kalite karakteristiklerini en iyi gekilde algilamasi saglama ile

dogru orantilidir.”
Reklam amaglarim agagidaki bagliklarda da toplamak miimkiindiir.?
a.Bilgi vermek
*Yeni bir liriinii pazara anlatmak.
*Bir {irlintin yeni kullanim olanaklarini 6nermek
*Fiyat degigiklikleri konusunda pazara bilgi vermek.
*Uriiniin kullanim alanlari hakkinda bilgi vermek
*Yanliy izlenimleri diizeltmek
*Mevcut hizmetleri tanimlamak
*Isletme imaj1 olugturma
b.lkna Etme
*Oncelikle marka bagimlilig1 yaratmak
*Urliniin nitelikleri konusunda tiiketicilerin algisim degistirmek
*Tiiketiciyi hemen satin almaya ikna etmek
*Satis cagrisi almaya ikna etme
c.Hatirlatma

*Uriin farkindalifini en yliksek seviyeye ¢ikarma

1% Kadir Ardig, Aliye Gtiler, (2000), “Reklamlarda Vurgulanan Uriin ve Hizmet Kalite Boyutlarinin
Belirlenmesi ve Bir Uygulama”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say: 4, s.18.
20 philip Kotler, Gary Armstrong, (1989), Principles of Marketing (USA: Prentice Hall Inc.), 5.438.
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*Tiiketiciye, lirtinii nerede satin alabilecegini hatirlatma

*Diigiik sezonlar esnasinda tiiketici hafizasinda iiriinle ilgili kalici bilgiler

olusturma
*Tiiketiciye, yakin bir gelecekte lirtine ihtiya¢ duyacagini hatirlatma.

“Tijketiciler artik aym kaliteye ve aym fiyata sahip birgok {iriin arasindan
segim yapmak zorunda kalmaktadir. Isletmeler reklam faaliyetlerine agirlik vererek
tilketicilerin dikkatini ¢ekmeye caligmaktadir.”*! Tiiketici gdzii ile bakildiginda
reklam bilgi kaynag: olarak kullanilmakta, tiiketicinin seg¢im yapmasina yardimci
olarak zaman tasarrufu saglamakta ve mamuliin kalite gostergesi olarak

kullamlmaktadir.

Uriiniin yasam déneminde ise reklam amaglan donemler itibariyle farkliliklar
gostermektedir. Sekil 2.1 drlin yasam donemlerinde reklam amaglarim

gostermektedir.

2 Bzcan Kilig, Emrah Cengiz, (2000), “Uluslar arast Otomotiv Firmalari ve Reklam Uygulamalan
Tiirkiye Ornegi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:5, s.18.



Sekil 2.1: Uriin Yasam Doneminde Reklamin Amaglar

A
Pazara Giris | Girig Biiylime | Olgunluk Diigiig
Oncesi
/'\
Zaman >
Amaglart Urtiniin Urlintin Marka Uriintt  agamali
tamimlama  ve | farkedilmesini | kabul bagimligin olarak pazardan
tutundurma saglama edilmesini gelistirme, cekmek
kampanyasi gelistirme, saglama, siirdlirme, rakip
planlama talep yaratma, | rakip markalarin
dagiticilarin | Griinlere alicilarini ve
Genel dikkatini karst marka | dagticilarin
tutundurma gekme tercihi kendi lehine
amaglart yaratma degistirme
Reklam Reklamla Urlin ve | Marka farkliligi | Reklam
planlar1 potansiyel markanin yaratmak ve | harcamalarini
olugturmak ve | alictlarin avantajlarini | satiglar azaltarak,
medya segimi | {iriinti vurgulamak |arttirmak  igin | diigiik fiyat
denemeleri igin  bityiik | hatirlatict vurgulamasiyla
igin ilk talebi | reklam reklamlar ve |mal  stokunu
Reklam olusturma ve |harcamalar1 |satig gelistitme | eritmek.
Stratejisi {irlin  tanitimu faaliyetleri
i¢in ticari
reklam

30

Kaynak: William G.Zikmund, Micheal d’Amico, (1994) Effective
Marketing: Creating and Keeping Customers (USA: West Publishing Company),
5.420.
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2.1.4.Reklamin Ekonomik ve Toplumsal Etkileri

Reklam, teknolojik gelismenin hizlandirdin iiretim kargisinda tiiketimi
hizlandirarak firetim ve tiiketim arasindaki dengeyi saglar, talep yaratarak pazar
alamm genisletir, tiriiniin biiyiik miktarlarda satilmasi tiriiniin birim bagina maliyetini

dlls PO .22

“Reklamlar, rekabet ortaminin olugmas: ve béylece iiriin ve hizmetlerin daha
ucuza tiiketiciye satilmasina neden olmaktadir. Reklam ekonomik agidan iireticiye
hizmet ettigi kadar tilketiciye de hizmet etmeyi amaglamaktadir.”®

Miisterilerle ekonomik durgunlukta haberlesmeyen bir tiriin, pazar payini
ve pazardaki yerini bagka {iriinlere kaptirabilirr ABD’de yapilan
arastirmalarda ekonomik durgunlukta reklam biitgelerini artiran girketlerin
kisa ve uzun vadede kérhiliklarmi artirdikian, bunun yaninda reklam
destegini azaltan sirketlerin karlarinmn diigtiigt kanitlanmgtir.?*

Eskiden kriz doénemlerinde isletmeler ilk olarak reklam harcamalarim
kisarken, artik bunun tam tersini yaparak tamitim faaliyetlerini ve biitgelerini

artirmaktadirlar.

“Reklam toplum {izerinde moral arttirici 6zellie sahiptir; umut asilar,
yiikselme hirsi, yagama sevinci verir.”® Ciinkii reklamlarda siirekli giilen, mutlu,
neseli, giizel yiizler, glizel mekanlar ve basarili kisiler vardir. Hayatin hep iyi, giizel

yonleri gosterilir.

Kisaca reklam toplumun iiretim giiclinii yiikseltir. Kalkinmay1 ve ekonomik
gelismeyi hizlandinir. Toplumsal agidan da bilgi verici, egitici, uyarict bir role

sahiptir, yagam seviyesini ytikseltir.

2.1.5.Reklamin Simiflandirilmasi

Reklami pek ¢ok degisik Olgiitlere gore siniflandirmak miimkiindiir. Genel

kabul gérmiis baz1 Slgiitlere gore reklam soyle smiflandirilabilir:6

22 Mehmet Olug, (1987), “Reklam ve Toplum”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1:2, 5.37.
 Silleyman Karagor, (2000), Toplumsal Degigme ve Reklam, (Konya: Selguk Universitesi), s.100.
2 Yigit Sardan, (1999), “Sirketler Ekonomik Durgunlukta Neden Reklam Harcamalarina Devam
Etmelidirler?”, Reklam, Halkla Iligkiler ve Otesi (Ankara: MediaCat Yaynlari), s.17, 19.

% Feridiin Htirel, (1987), “Reklamin En Biiylik Yarar1 Moral”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, say1:4,
5.39.

% K ocabas, Elden, On.Ver., s.28.
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2.1.5.1.I¢erigi Bakimindan Simiflandirma

2.1.5.1.1.Mamul ve Marka Reklami

Cok o6nemli grup olan mamul ve marka reklami uglii bir ayrima tabi

tutulabilir:?’

Oncii Reklamlar: Oncii reklam, ilk defa pazara sunulan yeni bir mal veya

hizmet fikrini, bir mal veya hizmet grubunu tanitma ve benimsetme amacin giider.

Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklamda, segici talep veya marka
tercihini yaratmaya ¢aligan Uriin reklamidir. Yeni {irliniin biiylime ve olgunluk

donemlerinde daha ¢ok kullanilir.

Hatirlatict Reklam: Hatirlatici reklam ise, mal veya hizmet bilinmekle
beraber, pazarda doyma durumunun belirdigi, satislarda azalmanin bagladigi
durumunun belirdigi, satislarda azalmanin bagladigi dénemlerde yapilan reklamdir.
Mamule olan talebi yeniden canlandirma, markay: tiiketicilerin zihninde canli tutma

amac: giidiiliir. Ozellikle yagsam egrisinin olgunluk ve diisiis asamasinda yararli olur.

2.1.5.1.2.Kurumsal Reklam

Kurumsal reklamda konu iiriin ya da hizmet degil, kurumun kendisi veya
faaliyetleridir. Kurum imaji yaratmak amaciyla yapilan bu tiir reklamlar, alicinin
ilgisini kuruma ¢ekmek, kuruma olan sempatilerini pekistirmek ve davramslarini bu
yonde etkileyebilmek i¢in yaplhr.28 ‘

2.1.5.2.Hedef Kitle Bakimindan Siniflandirma

2.1.5.2.1.Tiiketicilere Yonelik Reklam

Hedef alinan kitle mal veya hizmeti tikketen nihai kisilerse bu tip reklama
tiiketici reklami denir.
2.1.5.2.2.Dagitim Kanallarmma (Aracilara) Yonelik Reklam

Bu tiir reklamm amaci, reklam yapan firmamn mallarini satmak amaciyla

satin alan toptancilari, perakendecileri ve diger aracilart o mali satin almaya

% Mucuk, On.Ver., s.225-226. '
2 Haluk Guirgen, (1999), Halkla iliskiler Ortam ve Araglari (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlart), s.106.
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Ozendirmektir. Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri de turizm endiistrisinin araci

kuruluslari olduklarindan, bu tiir reklamlardan yararlanirlar.

2.1.5.3.Yapanlara Gore Smiflandirma
2.1.5.3.1.Uretici Reklam

Uretici firma tarafindan yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlara “genel

reklamlar” da denilmektedir.

2.1.5.3.2.Arac1 Reklam

Aym1 malin yalmzca kendi magazalarinda satildigint belirten ve belirli bir

bolgedeki tiiketicilere seslenen reklamlara araci reklam ya da lokal reklam denir.”

2.1.5.3.3.Hizmet Isletmesi Reklam1

Turizm isletmelerinin, sigorta girketlerinin, bankalarin tirettikleri hizmetlerin

tilketiciye tanitilmasi igin yapilan reklami ifade etmektedir.

2.1.5.4.Zaman Kriterleri Bakimindan Smiflandirma®®

2.1.5.4.1.Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklam

Bu tiir reklamlar tiiketiciyi hemen satin almaya karar verdirecek sekilde etki

yapmak gayesini giiderler. Ozellikle posta ile yapilan reklamlar bu tiirdendir.
2.1.5.4.2.Uzun Déonemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklam
Bu tiir reklamlarin amaci esas olarak ani etkiler yapmak yerine belli bir siire
icinde satin almayi saglamaktir.
2.1.5.5.Cografi Kriterler Bakimmdan Siniflandirma

2.1.5.5.1.Bilgesel Reklam

Bolgesel Reklam sadece bir bolge veya sehirde ve o bdlge veya sehrin ticari

sahalarinda yapilan reklamlardir.!

¥ yiksel Unsal, (1984), Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, (Istanbul, Tivi Reklam), s.14.
% {zzet Glimis, (1995), “Tirkiye’de Reklamcilik Uzerine Bir Aragtirma I”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, say1:49, s.10.

3 Aymi, s.10.
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2.1.5.5.2.Ulusal Reklam

Ulusal reklam, ulusal sinirlar iginde ilgili pazarmn tiimiini hedef alir. Tur
operatdrleri, havayollari, otel igletmeleri ve turistik bolgeler kampanyalarinda ulusal

reklameilig kullanurlar.®?

2.1.5.5.3.Uluslar arasi Reklam

Uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin kendi {ilkesi diginda bu
pazarlarda hedef kitleleri etkilemek igin yapilan reklama uluslar arasi reklam

denmektedir.*?

2.1.5.5.4.Global Reklam

Global reklam igin tim diinya tek bir pazar olarak ele alinir ve hazirlanan
reklam kampanyasi, diinyada kampanyanin uygulandif: tiim {ilkelerde hemen hemen

aym tarihlerde ve ayni format ile uygulanir.

2.2.Turizm Sektoriinde Reklamin Onemi

Turizm reklamcilifi, “ticari reklamciliin arag ve yontemlerini kullanarak
turizm hareketlerini gelistirmek ve turistik mal ve hizmetlerin satigini artirmak

amaciyla girigilen ¢caligmalarin tiimii” olarak tamumlanabilir.3*

Turizm reklamciliginda etkinligin saglanmasi ve amaca ulagilabilmesi igin

dikkat edilmesi gereken bazi ilkeler vardir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir.®

a)Turizm amagli reklamlar inandirici olmali ve Kkisilere giiven vermelidir.

Ikna etmeye galigmak yerine bilgi vermek daha yararldir.

b)Turizm reklamciliginda kisa doénemli degil uzun dénemli yararlarin

gergeklestirilmesi amaglanmalidir.

¢)Reklam dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici dzelliklere sahip olmalidir.

52 Robert T.Reilly, (1987), Seyahat ve Turizm Pazarlama Teknikleri, Ceviren: Aysel Aziz (Ankara:
Kiiltlir ve Turizm Bakanhg Egitim Dairesi Bagkanhig1 Yayinlar), s.47.

3 Kilig, Cengiz, On.Ver., s.18.

3 Barutgugil, On.Ver., 5.105.

3 Aveikurt, On.Ver., s.13.
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d)Reklam amaciyla kullanilacak yazi, resim ve sembollerde estetige, kagit ve

baskida kaliteye bilyiik 6zen gosterilmelidir.

e)Reklam ortamun psikolojik, sosyolojik ve benzeri kosullarina uygun

ozelliklere sahip olmalidir.

f)Turizm reklamlari, yalmzca turisti iilkeye ¢gekmeye degil, turistin daha uzun
siire kalmasina, dolayisiyla daha fazla harcama yapmasimi saglamaya y&nelik

olmalidir.

Turizm reklamlan ulusal turizm Orgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri
tarafindan olmak iizere iki farkli diizeyde yirttiiliir. Ulusal turizm oOrgiitleri
tarafindan gerceklestirilen turizm reklamlar ile bir {ilkenin veya bir bdlgenin turizm
degerleri, potansiyel turistlere tanitiimakta, hatirlatiimaktadir. Turistlerin bu yerleri
gdrmeleri gerektigi konusunda ikna edilmesine ¢alisilmaktadir. Kisaca hedef kitleyi
satin alma davramsina yoneltme amaglanmaktadir.®® Turistik tanitmada reklamin
amaci; hedef turistlere Tiirkiye’nin sahip oldugu turistik tirtin ve hizmetleri bir biitiin
olarak veya birbirinden bagimsiz olarak 6zel ve kamu turizm kuruluglar tarafindan

turizm pazarlarinda tanitmak benimsetmek, olumlu bir izlenim olugturmaktir.

2000 yilinda Turizm Bakanligi’'nin reklam faaliyetleri Tablo 2.1°de ifade
edildigi gibidir. Reklam kampanyalarinin iitkelere dagiliminda ise agagida belirtilen

pazar potansiyeli gdstergeleri esas alinmgtir.”’
*Pazar iilkelerde kisi bagina karsilik gelen GSMH diizeyi,
*Pazar iilkelerinde yurtdigina ¢gikan toplam turist sayisi,
*Pazar tilkelerinin niifusu,
*Pazar iilke turistlerinin Tiirkiye’de turist bagina yaptiklar: harcama miktari,
*Pazar profilindeki degigimler ve egilimler

*Yurtdiginda ortalama kalis siireleri.

% Akat, On.Ver., s.191.
3 (2000), Turizm Tanitma (Ankara; T.C. Turizm Bakanlig1 Tanitma Genel Midiirltg),

.................
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Tablo 2.1 Turizm Bakanhgr’nin Reklam Faaliyetleri — 2000

Yazil1 Basin Televizyon ve | Afis ve Billboard | Internet
Radyo
931 Reklam 21.476 Reklam | 19.657 Reklam
Spotu
B.D.T B.D.T. BDT ABD
Ingiltere Ingiltere Ingiltere Japonya
Irlanda Irlanda Irlanda G.Kore
Singapur Israil Polonya
Isveg Isveg Hollanda
ABD Norveg Isveg
Kanada Danimarka Belgika
Fransa Finlandiya Fransa
Japonya Hollanda ABD
[talya Belgika Italya
Ispanya ABD Portekiz
Portekiz Fransa Avusturya
Avustralya Italya Macaristan
Almanya Ispanya
Avusturya Almanya
Isvigre Avusturya
Polonya Isvigre
Cek Cumbhuriyeti Giiney Kore
Slovakya Singapur
Macaristan Urdiin
Yeni Zelenda Pan Arab
Giiney Kore
Urdiin
Suudi Arabistan
B.A.E.
Kuveyt, Katar
Bahreyn, Umman

PAN Arab. Israil

Kaynak: Turizm 2000 Tanitma (Ankara: T.C. Turizm Bakanlifn Tanitma
Genel Miidiirlugt), s.5.
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2.3.0tel isletmelerinde Reklamm Onemi ve Amaglar

Reklam, otel isletmelerinin sunduklart hizmetler hakkinda hedef kitleyi

bilgilendirir:*®

*Ne gibi hizmetler sunuyorsunuz? (turistik gekicilikleriniz, 6zellikleriniz

neler)

*Fiyatlarimiz nasil ve belki de daha onemlisi bu fiyatlar karsiliginda

miisterinin satin aldig1 tirtin/hizmet kalitesi nedir?

- *Ne zaman 6zel bir geyler yapryorsunuz (indirim gibi)

*Bulundugunuz yer nerededir? vb. sorular reklamla cevaplandirilmig olur.

“Reklam pazarlanacak mal ve hizmet ile hedef kitleler arasinda iletigim
saglayan bir tekniktir.”*® Tiiketici hedef kitlesinin isletmeyi tanimasi, {iriindi bilmesi
ve igletme hakkinda olumlu izlenimlere sahip olmasi, etkin bir iletigimin kurulmasi
ile miimkiindiir.*° fletisim sayesinde miisteriler, daha fazla bilgilendirilerek, aldiklar1
hizmetlerden daha verimli faydalanabilmeleri saglanabilir. Hizmet pazarlayanlar
tarafindan iiriinlerinin pazardaki konumunun belirlenebilmesi agisindan iletigim gok

snemlidir.*!

Otel igletmelerinde reklamin temel amaci, otel isletmesinin {irettigi mal ve
hizmetleri potansiyel tliketicilere duyurmak, tanitmak, mal ve hizmetin nitelikleri
konusunda bilgi vermek, toplumun ilgisini ¢ekmek, ilgiyi devaml kilarak potansiyel
tilketiciyi ikna etmek ve o mal ve hizmeti satin alinmasini saglayarak potansiyel
tilketiciyi fiili tiketici durumuna getirmektir.* Aym zamanda otel isletmeleri
reklamla, tirlin ve hizmetlerinin rakiplerinden farklilifini ortaya koyarak, miigterinin

ilgisini ¢ekerek, tirtinlerin alinmasim tesvik eder.®

3 David F.Romacitti, (1991), Basarih Reklamin Sirlar1, Ceviren: Rengin Erdogmus (Istanbul:
Epsilon Yayincilik), s.8.

¥ j¢bz, On.Ver., s.153.

% Hasan Ekinci, (2000), “Isletmelerin Halkla {liskilerinde Tiiketici Hedef Kitlesinin Internet
Kullanimint Engelleyen Faktérlere Iligkin Gorgiil Bir Aragtirma”, Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Sayi:3, s5.39.

4 glhristopher H.Lovelock, (1996), Services Marketing Third Edition (London: Prentice-Hall
International), s.377. .

2 f¢oz, On.Ver., s.153.

# Lazer, Layton, On.Ver., 5.325.
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Otel reklamlaninin temel amaglarinin yanisira yine bu g¢er¢evede kalmak
kosuluyla kisa donemde de bazi 6zel amaglar1 vardir. Bu 6zel amaglar1 agagidaki gibi

siralamak miimkiindiir:**
-Otel igletmesinin hizmetlerine talep yaratmak,
-Yeni bir hizmeti pazara sunmak,
-Seyahat acentalariyla iligkileri gelistirmek,
-Turistik mal ve hizmetlerin, miisterilere daha kolay satigin1 saglamak,*
-Otel igletmesinin sayginlifini saglamak,
-Miisteri sayisinin diistligii mevsimlerde satiglari artirmak.

Otel isletmelerinin reklam faaliyetlerinde bulunmalari, isletmenin iiriinleri ile
ilgilenen, y6reyi gercekten ziyaret etmek isteyen kisilere ulagsmak, yani bir anlamda
miisterilerini 6n elemeden gegirmektir. Ornegin brosiir bastirmak, dzellikle de ¢ok
renkli ¢ok sayfali brogtirler bastirmak, yliksek maliyetlidir. Turizm acentalar1 bu
bilgileri isteyen herkese her zaman géndermeye hazir ve istekli olmakla birlikte, hig
de ucuz olmayan bu paketleri, 6nerdikleri yoreleri gergekten gérmek isteyen kisilere

gondermeyi, vermeyi tercih edeceklerdir.*®

Otel igletmeleri ¢esitli amagclar dogrultusunda ortak (kollektif) reklam
faaliyetierinde bulunabilirler. Kollektif reklamlar tirtinle dogrudan ilgili
taraflarin ortaklaga olarak katildiklar: reklamlara verilen addir. Tagiyicilar,
oteller, tur diizenleyen sirketler ve seyahat isi ile ugrasan diger kuruluglar
hazirladiklari reklam malzemelerini acentanmn yapacagi reklamda
kullanilmak lizere verirler ya da bu kuruluglarin kendi reklamlan igin
hazirladiklar reklamlarda acentaya kendi adimi da basabilmesi igin kilgiik
bir yer verirler.*’

Turizm sektériintin arac1 kuruluglart olan seyahat acentalar: gesitli yayin
kuruluslarina verdikleri reklamlarda, turlarin ve paket tatil programlarinin, turistik

iirlinii Uireten pek c¢ok isletmenin mal ve hizmetlerini satisa sunmakta, potansiyel

“ Mavis, (1994), On.Ver., 5.290.

* j¢oz, On.Ver., 5.153.

% Ramacitti, On.Ver., s.14.

47 Ahmet Tolungiig, (1999), Turizmde Tanitim ve Rekiam (Ankara: MediaCat Yayinlart), s.120.
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tiiketicinin lirline kars1 dikkatini ¢ekmekte ve tiiketici {irlin ve hizmetlerle ilgili daha

ayrintihi bilgi almak i¢in acenta ile temasa gegmektedir.

Turizm reklamlarinda otellerin pay1 her gegen yil artmaktadir. Ozellikle
bitytik otel zincirleri yatirimlarimi arttirip kendi pazarlama aglarini geligtirmeleriyle
birlikte gazeteler yoluyla bagimsiz ilan vermeye baglamislardir. Bununla birlikte
kiigiik ve orta 6lgekli otel isletmelerinin de sayis1 yillara gére arttigindan, acentalarin
da ilan potansiyelleri otellerle gazeteler arasinda araci kurum olduklan igin
artmaktadir. Tablo 2.2°de turizm reklam harcamalarinda sektér kesimlerinin paylari
gosterilmektedir. Turizm reklam harcamalarinda konaklama tesislerinin payinin

artt11 goriilmektedir.

Tablo 2.2. Turizm Reklam Harcamalarinda Sektor Kesimlerinin Paylar: (%)

1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003(*)

Seyahat Acentalan 727 | 683 | 70.5 | 66.4 | 69.2 63

Konaklama Tesisleri 144 | 10.8 | 15.2 | 22.1 | 22.6 28.7

Havayolu Sirketleri 6.3 7.6 4.1 34 34 6.9

Diger 65 | 134 | 102 | 8.1 4.8 1.4

*QOcak-Eyliil 9 aylik
Kaynak: Bilesim Medya, aktaran Resort Dergisi

http://www.turizmgazetesil.com. Erisim Tarihi: 01.02.2004 (internet)

Turizm sekt6riintin 2003 yilinda yazili ve gorsel basinda nominal degerde
yaptig1 reklam harcamasi, bir yil dncesine gore ylizde 51 artarak 114 milyon dolari
agmigtir. Bu rakam 2002’de 82 milyon $ olarak gerceklesmigtir.
Turizmgazetesi.com’un yazili ve gorsel basinda yer alan reklamlarin izleme ve
olgiimlemesini yapan Bilesim Medya verileri tizerinden yaptif1 inceleme tablo 2.3
gosterilmektedir. Incelemeye gore, 2003 yilinda turizm sektdriiniin yaptigi toplam

114 milyon $ reklam harcamasinin 72 milyon $ seyahat acentalari, 42 milyon § da
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konaklama tesisleri tarafindan gergeklestirilmistir. Turizm sektérii kig mevsimi

olmasina karsin 2003 yili aralik ayinda 6.1 milyon $ reklam harcamasi yaparken,

2002 yili aralik aymnda ise 4.7 milyon $ reklam harcamasi yapmigtir. Bu reklamlar

seyahat acentalar1 ve konaklama tesislerinin kis dénemi reklam harcamalarin

artirdifini gostermektedir.

Tablo 2.3 Turizm sektdriiniin 2002-2003 Reklam Harcamalar (Bin $)

Aralik-2002 | Ocak-Aralik 2002 | Aralik 2003 | Ocak-Aralik 2003
Seyahat Acentalari | 2.691 44992 3.150 72.666
Konaklama Tesisleri 2.043 33.930 3.023 42.264
Toplam 4.734 82.822 6.173 114.930

Kaynak:Bilesim Medya, aktaran Resort dergisi

http://www.turizmgazetesi.com Erigim Tarihi: 01.02.2004 (internet)

Internette  yayinlanan

“turizmgazetesi.com™un  Bilesim  Medya’mn

aragtirmasina dayanarak verilen bilgilere gére, 2003 yilinin Ocak-Temmuz

doneminde televizyonlarda yapilan turizm reklam harcamalari 22 milyon $ agmis, bu

rakam gegen yiln aym déneminde 11 milyon § olarak gergeklesmistir. Aym

donemde yazili ve gérsel basinda yapilan toplam turizm harcamasinin tutar ise 65

milyon $ iken bu rakam gegen yin aym dbneminde 48 milyon $ olarak

gergeklesmistir. (Tablo 2.4 gosterilmektedir)

Tablo 2.4 Turizm Reklam Harcamalarinin Dagihum (Bin dolar)

Reklamin Yeri 2002 2003 | Artis (%)
Gazeteler 36.772 | 43.040 83
TV’ler 11.61 | 22.514 98
Toplam 48.133 | 65.554 73

Kaynak: Bilesim Medya http://www.turizmgazetesi.com Erigim Tarihi:

28.05.2004 (internet)
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Reklam analizleri sonuglan incelendiginde, TV’lerdeki turizm reklamlarinin
toplam turizm reklam harcamalarindan daha hizli arttify goriilmektedir. Turizm
reklamlart i¢in gérsel medya olarak TV’lerin kullanilmasi iki tiirde
gerceklesmektedir. Bir yandan televizyon kanallarindan belirli siireler kiralanarak
tilketiciye sunulan tesisler tanitilirken bir yandan da tek tek tesisler kendilerini
tanitmak icin hazirladiklar reklamlari bir ¢ok kanalda yayinlamaktadirlar. Bunlara
ek olarak Joly Tur Orneginde oldugu gibi dijital ortamda yayin yapan
televizyonlardan kanal kiralanarak yalmz turizm yayinlan da yapilmaktadir.

2003 yilinin Ocak-Temmuz déneminde 22 milyon dolarlik turizm reklaminin
5 milyon dolarlik boliimi “WOW Ofelleri” tarafindan, aym dénemde seyahat
acentelerin yaptigi toplam 9 milyon dolarlik televizyon reklam harcamasimin 6.5

milyon dolarlik bsliimii de “Ani Tur” tarafindan gergeklestirilmigtir.

2.4.Reklam Kararlarinda Isletme-Reklam Ajans: fligkileri

Isletmeler kendi biinyelerinde reklam birimi olusturmalarinin yam sira,
reklam ve pazarlama iletisimi alaninda hizmet sunan reklam ajanslarindan da

yararlanmaktadirlar.

Reklam ajansi; igletmenin reklamlarii geligtiren, hazirlayan ve uygun bir
medya aracﬂlglylé\ uygulayan bagimsiz bir kurulus; yaratici giicli ve isletmecilik
bilgileri olan uzmanlar toplulugudur. Reklam ajansi, pazarlama ajansi gibidir. Ancak
reklam ajansinin asil gérevi yaraticilik olup, bunu pazarlama amacina hizmet edecek
sekilde yapar.”® Reklam ajanslari, reklam kampanyasimun planlanmasi, reklam
metninin hazirlanmasi, yaratici ¢aligmalarin yapilmas), pazar aragtirmasi, medya
segimi, medyada yer ve zamanin satin alinmasi, reklam kampanyasimn

degerlendirilmesi gibi gesitli profesyonel hizmetler saglarlar.*

“Reklam ajansinin gorevi, bir hizmet veya mamuliin avantajlarimi agik ve
segik olarak halka anlatmaktir.”®® Reklam ajanslarimn temel amaci iiriin ya da

hizmetle ilgili olarak hazirladiklari reklamlari, medyalarda yayinlatarak s6z konusu

8 Mucuk, On.Ver., 5.234.

¥ Robert D.Reid, (1989), Hospitality Marketing Management (Newyork: Spectrum Publisher
Services, Inc.), 5.198.

3 Unsal, On.Ver., s.122.
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tirtintin  ¢esitli  Ozelliklerinin hedef pazara duyurulmasi, bdylelikle satiglarin

artirilmasin saglamakiir.”!
Isletmelerin reklam ajansi kullanmalarinin nedenleri;

#*Kiigiik bir isletmenin reklam biitgesi siirlidir; ne kaynagi, ne de personeli
aragtirma, yaratict reklam gelistirme ve reklami degerlendirme ¢abalarinda etkili

olamaz. Biiyiik bir isletme bile gok sayida uzmam bulmak ve bulundurmakta giigliik

geker, gerekli elemanlar kolayca deistiremez.*?

*Reklam ajanst uzman kigilerden olustugu igin daha profesyonel ¢alisir,

medyayt daha iyi kullanir ve bdylece reklamun etkinligini artirmus olur.>

*Reklam ajanslar1 ¢esitli igletmelerle ¢aligmanin verdigi deneyimle konuya

daha genis bir perspektifle daha objektif bakabilirler.>*

*Reklam ajanslan isletmelere tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda

tarafsiz hizmet sunabilirler.
Reklam ajanslar genellikle drt béliim gergevesinde 6rgiitlenirler:>

DReklamlarin gelistirilmesi ve {iretim ile ugrasan yaratici boliim,

2)Medyayi secen ve reklami yayinlatan medya boliimii,

3)izleyici 6zellikleri ve isteklerini aragtiran aragtirma boliimii,

4)Ajansin is iligkilerini yiirliten ticari boltim. Her bir miigteri isi, bir miigteri

temsilcisi tarafindan gozetim altinda tutulur.

Reklam ajanslar genellikle medya maliyetinin %15-%25 dolayindaki kismini
komisyon olarak ya medyadan alirlar ya da bir miktar indirimle medyaya ¢deme

yapip bedelin geri kalanimi kendi pay1 olarak alikoyarlar.

3! Faruk Atasoy, (2001 ), “Reklamcilik Kurumlarr”, Reklameilik ve Satig Y&netimi (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlart), .27.

52 Mucuk, On.Ver., s.234.

3 Reid, On.Ver., 5.196.

3% M.Morrison ‘Alastair, (1989), Hospitality and Travel Marketing (New York: Delmar Publishing
Limited), 5.92.

% Olug, On.Ver,, 5.9.
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Otel isletmeleri reklam faaliyetlerini, kendi orgiitsel yapilann icinde
olusturacaklari bir boliim tarafindan gergeklestirebilecekleri gibi tamamen reklam
ajansina birakabilir veya reklam ajansiyla ortak da ¢alisabilirler. “Yapilan
aragtirmalar otel isletmelerinde reklam ¢aligmalarinda reklam ajanslarindan
yararlanma diizeyleri arttik¢a, otel dolulugunun da artis egiliminde oldugu tespit
edilmistir.”*® Reklam ajanslar isin gerektirdigi bilgi ve becerilere sahip, gorevlerinde
uzmanlagmis deneyimli isgérenlerle ¢aligan profesyonel orgiitler oldugu igin,
reklamda yaratic1 ¢aligmalar gerektirdigi i¢in otel isletmeleri de reklam ajanslanyla
calismay1 daha akiler bulurlar. Otel igletmeleri igin bu konuda en Snemli asama

reklam ajansinin se¢imidir.

Reklam ajansimin segilmesi, profesyonel bir hizmetin satin alinmasi olayidir.
Reklam verenle reklam ajanslarinin iligkileri uzun dénemli ve verimli bir igbirligine
dayamir. Bu ylizden reklam ajansinin segimi ve se¢iminde kullanilabilecek kriterlerin

belirlenmesi bir siireg olarak diistintilmeli ve uygulanmalidir.

Reklam ajansim segerken 6zellikle su noktalar incelenmelidir:®’

-Ajans hangi o6nemli reklam kampanyalarini hazirlamig, sonuglari ne

olmugtur?

-Mevcut ve etkin miisterilerinin referanslari nasildir?
-Caligma felsefe ve yontemleri nedir?

-Ajansin reklam stratejisi ve biitgesine olan tepkileri nedir?
-Sahip ve yoneticiler kimlerdir?

Bir reklam ajansinin segiminde bazi dlgiitler vardir. Oncelikle iyi bir
reklam ajansi agik s6zlit olmalidir, Ajans temsilcisi ile otel satig personeli
bir araya geldiginde, ajansin reklam metni konusunda dilglinceleri agikca
belirtilmelidir. Gériiyme sonucunda igletme nihai karari verecektir. lyi bir
reklam ajansi hem milsteri hem de kendi agisindan iyi bir biitge ydneticisi
olmalidir, Diger bir deyigle ajans igletmenin biitge olanaklari dahilinde en
iyi reklam araglarim Snermeli ve uygulayabilmelidir. Ayrica reklam ajans:
reklamin zamanlamasini en iyi sekilde yapabiimelidir.”®

56 Celil Cakicl, (1996), “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Dort ve Bes Yildizli Otel Isletmelerinde
Uygulanan Pazarlama Stratejileri ve Sonuglari Uzerine Bir Arastirma”, Turizmde Secme Makaleler:
26 (Istanbul: Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi Yaym No: 39), 5.24.

57 Cem M. Kozlu, (1993), Uluslar aras: Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar (Istanbul: Tirkiye Is
Bankas1 Kiilttir Yayinlar1), s.184.

¥ icoz, On.Ver., 5.155.
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Ulkemizde yapilan bir arastirmada ajans se¢iminde en 6nemli goriilen bes
kriter, yaraticilik, kadro, aragtirma, kampanya hazirlama ve metin yazmak olarak
saptannugtir. Orglit yapisi igerisinde yer alan personelin galisma siireleri, deneyimleri
ve konumlar: basarilt bir ajansin gostergesidir.” Personeli sikga degisen, yoneticileri

stirekli yer degistiren ajanslara reklam verenler sliphe ile bakarlar.

Reklam ajans1 segiminde en Onemli kriterler, ajansin reklami {iriin ve
hizmetleri iyi anlamig olmasi1 ve bu anlayisi ajansin yaptifi sunugsta ve yaratici
uygulamada gosterebilmesi olarak belirtilmistir. Diger 6nemli kriterler ajansin itibar

ve ajansin reklam verenin pazarlama stratejisiyle uyum saglamasidir.®

2.5.Reklam Kampanyasi Planlamasi ve Reklam Kampanyas: Planlama

Siireci

Reklam kampanyasi1 planlamasi bir {iriin veya hizmetin pazarlama
amaglariyla uyumlu bir bigimde reklamim gergeklestirmek igin yapilacak
faaliyetlerin dnceden bir diizen igerisinde tasarlanmasidir.’' Bir reklam plamimn
gelistirilmesi stireci, alternatiflerin tretilmesiyle baslar. Alternatifler biitge, farkli
ama¢ ve strateji olasiliklari, metin yaratimi, medya tercihleri vb. konularda
olusturulabilir. Planlama ile mevcut alternatifler belirlenir, bunlar arasindan en uygun

olaninin segilmesiyle karar verme siireci gergeklestirilir.®

“Reklam kampanyas: planlamasinin belirli bir sistematik iginde yapilmasi ve

bu planlamanin tiim agamalarinin biitiinliik tagimasina dikkat edilmesi gerekir.”®?

Reklam kampanyasi olugturuturken iiriin yagam seyride dikkate alinmalidir.
Reklam kampanyas: planlama siirecinin agamalar agagida belirtilmistir.

*Bilgi toplama ve durum analizi

% Yavuz Odabag1, (1995), “Reklam Ajansi Segim Siireci”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:53,
s.3,6.

% Ayny, s.11.

¢! {lhan Unld, (2001), “Reklam Kampanyasi Planlamas”, Reklamcibik ve Satis Yéonetimi (Eskisehir,
Anadolu Universitesi Yayimnlarr), s.50.

%2 David A.Aaker, John G.Myers, (1992), Advertising Management (U.S.A: Prentice Hall Inc),
2.Edition, s.31.

% Nurhan Babtir Tosun, (2003), Pazarlama Halkla iligkileri ve Reklam (istanbul: Ttirkmen
Kitabevi), s.129.
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*Reklam kampanya amaglarinin saptanmasi

*Reklam hedef pazarin tamimlanmas:

*Reklam kampanya stratejisinin belirlenmesi

*Reklam mesaj1 ve yaratict ¢aligmalar

*Reklam kampanya biitgesinin belirlenmesi

*Medya se¢imi ve medya kullamm kararinin verilmesi

*Reklam uygulamasi

*Reklam kampanyasinin degerlendirilmesi.

Reklam kampanyas: planlama stirecini Sekil 2.2 gibi Ozetlemek de

miimkiindiir.%

Sekil 2.2. Reklam Kampanyas: Planlama Siireci

Arastirma
¢ Amaglarin (hedeflerin)
> belirlenmesi
Planlama
Uygulama Kampanya Stratejisi
Degerleme
Reklam mesaj1 Kampanya Medya
ve Yaraticl Biitgesi Kararlan
Caligmalar
I ]
Raporlama

ve Sunug

Kaynak: ilhan Unlii, On.Ver., 5.50.

Bir reklam kampanyasi nadiren tiimiyle, reklam veren igletmenin kendisi
tarafindan gergeklestirilir. Yaygin olan uygulama ise, reklam veren kurumun reklam

kampanyas1 ile neyi, nasil gergeklestirmek istedifi konusunda reklam hedeflerini

% Unlis, On.Ver., 5.50.
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belirledikten sonra, reklam kampanyasinin gergeklestirilmesini bir reklam ajansinin

sorumluluguna birakmasidir. 6

Reklamin basaris1 6zenli ve ayrintili bir planlamadir. Bagarili bir reklam

genellikle 6 ay ya da bir y1l 6ncesinden planlanmak’tadu.66
2.5.1.Bilgi Toplama ve Durum Analizi

Durum analizi agamasinda, otel igletmesinin kendisine ve g¢evresine iligkin
mevcut bilgiler toplanarak, reklam kampanyasimin planlanmasina esas olacak

tahminlerde bulunulur.

*Bilgi toplama ve durum analizinin amaci isletmenin ig¢inde bulundugu
pazardaki olasi geligmeleri analiz ederek, bu gelismelerin isletmeye ve iiriinlere
yapacagl olast etkileri belirlemek, tiiketici ihtiyaglarinin neler oldugu ve bu ihtiyaci
etkileyen faktorleri analiz etmektir.”®” Reklam planlamasim geligi giizel belirlemek
yerine, reklam yapilmadan 6nce pazar hakkinda, pazarlama kanallan ve {irlin/hizmet
hakkinda arastirma yaparak belirlemek daha dogru ve gercekei olacaktir. Boyle

davranilmazsa reklam i¢in bog yere harcanan paradan séz edilebilir.

Reklam durum analizinde otel igletmelerinin iginde bulundugu cevrenin
reklama konu olan {iriiniin, {istiinlikleri, zayifliklar, firsatlan1 ve tehditleri SWOT

analizi yapilarak belirlenir,®®

Bu evrede iirlin analizi yapilarak, drliniin $zellikleri, turistik varliklar (tarihi,
dogal, kiltiirel, arkeolojik vb.) nelerdir? Turistlerin yararlanabilecegi fayda
saglayabilecegi (iklim, spor olanaklar1 ve tesisleri, kaplica, dinleme tesisleri, eglence
ve aligveris olanaklari, ulasim olanaklar1 ve benzeri) neler vardir? gibi sorulara

cevaplar aranir ve bu dzellikler 6n plana 91kar111r.69

“Hedef kitle analizinde turistlerin beklentileri, iirlin/markalarini nasil

algiladiklar: ve hangi nitelikleri ilk satin almayr satig tekrarimi ve sonunda marka

sadakatini olusturdugu arastlrlllr.”70

8 Ulufer Teker, (2002), Grafik Tasarim ve Reklam (Izmir: Dokuz Eyltl Yayinlari), s.118.
% Coltman, On.Ver., s.310.

67 Teker, On.Ver., s.119.

% Gee, On.Ver., s.417.

% Tolungiig, On.Ver., 5.56.

™ Tosun, On.Ver., s.131.
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Rekabet analizinde kendi tr(ntimiiziin, hizmetimizin rakip isletmelerin
Uriinlerinin Ustiin zayif yOnleri belirlenmeli, rakiplerin uyguladiklar
reklamlarda incelenmelidir. Sektorde rekabetgi kosullar altinda bagarili
olmak icin rekabet edilen (iriin ve hizmet igin yiriitilen reklam
kampanyasinda hangi araglarm kullanildigina da dikkat edilmelidir.”

“Ayrica gegmis reklam ¢aligmalarinin bigimsel ve igeriksel 6zellikleri ve bu
reklam ¢alismalarmin geri doniigiimii, yapilmas: disiiniilen reklam g¢aligmasi

agisindan aragtirilmahdir.””

Bu analizler sonucunda gergeklestirilmesi planlanan reklam kampanyasinin

temel amaglan ve stratejileri belirlenir.
2.5.2.Reklam Kampanyasi1 Amag¢larinin Saptanmasi

Durum analizinin sonuglarindan elde edilen veriler 1;181inda reklam amaglari
saptanir. Bir reklam kampanyasmin iki temel amaci arasinda, reklam iletigiminin
iyilegtirilerek reklam mesajlarmin daha genig bir kitleye duyurulmas: ve reklam
kampanyasina konu olan iriinlerin satiglarimn arttirilmas: sayilabilir. Reklam
kampanyasinin amaglari, isletmenin {ist diizeyde belirlenen stratejik amaglarmna
uygun olarak belirlenmelidir. Bu tiir hedefler arasinda, isletmenin satiglarimin
artirilmasi, pazar paymn artirilmasi, isletme karlilifiun artirilmas: ve isletme

imajinin iyilestirilmesi say1labilir.”

Otel isletmelerinin pazar iginde bulunduklart pozisyon ya da konum kendi
hedeflerinin boyutunu da belirler. Ornegin pazarda gok iist diizeyde bulunan taninmus
ve iyi bir miisteri kitlesine sahip olan bir otelin temel reklam hedefi bu pazar
konumunu stirdiirmenin yanisira, 6rnedin igletme iginde yiyecek-igecek boltimiiniin
satiglarini gelecek y1l %20 oraninda artirmak, yeni devreye giren ytizme havuzunu ya
da saglik merkezini etkin bir gekilde tanitmak gibi sinirhi hedefler olabilir ve isletme
agisindan bu hedefler yeterli goriilebilir. Oysa ki pazarda yeni bir yer edinmek
isteyen ya da pazarda uzm; yillardir faaliyet gostermesine ragmen miisteri géziinde
eski bir otel imaji yaratan isletmelerin reklam hedefleri daha farkli ve daha genis

boyutlu olacaktir. Bu otellerden birincisinin hedefi, otelin doluluk oramimt &rnegin

" Ozkan Tikves, (2003), Halkla iligkiler & Reklameihik (Istanbul: Beta Basim Yayim), 5.258.
2 Tosun, On.Ver., s.131.
™ Teker, On.Ver., 5.120.
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%60-70’lere ¢ikarmak, belirli bir pazar dilimini ¢ekmek ve pazarda iyi bir konuma
gelerek olumlu bir imaj saglamak olurken, ikinci tipteki otelin bu hedefler yaninda
eski ve olumsuz imaji yikarak yepyeni bir imaj yaratmak gibi ek bir hedefi de

olacaktir.™

“Gergekei spesifik, agik, zaman sinirli ve &lgiilebilir olarak tanimlanmig
reklam amaglarmin saptanmasinda uygulamada biitgenin de dikkate alinmasi s6z

konusudur.””

Reklamdaki amacin belirlenmesi fonksiyonel agidan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Belirli bir amag¢ dogrultusunda yliriitiilen reklam kampanyalariyla hem

zamandan, hem de paradan tasarruf edilebilir.”

Ayrica amacin belli olmas: bir taraftan hedef kitle tizerinde istenen etkinin
olusmasina, diger taraftan da bu etkilerin reklam sonuglarinin degerlendirilmesine

yardimcz olur.

Reklam amaglarinin saptanmasinda AIDA ve DAGMAR modellerinden

yararlaniimaktadir.”’
AIDA modelinin agamalari kisaca §6yle agiklanabilir.

Dikkat Cekmek (Attention): Isletme dncelikle neler sundugunu
tiiketiciye duyuracak, onu Urlininden haberdar ederek dikkatini
cekecektir,

ilgi Uyandirmak (interest): Malin varlifindan haberdar olan
tilketicinin o mala ilgi gbstermesi saglanacaktir,

Istek Uyandirmak (Desire): Ilgi olumlu y6ne cekilerek
degerlendirme, mal satin alma arzu ve istegine dontigttiritlecektir.

Harekete Gegirmek (Action): Satin alma isteginin satin alma
eylemine d6niigmesi ile satig gert,;el‘de:stirilecektir.78

" j¢oz, On.Ver., 5.153.

™ Tosun, On.Ver., s.135.

76 Gaye Ozdemir Yaylaci, (1998), “Reklam Yonetimi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:68, s.44.
7 Armond Mattelart, (1991), Reklameihk, Ceviren: Fatos Ersoy (istanbul: Iletisim Yaymlart), s.70.
" Mucuk, On.Ver., 5.193.
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“Russel H.Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR modelinin adi, yazarin
“Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results” (Ol¢iilebilir Reklam
Etkileri Igin Reklam Amaglarinin Saptanmas1) adli kitabin bas harflerinden
olugmaktadir. Reklam siirecini bir etkiler hiyerarsisi olarak ecle alan bu model,

farkinda olma (awareness), anlama (comprehension), ikna (conviction) ve

eylem(action) asamalarindan olusur.””

DAGMAR modeli, belirli bir zaman dilimi iginde hedef kitle arasinda
gerceklestirilecek belirli bir iletigim gorevi olarak reklamm amacini
tamimlar. (Tablo 2.5 gosterilmektedir). Modelin ¢ikis noktasi, bireyin
pazar igindeki bir driinlin varhgindan habersiz olmasidir (unware). Bu
noktada Uriiniin / markanm ilk gorevi, modelin hiyerarsik yapisinda
ilerleygbilmek tizere bireyin dikkatini gekmektir (aware). Uriintin
anlagilmas! olarak ikinci adim, izleyici kitlenin Uriin hakkmda bir takim
bilgiler 6grenmesini (tirtintin belirli ve ayirdedici 6zellikleri, rakiplerinden
farkli yanlari, fayda saglayacagi gruplar vb.) igerir. Uglincli agamada,
bireyin markay: anlama (comprehension) ile satin alma eylemi gaction)
arasinda bulunmas! ve satin alma davrans1 gostermesi asamasidir.?

Tablo: 2.5 Reklam icin Etkileyici Iletisim Modeli

MODELLER
ASAMALAR DAGMAR MODELI AIDA MODELI
Kavrama (Bilgi edinme Farkinda olma Dikkat etme
agamasi ¢
Anlama

Tutum Ikna [lgilenme
(Etkili olma agamasi) l Istek duyma
Davranig (Satin alma Eylem Eyleme gegme

eylemine gegme agamasi)

Kaynak: Haluk Giirgen, On.Ver., s.20.

™ Haluk Giirgen, (1990), Reklam Metin Yazarlig (Eskigehir: Anadolu Universitesi Yaynlar), s.18.
% Gaye Ozdemir, (1996), “Reklam Y6netiminde Planlama ve Karar Verme”, (Yaymlanmamis Y tiksek
Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisil), s.133.
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Yukarida belirtilen her iki modelde de, gergeklestirilmesi gereken amag
tiirleri konumunda bulunan basamaklar1 genel olarak asagidaki gibi gruplandirmak

miimkiindiir. '

1.Kavrama Amaglari 2.Etki Amaglar

Uriin gereksinimi olusturma Duygu uyandirma

Farkindalik saglama Reklama yonelik tutum

Bilgi verme Urlin / markaya yonelik tutum
Tercih yaratma

3.Satig Amaglari Kanaat meydana getirme

Satin alma niyeti yaratma Tatmin yaratma

Satin almayi gergeklestirme

Satin alma tekran saglama

Uriin/marka sadakati olusturma

2.5.3.Reklam Hedef Pazarm Tamimlanmasi
Reklamda hedef kitlenin ozelliklerinin bilinmesi ve dogru hedef kitlenin

belirlenmesi son derece dnemlidir.

Reklam kampanyalarimin yoneltilecegi hedef kitlenin tam olarak net bir
bigimde belirlenmesi i¢in ise; hedef kitleye iliskin demografik o6zelliklerin (yas,
cinsiyet, egitim seviyesi, gelir diizeyi, harcama aligkanliklari, aile biiytikligl, meslek
vb.) sosyal Ozelliklerinin (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal simif, referans gruplarn, aile,
motivasyon, kisilik gibi), seyahat amacimin incelenmesi bu agamada yapilmasi

gereken bir ¢aligmadir.®

Hedef kitlelerin nitelik ve niceliklerinin devamli degisim gdstermesinden
otlirti, reklam caligmasin1 gergeklestirenlerin bu konuda yeni veriler elde etmesi
gerekir. “Hedef kitlenin nitelik ve niceligi; reklam amaglarim ve stratejilerini,
reklamin uygulanacag bolgeyi, reklam tiriinii ve temasini, yaratici galigmalarin

bigimlerini belirler.”®

*I Tosun, On.Ver., 5.138.
%2 Ozdemir, (1998), On.Ver., s.44.
8 Tosun, On.Ver., s.132.
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“Iyi reklam yapmanin sirr1 da hedef kitleyi tamimaktan onlarin hissettiklerini

hissedebilmekten, onlar gibi diisiinebilmekten geger.”®*

2.5.4.Reklam Kampanya Stratejisinin Belirlenmesi

Strateji, reklamin a@}anglc; noktasidir ve iirliniin gelecedi ile ilgili 6nemli
roller oynar. Ciinkii é% B gveya basarisizlift 6nermenin dogrulugunu veya
yanlighgim belirlemektedir.?’ Reklam kampanyas: ile belirlenen amaglara ulasmak
icin “kampanyada kullanilacak stratejilerin” belirlenerek, isletmenin diger pazarlama
etkinlikleri ile (fiyatlandirma politikasi, dagitim politikas1 ve iriin gesitlendirme
politikalar1 gibi) reklam politikalarimn uyumlu sekle getirilmesi gerekir.%

Strateji belirlenirken su segenekler géz 6niinde bulundurulur:¥’
*Pazarin tiimiine veya belirli bir pazar boliimiine ulagmak.

*Birincil talep mi, yoksa segici talep mi yaratilmak istenmektedir: Uriin
pazara ilk defa sunuldugunda tiiketicilerin {iriin satin alinmas: istenir. Tiiketici bu
{iriiniin kendi ihtiyacina cevap verip vermedigini, sagladig faydalar, kullanim bigimi
tiirtinde sorulara cevap arar. lkna oldugu &l¢iide {iriinii satin alir ve kullanir. Pazara
yeni bir {iriin sunan isletmeler ilk 6nce birincil talep, daha sonra rakipler pazara
girince tiriin rakiplerden farklilagtirmaya c¢aligilitken, marka 6nem kazandigi igin

segici talep dogrultusunda bir strateji izlemelidir.

* “Tiketicide dogrudan mu, yoksa dolayli davranig mu yaratiimak isteniyor:

Bazi reklam kampanyalar1 kisa stirede tiiketici davraniglarim etkileyip kisa dénemde

sati§1 artirmaya ytineliktir.”88

*Urtin reklami veya kurum reklami yapma: Urtin reklamlarinda belirli bir
{iriinlin veya markanin nitelikleriyle ilgili olarak satilmast dogrultusunda
bir strateji izlenir. Yapuan reklam firlintin veya markanin 6zelliklerini
belirtir. Isletme pazarda saygmlik, gliven olumlu bir imaj yaratmak
amactyla kurum reklam stratejisini benimseyebilir. Bu durumda reklamin
temas! isletme {izerine kurulur,

¥ Aybeniz Akdeniz Ar (2002), “Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi”,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiistt), s.115.
¥ Cetinkaya, On.Ver., 5.27.

% Teker, On.Ver., s.121.

¥ (Jnliy, On.Ver., s.51-52.

% Tikves, On.Ver., 5.261.
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*Tiiketiciye veya aractya yonelme. Reklam kampanyasinda tiiketiciye veya
araciya yonelik strateji secilmesi ¢ofu zaman reklama ayrilan parasal kaynak ile
ilgilidir. Reklam kampanyasinda araciya yo6nelik strateji izlenirse, lirlintin 6zellikleri
dagitim kanalinda (seyahat acentalari) reklam yapilarak belirtilmeye c¢aligilir.
Tiiketiciye yonelik reklam kampanyas: stratejisi segilirse, isletme reklam vasitasiyla
dogrudan tiiketiciye hitap eder, bu yolla liriinline talep yaratmaya caligir. Strateji
olarak tiiketiciye yo6nelme daha etkili oldugu halde bazi isletmeler maddi

imkansizliklar nedeniyle bu yolu kullanamazlar.

* “Reklam kampanyasinda igletmenin ne tiir bir fiyat politikas1 uygulayacagi

(5rnegin fiyat indirimi, taksitlendirme, ya da pesin 6demede indirim)”®

*Strateji kesin olarak belirlenmelidir. Turistik mal ya da hizmete yeni miigteri
mi arandigl, yoksa eski miisterilerin stirekli ve sadik birer miigteri olarak elde

tutulmasi m1 amagtir?”’

Reklam kampanyalarinda kullanilan temel yaratici stratejiler sunlardir:
a)Temel Satig Onerisi (Unique Selling Proposition-USP-)

Bu stratejiye gore: “reklamci Uriin veya tiiketiciye iligkin bilgileri
degerlendirirken {irtintin 6zelliklerini ve buna bagh olarak tiiketiciye verilebilecek
vaad tizerinde durur.”®! Bir tirliniin hangi 6zelliginin USP olarak, yani benzerlerinden
farkli ve tek olarak vaat edilen yararn tiiketiciye saglayacaginin belirlenmesi bu

yaklagimin en temel konusudur.**
b)Marka Imaji (Brand image)

Marka imaji yaklagiminda iriin ya da isletmenin fiziksel fonksiyonel

farkliliklar yerine psikolojik farkliliklar 6n plana gegmektedir. Bu stratejinin baglica

¥ Teker, On.Ver., s.121.

% Nur Undey, (1994), “Turizm Igletmelerinde Reklam Faaliyetlerinin Etkinliginin Artirilmasinda
Kitle {letisim Araglarinin Rolt”, (Yaymlanmamus Yitiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii), 5.49.

o' Unly, On.Ver., 5.55.

*2 Teker, On.Ver., 8.59.
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amact marka imajim yaratmak ya da hali hazirda var olan imaj1 degistirmektir.”
Ornegin zincir oteller migteriye olumlu, giivenilir, kaliteli saygin bir marka imajt

vermektedir.
¢)Konumlandirma
Konumlandirmaya ait yapilan tanimlardan bazilari sunlardir:**

Reklam terimleri So¢zligii: Isletmenin tilketicinin zihninde rakip mallara

ktyasla malinin faydasini ve algilanabilirligini yaratma ¢abasidir.
Otto: “Tiiketicinin hayat tarzina malin uydurulmasidir.
Ogilvy: “Malin ne ige ve kimin igine yarayacagim belirlemektedir.”
Myers: “Mal: tiiketicinin zihninde belirli bir yere yerlestirmektir.”

Tanimi ne sekilde yapilmug olursa olsun konumlandirma yaklagimi, temel
satis Onerisi gibi, Urlintin ¢zelliklerine bagh olmaktan ¢ok, tiiketici 6zelligine bagh

olarak gelistirilmis bir yaklasimdir.

Konumlandirma stratejisinin amaci, hedef kitlenin algilama bigimini
etkileyerek, tiiketicinin géziinde ve zihninde reklamu yapilan iiriinii veya hizmeti
tercih edilir bir “konuma yerlestirilmesini” saglayarak, tiiketicinin satin alma

kararinda o tirtinii diger rakip iiriinlere tercih etmesini gergeklestirmektir.*®

Konumlandirma stratejisini segerken, rakiplerin kimler oldugunu, s6z konusu
olabilecek firline 6zg ozellikleri, rakiplerin konumlann ve hitap edilecek pazar

bliimlerini bilmek gerekmektedir.>®
2.5.5.Reklam Mesajmin Belirlenmesi ve Yaratici Calismalar

Reklam kampanyas: siirecinin bagariyla gergeklestirilmesi belirlenen hedef

tiiketici kitleye amaglar dogrultusunda uygun ve etkili reklam mesajlarinin yaratilip

% Kocabas, Elden, On.Ver., 5.107.

* Only, On.Ver., 5.56.

* A.Atf Bir, (1988), “Konumlandirma Reklam iligkisi”, Pazarlama Diinyas Dergisi, Say1:10, 5.25.
% Olug, On.Ver., s.12.
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iletilmesiyle miimkiindiir. Bu ise mgteri isletme ve ajans igbirligi i¢inde, her iki
tarafin katkilariyla gergeklestirilmektedir.97 Kampanya boyunca hedef kitleye neyin
sOylenecegi konusu mesajla, mesajin nasi s8ylenecegi konusu ise yaratici

caligmalarla belirlenir.”®

Yaraticilik, hem mantik hem duygu ¢ergevesinde olugturulan ana fikrin, hayal
giicii kullanilarak, yepyeni bir soluk, miithis bir ¢ekim ve ikna giicii ile sunulusu
demektir. Gergek yaraticilik, tiim bu Ustiin niteliklerin abartisiz, basit sekilde
okuyucuya, alictya iletilmesidir. Mesajin dogru algilanmasim saglamak,” hedef
kitleyi satin alma konusunda motive edebilecek fikirler iiretmek ve bunlar

somutlagtirmaktir.'®

Reklam mesaj1 hazirlanirken agagidakilere dikkat edilmelidir:

*Reklam mesaj1 agik, akici, sade, ritmik ve ulagilmak istenen kitlenin giintiik

yasantisinda kullamildig: dille yazilmalidir.'®!

*Mesaj anlagiimasi ve hatirlanmasi kolay tarzda hazirlanmalidir.

* “Miimkiin olan en kisa s6zciikler kullanilmali, biitiin climleler igtenlik
yansitmalidir. Bagindan sonuna kadar hizmet sunulmalidir. Clink{i miisterinin tek

bekledigi bu olacaktir.'??

*Mesaj dinleyicinin tekrardan zevk duyacagi ve tekrar edilecegi sekilde

hazirlanmalidir.

*Mesaj turiste hitap ederken, onu makul hudutlar i¢inde heyecanlandirmali,
hislerine hitap etmelidir.

*Mesaj reklami yapilacak iiriiniin ozellikleri dikkate alarak hazirlanmali ve

iletilecek mesajlarda bunlardan hangilerine agirlik verilecegi saptanmalidir.'®

" Yaylaci, (1998), On.Ver., s.44.

% Kocabag, Elden, On.Ver., 5.87.

% Hofsoos, On.Ver., 5.52.

190 Cetinkaya, On.Ver., s.27.

1 Giimits, On.Ver., 5.12.

12 Claude C.Hopkins, (1996), Ceviren: Mustafa K.Cergeker Reklamcilik Yasantim & Bilimsel
Reklamcihk (USA: NTC Business Books), s.131.

%3 Tolongiig, On.Ver., 5.56.
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*Bagarili bir mesaj, psikolojik olmali, ilgi uyandirmals, dikkat ¢ekmeli, istek
yaratmali, hatirlanmali, hafizada yer birakmali, inandiric, ikna edici olmali ve hedef

tiiketici kitlesine satin almaya yoneltmelidir.'®*

*Reklamda kullanilan mesaj tiiketici kitlede o©nemli bir ihtiyag

yaratabiliyorsa, reklamda bagarili olma olasilig1 artacaktir.”'*

Ajansin yaratict boliimii mesaj: uygulamak igin uygun bir stil, tarz ve format

belirler. Mesajin farkl: stillerde sunulmas: yaratic1 galismalardir. Bunlar ise:'%

Yasam tarzi: Burada iriintin belirli bir yasam tarz ile nasil uyum sagladig

vurgulanir. Ornegin: enerjik, sportif gengler, tracking.

Fantezi: Urlin ve kullamm hakkinda fantezi yaratilir.

Imaj yaratma: Uriine giizellik, sevgi, huzur gibi anlamlar yiiklenerek belirli

bir imaj yaratulir.

Miizik: Uriiniin sunumunu destekleyen miizik show ve eglence gibi unsurlar
kullanilir. Kullanilan miizik reklamin daha kolay algilanmasini ve hatirda kalmasini

saglayict bir etki yapmaktadlr.107

Resim ve goriintii: Hedef kitlede olugturulmak istenilen diislinceyi
cagristirmak igin resim ve goriintiilerden yararlanilir. Resim ve fotograflar reklamin

inandiriciligina da yardimer olmaktadur,'%

Yazi Karakteri: Hedef kitleye verilmek istenen mesajin amacina

ulagmasinda kullanilan farkli yazi karakterlerinin de rolii nemlidir.

Bashik: Basliklarin temel amaci insanlarn ilgisini gekmek, fark edilmek ve

metni okuyucunun okumasini saglamaktir.'®

194 § Watson Dunn, Arnold M.Barban, Dean M.Krugman, Leonard N.Reid, (1990), Advertising,
(USA: Dryden Press), s.271.

15 Tunctan Baltacioglu, (1975), Tiirkiye’de TV Reklam Harcamalar1 (Ankara: Ankara Iktisadi ve
Ticari Ilimler Akademisi Yayinu), 5.26.

106 R otler, (1989), On.Ver., s.441.

07 Teker, On.Ver., s.141.

1% Tosun, On.Ver., 5.161.

199 K ocabag, Elden, On.Ver., s.91.
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Slogan: Reklama konu olan iirlinlin vurgulanan 6zelliklerinin stirekli olarak

hatirlanmasini ve dikkatin gekilmesini amaglar.'™

Logo: Markanin logosu ve ticari karakteri 6zellikle marka reklamlarinda
farkli amaclarla taktik olarak kullamlir. Logo kuruma 6zgii, orijinal ve yeni
olmalidir. Temsil ettigi kurumu cagristirabilmelidir. Ayrica ilgi toplayic1 ve dikkat

cekici tasarima sahip olmalidur.'!!

2.5.6.Reklam Kampanya Biit¢esinin Belirlenmesi

Reklam kampanyas: siirecinde {izerinde o©nemle durulmasi gereken
konulardan biri de reklam biitgesinin belirlenmesidir. Reklam biitgeleri, isgletme

tarafindan ajans ile bir arada veya sadece ajans tarafindan belirlenebilir.

“Reklam kampanyas: biitgesi, kampanya sliresi boyunca nerelere, hangi
zamanlarda ve hangi miktarlarda odemeler yapilacagimin belirlenmesi, tiim
harcamalarin ayrintilarindan olusan bir liste diizenlenmesi ve sonugta toplam olarak
kampanyanin reklam verene ne kadar mali yilk getirecegini saptanmasidir.”''?
Boylelikle reklam kampanyasindaki hatalar azaltilir, savurganligin yani bos yere para

ve emek harcanmasi 6nlenmis olur.

Yapilmas: gereken reklam calismalarinin maliyetinin planlanmasi anlamina

gelen reklam biitgesi, diger bir deyisle reklam planinin parasal olarak ifadesidir.'"?

Reklam kampanyas: biitgesinde reklam ajansina, medya araglarina 6denecek

iicretler belirlenir.!™*

“Reklam biitgesi hazirlanirken; mevcut ve potansiyel pazarin bitytikligi,

‘ isletmenin ulagmak istedigi pazar pay, rakip igletmelerin reklam harcamalar, {irtiniin

yasam seyri gibi faktorler dikkate alinir.”!1®

"0 Tosun, On.Ver., s.161.

" Teker, On.Ver., s.114.

12 plden, On.Ver., s.85.

55 Tuncer Tokol, (2001), “Reklam Blitgesi”, Reklamcilik ve Satis Yonetimi (Eskisehir: Agikégretim
Fakiiltesi Yayinlari, s.117.

114 Teker, On.Ver., s.121.

"5 yaylaci, (1998), On.Ver., s.44.
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Reklam biitcesinin belirlenmesinde degisik yoéntemler kullaniimaktadir.

Bunlat:

Satiy Yiizdesi Yontemi: Reklam biitgelerinde en ¢ok kullamlan y6ntemdir.
Bu yo6ntemin esasi bir onceki satig gelirinin belirlenmis bir ylizdesinin reklama
ayrilmasidir. Bu ylizdenin saptanmasinda son senenin satis geliri esas alinabildigi
gibi son birka¢ yillik ortalama da alinabilmektedir. Yontemin gecerli ve ¢ok
kullanilir olmasi elde hazir bulunan gegmis yi1l veya yillara ait verilere kolayca
ulagilabilmesi ve yalnizca bu verilerin uygulamaya yetmesidir. Ancak, bu yéntemin
reklami, satisi saglayan nedenlerden biri olarak gérmek yerine sonucu olarak ele
almasi, kati olmasi, giiniin kosullarina uydurulma zorlugu gibi etkenler yontemin

zay1f noktalarin olugturmaktadir. e

Yatirnm Karlihgi Yoéntemi: Bu yonteme gore reklam bir giderden g¢ok
yatirimdir. Onun igin reklama ayrilacak paramin difer yatirim alternatifleriyle
kiyaslanmasi gerekir. Bu yontemin kullamlmasinda temel sorun, satiglarin reklama

etkisinin belirlenmesidir.!!’

Rekabet Paritesi Yontemi: Bu yontemde rakip isletmelerin tahmini reklam
harcamalarina uygun bir reklam biitgesi hazirlanir. Bu y&ntemle igletmenin rakipleri
oraninda bir reklam harcamasi sarfedecegi, dolayis1 ile rekabet i¢indeki etkinligini
koruyacag: varsayilir. Fakat rakip isletmelerin takip ettikleri reklam politikalar:
yanlis da olabilir. Rakiplerin uygulamalar1 aynen takip edildigi takdirde, ayn1 yanlig
gereksiz yere tekrar edilmis olacaktir.''® “Ancak rakiplerin amaglar1 aragtirilir, bu
amaglara gére ayirdiklar: reklam 6denegi yontemi kriter olarak alinir ve isletmenin
kendi amacina gore gerekli ayarlamalar yapilirsa, bu y6ntemin sakincali yonleri

kismen ortadan kaldirilmag olur.”''

Amag ve Gorev Yontemi: Genellikle biiylik igletmelerde goriilen bu yontem,

reklam biitgesinin saptanmasinda kullamlan en rasyonel yontemlerden biridir. Bu

118 Raltacioglu, On.Ver., 5.29.

"7 Tokol, (1996), On.Ver., 5.134,

118 K arafakioghu, On.Ver., 5.243.

19 Ashi Atalay Ozlen, (1994), “Turizm Igletmelerinde En Uygun Reklam Harcama Tutarinin
Belirlenmesi”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisiy), 5.28.
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yontemde yapilacak is, reklam amaglarim gergekei bir sekilde ve ayrintili olarak
belirlenmekte, daha sonra da bu amaglar1 gergeklestirmek igin gerekli maliyeti
hesaplanmaktadir. Daha bilimsel verilere dayanan bir ¢alisma oldugu igin genellikle

bu yontem Snerilmektedir.'*°

Mali Olanaklar Ol¢iisinde Harcama Yontemi: Bu yontemde isletme
reklama harcayabilecegi kadar fonu biitgeye koymaya ¢alisir. Ozellikle nakit akist
diger yontemleri kullanmaya yeterli olmayan igletmelerce kullanilir. Ayrica yeni

baslayan igletmeler igin de uygun olabilir.
2.5.7. Medya Secimi ve Medya Kullanim Kararmm Verilmesi

Medya, reklam verenin mesajlarin hedef kitleye ulastirmasi igin basvurulan
aractir.’*! Bir reklam kampanyasi sirasinda en 6nemli karar agamalarindan biri,
medya se¢imidir. Medya se¢iminde en uygun maliyetle, en fazla tiiketiciye

ulagabilmek dnemlidir.'*

Reklam etkinligini arttirici bir medya segiminde dikkate alinmasi gereken

hususlar sunlardar.'?

*Belirlenen hedef kitlenin hangi iletisim araglarini izleme aliskanlifina sahip

oldugunun saptanmasi.

*Kampanyada, reklam mesajlarinin hangi medyada hangi araliklarla yada
siklikta yer alacaginin belirlenmesi.”Ayrica hangi medya kullamlirsa kullamlsin

tekrar reklamin etkinligini arttirir.”%*

*Segilecek medyanin reklam kampanyasinin amaglarina uygunlugu agisindan

degerlendirilmesi.

120 Tokol, (1996),0n.Ver., s.134.

2! Mavis, (1994), On.Ver., 5.291.

122} azer, Layton, On.Ver., 5.330.

123 Teker, On.Ver., 5.123.

124 § Christopher Hollaway & RV Plant (1992), Marketing For Tourism (London: Pitman
Publishing), s.141.
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Ne zaman reklam verilmeli? Ne zaman reklam verilecegi sorusu medya
se¢imi kadar kritik bir faktordiir.Bu nedenle zaman belirlemeye yonelik olarak

agagidaki sorularin cevaplandiriimasi gerekmektedir.
-Potansiyel miisteriler reklami en ¢ok ne zaman gérmek isterler?
-Reklamda verilen mesaji1 almaya en ¢ok ne zaman hazirlar?
-En ¢ok ne zaman satin almaya hazirlar?

Reklamlarin zamanlamasim hedef kitlenin goérils acisim1 dikkate alarak

yapilan reklam kampanyalarimn bagar sanst da arttirilmus olur. '

Turizm igletmeleri igin reklamin yapildift zaman dilimleri genelde Kasim-
Mayis dénemidir.Bu dénem turistin tatil kararimi aldifi zamandir.Organize turlan
segen turistlerin %60°1 ortalama olarak bu dénemi segmekte, %50’si ise Kasim-Subat

arasinda kararlarim vermektedir, 26

Otel isletmelerix}i{ reklamlanimi  agagidaki kanallar aracihg  ile
yapmaktadirlar.

-Agizdan agza reklam

-Basili reklam araglan
Gazeteler,Dergiler,Kataloglar,Brostirler
-Yayin yapan reklam araglarn
Televizyon,Radyo

-Agik hava reklamlar

-Internet reklamlari

-Posta ile reklam

-Diger reklam araglar

Fuarlar, Sinema, Video ve CD , Satis yeri reklamlar

%% Ramacitti, On.Ver., 5.59.
126 palfi, On.Ver., s.67.
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Her reklam aracinin kendine 6zgii avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadar,
dogru reklam aracinin segimi, reklamin bagarisinin artmasindaki Snemi oldukga

biiyiiktiir.

Reklamin yer ve zamani, segilecek reklam araglar, biiyik 6l¢tide pazarlama
aragtirmalarinin sonuglarina bakilarak belirlenmelidir.Farkli gelir diizeylerine, zevk
ve aligkanliklara sahip tiiketici gruplarina yer,zaman ve konu bakimindan

farklilagtiriimis reklamlarin uygulanmasi ge:rekmektedir.127
2.5.7.1.Agazdan Agiza Reklam

Agizdan agiza reklam, turizm sektériinde en etkili reklamdir. Tatmin olmus
bir miisteri en iyi reklami yapacaktir.Ancak bu olay tesadiiflere birakilmamalidir.
Miisteri ihtiyaglarini karsilamak igin kalite,servis,hizmet ve performansta en st

diizeye ¢ikmak igin gaba gosterilmelidir.'?®
2.5.7.2.Basili Reklam Araglar:

Turizm isletmeleri tarafindan en fazla kullanilan medya araci basili reklam
araglaridir.Basili reklam araglari; gazeteler,dergiler,kataloglar,brosiirlerdir.Bu reklam

araglar1 daha uzun stireli kullanim imkam verir.
2.5.7.2.1.Gazeteler

Basili yayin araglani iginde reklam amagh olarak kullamlan gazeteler,
giiniimiizde insanlarin en 6nemli bilgi kaynaklarindan birisidir.Gazeteleri basildiklart
ve dagitildiklar: alanlarin gesitliligine ve biiytikliigline gore yerel, ulusal ve uluslar
aras1 gazeteler olarak simiflandirmak miimkiindiir.Gazete ilanlarinda segim kriteri
olarak bir gazetenin tiraj sayisi, ortalama satislari, reklam ticret tarifesi 6nem tagiyan

kriterlerdir.'®

#" Barutgugil, On.Ver., 5.106.
128 Hofsoos, On.Ver., 5.22.
129 Teker, On.Ver., 5.154.
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Gazete reklamlarmin baslica avantajlar1 agagidaki gibi siralanabilir;'>®

-Reklam verenin degisik gazeteleri kullanarak hedef kitlesine ulagmasi
saglamr.Ornegin bolgesel gazeteler cografi olarak 6nemli 6lglide dilimlenmis bir
pazara hitap eder ve bu pazara hitap etmek isteyen turizm isletmelerinin reklamlar
i¢in iyi bir arag niteligi tagir.

-Yayn frekansinin yiiksek olmasi hedef kitleye daha sik hitap etme imkan

verir. 3!

-Medya araglan arasinda en siiratli ve kolay reklam yapma olanagina sahip

bir aragtir.

-Diger medya alternatiflerine gore gazeteler oldukga ucuz reklam
araglaridir.Bu nedenle gazete reklamlar1 orta ve kiiglik 6lgekli otel isletmeleri icin

popiiler ve uygun araglardir.

-Gazeteler diger medya araglarina gore (Tv, Radyo vb.) potansiyel
miigterilere daha ayrintili bilgi verebilme olanagina sahiptir.Bazi gazetelerin pazar

baskilarinda 6zel seyahat, turizm ekleri veya boltimleri vardr.
Gazete reklamlarinin dezavantajlan ise asagidaki sekilde siralanmaktadir:'*?

-Diger medya segeneklerine gore gazetelerin baskilarni daha dusiik
kalitededir.Kotii basilmig bir reklam, ilgi ¢ekme ve istenilen mesaji verme niteliginin

kaybolmasina neden olur.

-Gazete reklamlanmn 6mriiniin kisa olmasi, akilda kalma siirelerinin de

kisalmasina neden olur.

2.5.7.2.2.Dergiler

Gazete reklamlarinda oldugu gibi dergi reklamlarinin da bazi avantaj ve

dezavantajlar1 vardir. Dergi reklamlarinin avantajlar agagidaki gibi siralanabilir:

1% j¢oz, On.Ver., 5.156.
**! Morrison, On.Ver., 5.92.
132 Goksel, On.Ver., 5.58.
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-Dergi reklamlarinda pazar béliimlendirme yapilabilir. Bir ¢ok dergi belirli
ilgi alanlarina doniik olarak yaymnlanir. Seyahat turizm dergileri, yerel turizm

rehberleri gibi.'®

-Reklam metni baskilar1 gazetelere oranla daha iyidir. Ozellikle kaliteli kagit
ve daha fazla renk kullanabilme olanaklar1 dergilerdeki reklamlarin g:ekiciiigini
artinr. Ozellikle turizm alanindaki reklamlar igin, bask: kalitesinin iyi olmas1 miisteri

icin 6zel bir gekicilik ve prestij yaratir,!>

* “Okunma siireleri agisindan olduk¢a uzun 6miirlii olmalari, ¢esitli makale,
roportajlar, fotograflar ve aragtirmalarin yer almasi aym derginin degisik kisilerce

okunmasim saglar.”***

Dergi reklamlarimin dezavantajlan sunlardir; '3

-Dergi reklamlarinin bazilariin  aylik olarak yayinlanmasi, radyo,TV,

gazetelere gore reklamlar1 okuyucuya daha seyrek ulastirma riski tagimaktadir.

-Dergiler igin verilen reklamlarin gogunlukla yayindan iki ay yada daha fazla
siire 6nceden hazirlamast gerekir.Bu da reklamin gilincelligini yitirmesine neden

olabilmektedir.
-Dergi reklamlari gazetelere gére daha pahalidir.
2.5.7.2.3.Kataloglar

Her katalogun gérevi, miigteriyi olabildigince aydinlatmak, bilgi vermek ve
onlar1 satin almaya ikna etmektir.Kataloglar sinirli sayida ve 6zel miisterilere
dagitilmak iizere basilmaktadir Kullanimi g¢ok kolaydir.Dogru zamanda dogru
yerdedirler.Hi¢ yorulmadan her an satiga ¢agiran, reklam yapan, tanitan ve detayli
bilgiler veren etkili saticilar gibidirler.Kataloglara gizli satis elemanlari da

denilebilir."

133 Zikmund, On.Ver., 5.434.
B34 jeoz, On.Ver., s.159.

135 Goksel, On.Ver., 5.60.
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2.5.7.2.4.Brogsiirler

“Brogiirler iiriin ve hizmetlere iligkin etkileyici mesajlan, resimli ve ayrintili
bigimde iletmeye yaramaktadir. Kolay okundugu ve fazla yer tutmadigi igin kullanim
yaygindir.Reklamcilikta olduk¢a verimli ve maliyeti diger araglarla kiyaslanirsa,
ucuz bir iletisim aracidir.”'®® Turistleri gekici yoreler ve saglanan kolayliklar

hakkinda bilgilendirmektedir.
2.5.7.3.Yayin Yapan Reklam Araglan

Goze kulaga hitap eden medyalara yayin araglari denmektedir.Okuma
oraninin az olmasi durumunda goze ve kulaga hitap eden reklam araglarinin etkinligi
diger reklam araglarina gére daha fazladir.Bu araglara 6rnek olarak radyo ve

televizyon verilebilir.
2.5.7.3.1.Radyo

Reklam iletisimi agisindan radyonun &nemli bir 6zelligi, hemen hemen her

yerde ve bagka bir igle mesgulken de dinlenebilir olmasidir.
Radyo ile reklamlarin avantajlar1 agagidaki gibi siralanabilir:'*®

-Radyolar program formatlarina gore reklamcilar igin béllinlenmis bir
dinleyici kitlesi sunarlar.Ozellikle bélgesel yaymn yapan radyolar sayesinde cografi

béliimleme hedeflerine ulagsmak miimkiindiir.

-Radyo reklamlari diger medya alternatiflerine gore daha sik araliklarla
yayinlanma olanagma sahiptir. Radyo reklamlarinin zamanlamasi ¢ok Onemlidir.
Ornegin, is seyahatleri pazarina ulagmak igin otomobil kullanma saatleri radyo

reklamlari igin en uygun saatlerdir.

-“Radyo i¢in hazirlanan reklamlarin yaymna hazirlanma stiresi oldukga

kisadir.”'4?

¥ Tikves, On.Ver., 5.312.
139 {¢65z, On.Ver., 5.160.
"0 Geksel, On.Ver., 5.63.
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-Radyo reklamlart her Olgekteki turizm igletmeleri i¢in olduk¢a uygun

maliyetlidir.

Bu avantajlarinin yanisira radyo reklamlarinin dezavantajlart da vardir.

Bunlar;

-Radyo reklamlarinin etki potansiyeli ¢ok yiksek degildir. Ciinkii radyo da
televizyonda oldugu gibi bir gorsel unsur yoktur.Radyo, etki yaratabilmek igin sese

giivenmek zorundadar.'"!

-Radyo reklamimin yasam siiresi kisadir ve radyo dinleyicilerinin ¢ogu

radyoyu birsey yaparken dinledigi igin dikkati kolayca daglabilir.!*?
2.5.7.3.2.Televizyon

Radyodan daha fazla etkili ancak daha pahali bir yayin araci olan televizyon
son zamanlarda artan kanal sayilart ile turizm igletmeleri tarafindan da daha fazla

kullamlmaya baslanmasgtir.
Televizyon reklamlarinin baglica avantajlar: sunlardur: X
-Genis kitlelere ulagabilme imkani verir.

-Goze ve kulaga ayni anda hitap etmesi, verilen mesajin, diger kitle iletisim

araglarina gére daha kolay algilanir olmasini saglar.

-Televizyonun algilamadaki stlinligiinii belirleyen bir diger ozellikte,

mesajlarin hareketli sekilde verilmesidir.

-Televizyonlar ulusal boyutta yayin yaptiklar: i¢in, yine ulusal boyutta
faaliyet gosteren otel isletmelerini tanitmak igin Snemli avantajlar saglar. Boylece
isletmeler her bolgede ayr reklam yapma gii¢liigiinden kurtulurlar. Ayrica TV’ye

reklam vermek prestij unsurudur.

**! Ramacitti, On.Ver., 5.105.
42 Zikmund, On.Ver., 5.434.
3 Teker, On.Ver., 5.161.
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Televizyon reklamlarinin baglica dezavantajlar asagidaki gibidir;'*

-Cografi ayrim ve hedef kitle ayriminin yapilmamasi iretim maliyetinin
yliksek olmas1 nedeniyle televizyon diger reklam araglarina gore daha pahalidir ve

kiigiik 6lgekli otel igletmeleri i¢in uygun degildir.

-Yayin siiresinin kisa olmasi nedeniyle TV reklamlarinda izleyiciye tiriin
hakkinda ayrintil1 bilgi verme olanag: diger reklam araglarina (Gazete, dergi) gore
kisithdir.

Ayrica televizyon reklamimin hatirlanmasi igin sik sik tekrar edilmesi gerekir.

2.5.7.4.Ac1ik Hava Reklamlar:

Agik hava reklamlari; afig-panolar (billboardlar), duvar ve gati reklamlar,
otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araglarinin i¢ ve dislarina konulan reklamlar,
duraklarda, istek istasyon havaalani vb. mekanlarda yer alan reklamlar, posterler,
tabelalar, 151kl1 hareketli reklamlardan olugsmaktadir.

Agik hava reklamlarimin bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir.'®
Avantajlari: 6zellikle cografi agidan esnek olmasi, reklamlar1 izleyenlerin hareket
halinde bulunabilmesi, reklam halinde rakip reklamlar1 gérmeme, tekrar tekrar
gortintiiye girme, reklamin bityiikliigii ve %100 goriintii ilkesinin uygulanabilirligi,
goriintli basina maliyetin diigtikltigidir. “A¢ik hava reklamlar miigteri tizerinde
hatirlatict etki yapabilecek kullamsh reklam araglaridir. Ornegin mesaj1 alan kisiler
kendi yollar1 {izerindeki reklam panolan veya posterler ile uyanlabilirse TV

reklamlarinin etkisi uzatilabilir ve kalic1 hale getirilebilir.”!4¢

Bu avantajlarinin yaninda dezavantajlari ise sunlardir. A¢ik hava reklam
panolarinin hazirlanmasi, tasarimi ve tiretimi oldukga uzun zaman alir. Agik hava
reklamlarinda yalmzca kisith sayida kelimelerle reklam mesajlart verilebilir. Ayrica
izleyicinin o andaki durumu ve dikkatini dagitabilecek yagis, trafik yogunlugu vb.
durumlar, halkin tabela goklugu sebebiyle goriintil kirliligine kars: tepkileri olmasi

dezavantajlar olusturur.'*

144 Goksel, On.Ver., 5.65.
"5 Eroglu, On.Ver., 5.58.
16 fcoz, On.Ver., 5.163.

“T Eroglu, On.Ver., s.58.
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2.5.7.5.Internet Reklamlanr

Daha diiglik ulagim ve iletisim maliyetleri, daha ucuz ve hizli bilgisayar
teknolojisinin gelisimi ve elde edilmesi hedeflenen bilginin sayisal olarak artmasiyla,
internet reklamlarmim kullamimini da giderek yaygmlagtirmigtir.'3

Internet’te ticari Web sayfalarinin gindeme gelmesiyle birlikte “banner”
adi verilen, hareketli veya durafan goriintillerden olugan reklamlar da
kullanilmaya baglanmigtir. Banner’lar gorsel olarak kiigiik bir yer
kaplamakla birlikte, kisa zamanda TV ve yazili basin reklamlariyla
rekabet edebilecek bir etkiye sahip olmugtur. Banner’larm en dnemli

amaci, dikkati odaklayarak kullanicilarin reklamin y6nlendirdigi sayfalara
baglanmalarini saglamaktir.'”

Cagimiz teknolojik gelismelerinin son yeniligi olarak hayatimiza giren yeni
iletisim araci internetin de kendi yapisindan kaynaklanan bir takim avantajlari ve

dezavantajlar1 vardir. Internet reklamlarimin avantajlarin §6yle siralayabiliriz:'>

*Gilinlin 24 saati, diinyanin her tarafinda ilgilenenlerin ulagabilecegi bir

sekilde kesintisiz olarak {irlin ve hizmetlerin tanitimim yapmaktadar.

*Bilinen biitlin iletisim teknikleri bir arada kullanilabilir Web sayfalarinda
yazi, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve sesin bir arada kullanimimi miimkiin
kilmaktadr.

*Internet kullanicilari, bilgiyi dagitilmadan, kendi bireysel istekleri
dogrultusunda elde edebilmektedir. Internetle ugak bileti ve otel rezervasyonu

yapabilmektedir.

*{cerdigi bilgiler aninda ve kesintisiz olarak giincellestirilebilir. Fiyat gibi
hizli degisebilen ve aymi hizda iletilmesi gereken bilgiler hedef kitleye aninda
ulagtirilabilmektedir.

*Kullanicilar arasinda karsilikli iletigim, feedback olanagi vermektedir.

Isletmeye iligkin goriis, elestiri ve Oneriler dgrenilebilmektedir.

"8 [s1l Karaat, (1997), “Internet Reklamcihigy”, Pazarlama Diinyast Dergisi, say1:63, 5.30.
> Bigkes, On.Ver., 5.58.
130 K araat, On.Ver., s.31.
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*Internet reklamlanyla isletmenin kamuoyunda yenilik¢i, olumlu bir imaj

olusturmasim saglar.

Internet reklamlarimn dezavantajlarim su sekilde siralayabiliriz.'!

*Tiim diinyay: saran bir ag olmasina ragmen, baglanan kigi sayisinin kisith

olmasi,
*Elektronik aligverigin tam olarak ¢6ziilemeyen giivenlik sorunu,

*Potansiyel miisteriler piyasa arastirmalarinda interneti tercih ederken,

ahgverislerinde geleneksel yontemleri kullanmalaridir.
2.5.7.6.Posta Ile Reklam

Isletmelerin olasi miisterilerinin adreslerine dogrudan posta yolu ile reklam
malzemelerini (brogiir, el ilani, tanitim kitapgigi gibi) gondermek suretiyle yapilan

reklamdir.'>?

Posta yoluyla yapilan reklamlar, hedef kitleye dogrudan ulagir.'*® Tiiketiciyle
dogrudan dogruya baglanti kurulmasina olanak saglayan postalamanin zamaninin iyi
secilmesi gerekir. Ornegin kiyr turizmi pazarlanacaksa bu postalama yaz turlan
rezervasyonlarinin en yogun oldugu Subat ayr sonu ve Mart aymun ilk yarisinda

yapilmalidir. Reklamlar kaliteli kagitta, kolayca okunabilir nitelikte olmalidir."**

Posta ile reklam sinurh sayida muhataba ulastirildigs icin kigi bagina maliyeti
yiiksektir, okuyucu ilgisi siurlidir ve ayrica adres listelerinin dogru hazirlanmas: i¢in

zamana ihtiyag vardir.'*

3! Bigkes, On.Ver., 5.60.

12 Teker, On.Ver., 5.174.

13 Zikmund, On.Ver., s.434.

154 Ergun Goksan, (1978), Turizmoloji (Izmir: Ugur Ofset Matbaast), s.118.
1% Zikmund, On.Ver., s.434.
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2.5.7.7.Diger Reklam Araclar
2.5.7.7.1.Fuarlar

Fuarlar, belirli tarihler arasinda, dénemsel olarak bélgesel, ulusal ve uluslar
arasi olmak tizere, genel ve belirli uzmanlik alanlarinda (turizm gibi) gergeklestirilir.
Bu fuarlarda isletmeler Uiriin ve hizmetlerini tanitirken, ayn1 zamanda burada hedef
kitlenin ilgisini ¢ekecek ¢esitli reklam materyalini de (brostir, katalog vb) hazir

tutarlar.'*®
2.5.7.7.2.Sinema Reklamlar:

Sinema hem géze hem de kulaga hitap etme agisindan televizyon ile benzer
ozellikler tasimaktadir. Ancak hedef kitleye ulagsma agisindan TV’ye kiyasla ¢ok dar
kapsamhidir. Sinemada film olarak hazirlanan ve yeterli gésterim siiresini bulan
reklamlar hem g6ze hem de kulaga hitap ettigi i¢in kalic1 ve etkilidir. Ancak siire
fazla olunca bu etki olumsuzlagabilir."”’ Izleyici sayisinin kolaylikla saptanabilmesi
ve bunlar arasindan hedef kitle olusturabilmesi sinemanin &teki reklam araglarina

gore bir tstiinltigudiir.

“Sinema filmleri yoluyla yapilan reklamlarn zorlugu, reklam filminin
hazirlanmastnin, sinemalara dagitiminin ve gosterime girmesinin olduk¢a uzun bir
zamana ihtiyag g@stermesidir. Bu nedenle, reklam filmi giincelligini veya mevsimsel
Szelligini yitirebilir.”!*® Sinema reklam filminin yapim belli bir maliyet gerektirir.
Bu maliyet; oyuncu, miizik, ¢ekim vb. maliyetlere bagh olarak belirlenir. Ayrica
sinemalara 6denen gosterim bedelleri de eklendiginde kisi bagina diigiin maliyetin

oldukga yiiksek oldugu géiriilmektedir.‘59
2.5.7.7.3.Video ve CD Reklamlan

Giiniimiizde, video kasetlerinin yerini, her gegen giin daha kullamigh olan
kompakt diskler almaktadir. Kompakt dist (CD) adim tastyan bu iletisim araglan

136 Teker, On.Ver., s.169.
57 Goksel, On.Ver., 5.70.
18 Tikves, On.Ver., 5.305.
1% Goksel, On.Ver., 5.70.
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daha ekonomiktir, gériinti ve ses iletisimi de daha nettir. Ozellikle turistik

yorelerimizin tanitiminda CD’lerden yararlanilmas: gerekir. !5
2.5.7.7.4.Satis Yeri Reklamlarx

Satis yeri reklami, daha 6nce yapilmis reklamlarin etkisini devam ettirmek ve
tilketicinin satig noktasinda satin alma karar1 verdigi durumlarda reklami yapilan
mal1 tercih etmesini saglamak amaciyla yapilir. Satig yeri reklam malzemeleri;
¢ikartmalar, pankartlar, yapigkan bantlar, hareketli teshir araglari, sesli teshir
malzemeleridir.'®" Satis yeri reklam araglan seyahat acenteleri veya enformasyon

biirolarinda sik¢a kullanilmaktadir.
2.5.8.Reklam Uygulamalan

Reklam kampanyasimin uygulama agamasi, basin, radyo, TV gibi
kampanyada kullanilmas: kararlagtirilan ve yaratici g¢aligmalar sirasinda metinleri

hazirlanmis olan reklamlarin prodiiksiyonunun gergeklestirilmesidir.

Basili reklam araglart igin {retilecek reklamlar genellikle reklam
ajanslarimin  grafik bolimlerinde sanat yOnetmenleri (art director)
denetiminde gergeklestirilirler. Radyo ve TV igin hazirlanacak
reklamlarda da, stiidyo kayitlar1 ya da TV gekimleri i¢in 6nce reklam
ajanswnin yaratic ekibi reklam metinlerini “story board”u hazirlar. Reklam
ajansl, story board’un hazirlanmasi agamasmdan sonra yapim iglemini TV
filmi ¢ekimi konusunda uzmanlagmis bir yapime: girkete devreder. Bu
yapim sirketi, reklam ajansinin direktifleri dogrultusunda reklam filminin
tiretimini gergeklestirir. "2

2.5.9.Reklam Kampanyasinin Degerlendirilmesi

Reklam kampanyasinin belirlenen amaca ya da amaglara ulagip ulagmadiginin
veya ne Olgiide wulagildifinin  saptanilmas: igin reklam kampanyasinin
degerlendirilmesi gerekir.'®® Bir reklam kampanyasinin degerlendirilmesi, hazirlanan
kampanyamin, verilmek istenen mesaji hedef kitleye ne o6lgiide ulagtirabildigi ve

satiglarin artmasina ne 6lglide katki sagladigi dikkate alinarak yapilabilir.'®* Reklam

10 Tikves, On.Ver., 5.306.

'8! Goksel, On.Ver., 5.70.

162 K gcabag, Elden, On.Ver., 5.89.
16 Tikves, On.Ver., 5.328.

16 Teker, On.Ver., 5.124.
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kampanyasinin degerlendirilmesi ile reklam igin yapilan harcamalarin iglemeye
sagladigy yarar anlagiimis olur. Yapilan reklamlarda en uygun mesaj ve araglarin

secilip secilmedigi degerlendirilmis olur.'®®

Aynica, reklam kampanyasi sonrasinda reklam etkinlifini olgiilerek, reklamin
hedefine ulagip ulagmadifim arastirmak da faydalidir. Bu sekilde bir pazarda elde
edilen tecrilbe, benzer bir digerinde kullanilabilir ve ileride aym pazarda

gergeklestirilecek kampanyalara 131k tutulmus olur,'6

Reklamin iletisim etkisinin degerlendirilmesi, reklamlarin hedef kitle
tizerindeki etkilerini degerlendirmeye y6nelik yontemler reklam oncesi etki lgme
yontemleri (pretestler), reklam sonras: etki 6lgme yontemleri (post testler) olarak iki

asamada degerlendirilir.
2.5.9.1.Reklam Oncesi Etki Olcme Yontemleri

Reklam 6ncesi etki Slgme yontemleri; titketici jiirisi yontemi, mekanik

yontemler ve direkt posta yontemleridir.'®’

Tiiketici jiirisi yontemi: Fikir tutum belirleme olarak da bilinen tiiketici
jiirisi yontemi, tiiketicilerin reklamla ilgili fikirlerini, tutumlarini saptamak suretiyle,
reklamlanin yayinlanmasindan onceki etkilerinin 6l¢iilmesinde kullamilan bir dizi
yontemi kapsamaktadir. Tiiketici jiirisi yontemi, basili ya da radyo, televizyon gibi

medyalarda genis bir sekilde kullanilmaktadir.

Mekanik yontemler: Mekanik yontemlerde, reklama kargi tiiketicilerin
fizyolojik tepkileri Ogrenilmeye ¢alhisthir. Bu amagla psikogalvanometre,

tachistoscope ve gz kameras: kullanilmaktadir.

a)Psikogalvanometre: “Reklam mesajina  kargt duygusal tepkilerin
dlciilmesine yarayan bir aygittir. Avugtaki gok az miktardaki terlemenin deride
olusturacagi elektriksel direnci Olgerek uyarilma sirasinda meydana gelen

degisiklikleri belirler.”

%% Tikves, On.Ver., 5.328.
¢ Karafakioglu, On.Ver., 5.244.
187 Tokol, (2001), On.Ver., s.116.
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b)Tachistoscope: Degisik hizda ve 151k dilzeyinde mesajin sunumunu
saglayan bir projeksiyon aygitidir. Bu aygitla cevaplayiciya belirli
araliklarla reklam mesajlan gonderilir. Omegin saniyenin 1/100’a kadar
bir sfireden baglanir ve siire cevaplayicinin reklamin bagligim ve igerigini
tammasina kadar uzatiir. Amag reklam Ogelerinin ne kadar siirede
taninabildigini 6lgmektir.'¢®

¢)Gdz Kamerasi: Bu ydntemde test edilen kiginin reklam metni tizerindeki
g6z hareketleri g6z kamerasi adi verilen bir alet yardimuyla izlenir. Béylelikle
reklamin hangi okuyucunun dikkatini ¢ekiyor ve ilgisini devam ettiriyor ya da ilgi
cekmiyor gibi reklami algilamaya yonelik gesitli etmenler hakkinda yaratici ekibe

yardimet olacak veriler elde edilir.'®

Direkt posta yontemi: Bu yontemle degisik reklam metni projeleri ayrt ayrt
kartlara bastinlip tiiketicilerin adreslerine postalanir. Bu kartlarda, tiiketicinin hangi
projeyi tercih ettigini isaretlenmesi istenir. Gelen yamtlarin toplami saptanarak

titketici egilimleri 6grenilmis olur.!”
2.5.9.2.Reklam Sonrasi Etki Olgme Yontemleri

Reklam sonrasi etki 6lgme yoOntemleri; tanima, hatirlama ve satig

yontemleridir.

Tanmima Yontemi: Bu yontem, reklamlarin okunup okunmadigini, okundu ise
bunun derecesini belirleme amacina yoneliktir. Her tiirlti aragla yapilan reklamlarin

etkilerini 8lgmede kullamlabilir.!”!

Hatirlama Yontemi: Bu yOntemin uygulamasinda genellikle aragtirmaya
konu olan reklam ya da reklamlarla ilgili olarak sorular sorulur. Biitliniiyle
cevaplayicilarin bellegine dayanan ve reklamin biraktify izlenimleri belirlemeye

y6nelen bir yontemdir.

Satiy yontemi: Reklam etkinliinin dlgtimlenmesinde yararlanilan en kolay

yontem olarak goriilmektedir. Clinkii satig yonteminde, reklamlar yayimlandiktan

168 Tokol, (1996), On.Ver., 5.146.

19 K ocabag, Elden, On.Ver., 5.164.

' Tikves, On.Ver., 5.331.

' Giiney Devrez, (1979), Reklam Etkilerinin Olgiilmesi (Ankara: Ankara Universitesi Sosyal
Bilgiler Fakiiltesi Yaymlan), s.29.
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belli bir siire sonra sadece satiglardaki artig Olgtilmektedir. Ancak satiglar sadece
reklamin degil, trlintin kendisi, fiyati dagitimi ve diger pazarlama iletisimi
cabalarmin da bir sonucudur. Ayrica rakiplerin faaliyetleri, ekonomik kosullar,
tiiketici davranmiglart gibi pek ¢ok g¢evresel etkenin de satiglar lizerinde etkisi sz
konusudur. Bu nedenle reklamda yapilan bir degisikligin, satislar {izerindeki etkisini

tam olarak 8lgiimlemek oldukga zordur.'”

12 Tokol, (2001), On.Ver., s.121.



IILBOLUM

REKLAMIN TURISTLERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISi

Reklamcinin  etkili bir kampanya planm1 hazirlayabilmesi igin hedef
tiketicisinin; yag1, geliri, egitim durumu, cinsiyeti gibi demografik 6zelliklerinin
yamsira titketici davramig bigimlerini de bilmesi gerekir.! Biitiin bu bilgiler tiketici
kitleye ulagmada ve istenilen yonde satin alma davramgi yaratilmasinda reklam

kampanyasi planini dogrudan etkiler.
3.1.Turistlerin Satin Alma Davramisum Etkileyen Faktorler ve Reklam

Tiiketicilerin hangi nedenlerle turistik pazardaki mal ve hizmetleri digerlerine
tercih ettiklerinin anlagilabilmesi, onlart bu mal ve hizmetleri satin almaya iten
faktSrlerin anlagilmasini gerekli kilar.? Bu nedenle iriinlere olan turistik talebi
anlamak, tahmin etmek igin turizm isletmelerinin tliketici davraniglarim izlemeleri ve

belirlemeleri gereklidir.

“Tiiketici davramglari, tiiketicinin ihtiyacim karsilamak veya tatmin olmas:
icin bir mal, hizmet veya fikri aragtirmasi, satin almasi, kullanmasi ve

degerlendirilmesidir.”

Reklam uygulamalarinda tiiketici davramiglarinin bilinmesi 6nem tagir. Satin
alma karar1 veren ya da satin alma kararina katilan tiiketicilerin satin alma

davraniglari gesitli etkenler altinda olusur.

Turistlerin satin alma davramslarinda etkili olan faktorler sekil 3.1°de
goriilmektedir. Tiiketici profilini ¢ikarabilmek ve hedef pazari belirleyebilmek igin
oncelikle tiketici davramglarimi etkileyen makro gevresel ve psikolojik faktorler

izerinde durmak gerekir.

! Goksel, On.Ver., 5.46.

2 {¢0z, On.Ver., s.45.

3 Don E. Schultz, Beth E.Barnes (1994), Strategic Advertising Campaigns, 4th.ed. (USA: NTC
Business Books), 5.77.
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Sekil 3.1. Satin Alma Kararin1 Etkileyen Faktorler

Demografik Yaps  Toplumsal Yap

Algilama

Ekonomik
Durnm

Ogrenme

Kararmi
Veren

Egitim ve Kisilik

Qtatih Psikolojik

Faktorler
Tutum ve Inanglar

Makro
Faktorler

Kiltiir ve Alt Kiiltiir

Kaynak: Sezer Korkmaz, Pars Sahbaz, (2001), “Ttrkiye’ye Kiiltlirel Turizm
Amagli Seyahat Eden Yabanci Turistlerin Kiltiirel Degerleri Algilama Diizeyleri ve
Satin Alma Aliskanliklarim1 Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, DAU Turizm
Arastirmalar Dergisi, Say1.2, s.25, Asil kaynak: Mayo, E ve Jarvis, L. (1981), The
Psychology of Leisure Travel, Boston: CBI Publishing.

3.1.1.Makro Cevresel Faktorler

Makro faktorler, tiketicinin dis diinyast ile ilgili olan degerlerdir. Tiiketicinin
cevresel ve maddi olanaklar1 dogrultusunda satin alma davranigimm etkiler. Makro
faktorleri demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorler olarak iki grupta inceleyebiliriz.

3.1.1.1.Demografik Faktorler

Demografik faktorler denildiginde niifus, tliketicinin, yasi, cinsiyeti, egitim
durumu, medeni durumu, meslegi, geliri, aile yapisi, yasam tarzi vb.
anlasllmaktadm"

Niifus: Bir ilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiytikligii
hakkinda genel bir fikir verir. Bu bakimdan pazar1 etkileyen 6nemli bir fakttr olarak
niifusun gerek sayisinin ve gerekse niteliginin incelenmesi gereklidir. Niifusun iilke
icinde cografi dagilimi da pazarlama agisindan Snemlidir.’ “Reklamei hedef aldig

kitleye ulagabilmek igin niifusun cografi dagilimim da dikkate almak zorundadir.

4 Elden, On.Ver., 5.60.
3 Mucuk, On.Ver., 5.77.
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Ayrica tiiketicinin yasadif1 cografi alamin, dzellikle kent ve kirsal alan olmasi veya

iklim kosullar1 da tiiketicinin taninmasinda yardimes olur.”

Tiiketicinin hangi bolge ve yorelerde yogunlastifinin bilinmesi gerekir ki,
reklam ¢alismalar1 o alanlarda yogunlagtirilabilsin. Bu tip bir ¢alisma, reklamin daha

etkin ulagimina ve maliyetinin azalmasina neden olur.

Yay: Yas faktorii seyahate ¢ikma egilimlerini ve seyahat tercihlerini
belirleyen 6nemli bir etken olarak kabul edilir. 6rnegin, seyahat egilimleri agisindan
en fazla seyahat eden yas grubu 20-50 yas arasi grup olarak kabul edilir. Seyahat
tiirleri bakimindan ise i§ amagli seyahatlere katilanlar genelde 30-45 yag arasi, termal
amagh seyahat eden yas grublar ise 55 ve yukan yag grubudur.”

Yas grubuna bagli olarak tiiketici ihtiyaglari, satin alma kararlari ve zevkleri
degisir. “Ornegin yash turistlerin, genglere kiyasla farkh ihtiyaglar oldugu, ayrica
otel ve oda donanimlari ile hizmetlerde belirli tercibleri oldugu belirtilmektedir.
Diger taraftan, yagli insanlarin yeterli tesvik olursa diigiik sezonda seyahat
edebilecekleri, ¢alismadiklar: i¢in hafta i¢ine déniik plan yapabilecekleri, ¢ogu kez
nakit odeyebilecekleri belirtilmektedir. Dolayisiyla daha sik seyahat edebilecek ve
daha ¢ok harcama yapabilecek yaslilar, otel yoneticilerinin izlemesi gereken bir
pazar boliimiidiir.® Bu nedenle pazar boliimlendirilmesinde yas faktérii tizerinde

onemle durulmalidir.

Cinsiyet: Cinsiyet faktorii de satin alma davramislarinda genis olgiide farklilik
yaratir. Pazardaki bir iirliniin hangi yag aralifinda ve hangi cinsiyetteki kisilere hitap
ettiginin bilinmesi pazarlamaci veya reklam verenler igin son derece Onemlidir.
“Cinsiyet farklihif1 satin alma kararinda etkili olmaktadir. Ornegin belli {iriinlerde
erkekler daha rasyomel niteliklere bagli olarak karar verirken, kadinlarda estetik

goriiniim dnem kazanmaktadir.”

¢ {ihan Unli, (2001), “Reklamcilikta On Caligmalar” Reklamecilik ve Satig Yonetimi (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiltesi Yayinlari), s.41.

"i¢6z, On.Ver., s.47.

8 Celil Cakic, (1999), “Turist Satin Alma Davraniglarmin Otel Igletmeciligi Agisindan Incelenmesi”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, say1:78, s.32.

® Unly, On.Ver., s.41.
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Ayrica bazi {irlnlerin satin alinmasinda daha g¢ok erkekler karar verici
durumdayken, bazi tirtinlerin satin alma kararinda kadinlar s6z sahibidir. Uriinii satin

almada karar verici kiginin cinsiyetinin ne oldugunu belirlemek gerekmektedir.'°

Aile Yapise: Aile yapisi da insanlann seyahate ¢ikma tercihini etkileyen
faktordtir. Ornegin gocuksuz aileler her zaman ve her mesafeye seyahat edebilirken,
¢ocuklu aileler ancak okul tatillerinde ve nispeten yakin mesafelere seyahat
egilimindedir. Ayrica aile yasamimna Onem veren bir kisi g¢ocuklariyla ilgili

aktivitelere yer veren bir otelde kalmay tercih etmektedir.

Egitim Durumu: Egitim de satin alma davramgmi etkileyen diger bir
faktordiir. Egitim, insanlarin ilgilerini, ufuklarini genisletir ve dolayisiyla seyahat
talebini artirir. Egitim diizeyi yliksek olan bir kimse ile, egitim diizeyi diisiik bir
kimsenin hem mal veya hizmetlere olan talebi farkiilik gosterecek, hem de tanitma

ve reklam faaliyetlerinin ikna etme agisindan etkinligi farkli olacaktir.!!

Egitim durumu, tiiketicinin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli
olmasini etkiler. Sayet hedef tliketici yliksek egitimli gruba dahil ise, yiiksek bir
olasilikla daha kompleks ve estetik firlinlere yonelmesi beklenecektir. Ancak
hazirlanacak reklam mesajiin yapisim gekillendiren faktdrlerden biri de yine
tiiketicinin egitim durumudur. Zira egitim diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda,
biiyiik kitlelere seslenen TV gibi reklam ortamlarinda yayinlanacak reklamlarin, daha

basit olmasi, kolay algilanabilir, kolay desifre edilebilir olmas: gerekmektedir.'>

Egitim diizeyi yasam tarzin1 ve goriis agisim etkiledifinden pazarlamaci ve

reklam verenler i¢in gozardi edilemeyecek bir kaynaktir.

Meslek: “Tiiketicinin meslegi satin alma kararlarinda etkili faktorlerden
biridir. Kiginin ig¢i, memur, emekli veya ybnetici olmasi, onun turistik tiiketim
kararlar: iizerinde etkili olur.”*® Ornegin serbest meslek sahipleri daha fazla seyahat
egilimindedirler. Ciinkii bu grubun tatilleri stirh dénemlerde degildir. Oysa ki ig¢i

ve memurlar ancak izin dénemlerinde seyahat ederler.

1® Kocabas, Elden., On.Ver.,, 5.60.
" Aveikurt, On.Ver., s.3.

12 K ocabas, Elden., On.Ver., s.61.
1 Cakict, (1999), On.Ver., 5.32.
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Yasam Tarzi: Yagam tarzindaki degisiklikler nedeniyle bir ¢ok konaklama
isletmesi restoran meniilerinde dogal yiyeceklere yer vermeye, termal olanaklar

sunmaya, saglikli yasam merkezleri kurmaya baglamistir.

Degisen yasam tarzlari daha fazla maceraci seyahat ve turizm faaliyetlerini
tegvik etmekte, golf, trekking, rafting gibi turizm gesitleri biiyiik ilgi gérmektedir.'*
Reklam faaliyetleri de degisen yagam tarzim dikkate alarak hazirlanmaktadir.

Gelir: Gelir faktorii kuskusuz talep edilecek turistik mal ve hizmetlerin
segimi agisindan oldukga nemli bir fakt6rdiir.

Potansiyel turistlerin kigisel gelirlerinden dogrudan vergiler ¢iktiktan sonra
geriye kalan kullanilabilir gelir ve bu gelirden de zorunlu harcamalar
giktiktan sonra kalan serbest harcanabilir gelir ya da istege bagli gelir
turistlerin satin alma giictini gosterir. Geliri yitksek olan gruplar liks
nitelikteki turistik mal ve hizmetleri talep ederler ve seyahat egilimleri de
fazladir. Ditsitk gelir gruplarinin ise hem seyahat egilimleri az hem de talep
ettikleri turistik mal ve hizmetlerin standartlar: dugtiktiir. '®

Kisinin harcanabilir gelir diizeyi arttik¢a, turistik mal ve hizmetlere olan talep
artmaktadir. Ayrica gilinlimiizde kredi kullanimi ve kredi karti uygulamasi gibi
imkanlar da turistik mal ve hizmetlere olan talebi arttirmaktadar.

Turistin demografik 6zellikleri pazarlama ¢aligmalan ve 6zellikle de reklam
stratejileri i¢in 6nemli kaynaklardir. Bu 6zelliklerin bilinmesi reklam harcamalarinin
israf edilmemesine yardimci ve reklamin direkt olarak hedef kitleye ulagimimn
gergeklesmesini kolaylagtirir.

3.1.1.2.Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal simif, danisma gruplar, aile,
roller ve statii olarak simflandiriimaktadr.

Kiiltiir: Kiiltiir bireyin davranig ve isteklerini belirleyen en 6nemli etkendir.'®
Kiiltiir, “toplumun bir diyesi olarak bireyin sahip oldugu bilgi, inang, sanat, toreler ve
oteki yetenekler ile aligkanliklari igeren karmagtk bir biitiin®  olarak

tanimlanmaktadir.'”

4 Avcikurt, On.Ver., s.4.

1 jeoz, On.Ver., 5.48.

' Hasan Tekeli, (2001), Turizm Pazarlamasi ve Planlamasi, (Ankara: Detay Yaymcilik), 5.23.

' Hikmet Segim, (1998), “Satin Alma Nedenleri ve Satin Alma Davramigm Etkileyen Faktorler”,
Reklameihik ve Satiy Yonetimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yaynlar1),
5.252.
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Insanlarin edindigi gelenek, gorenek, egitim, ogretim hukuk, siyasal
kurumlar gibi gesitli yollarla birbirlerine ve kendinden sonraki kusaklara
ilettikleri maddi varliklar1 ile bilgi, sanat, hiiner, aligkanlik, inang ve
degerler kiiltiir olarak ifade edilir. Kiiltir bir bakima kisilerin ve
toplumlarin  karakteristik o6zelliklerini olusturdugundan kigiler ve
toplumlararast kiiltir farklihig: oldukga belirgindir.'®

“Kiiltiir, yeme-igme, giyim, ikamet yeri, seyahat edilecek yerler gibi bir ¢ok
konuda turistin satin alma davramigim etkiler.”’® Reklam kampanyasi da hedef

kitlenin kiiltiir yapis1 gbz Ontinde bulundurarak hazirlanmalidir.

Alt kiiltiir: Alt kiiltlir, kiilttirel homojenligin ¢esitli boyutlarda bozulmasi
sonucu ortaya ¢ikar. Bu boyutlar bélgesel, dini, irki ve benzerleri olabilir.?® Alt
kiiltiirler, tutum gelismesinde biiyiik bir rol oynarlar ve bir kisinin sahip olabilecegi

degerlerin 6nceden tahmininde dnem tasirlar.?!

Kiiltiirde oldugu gibi, alt kiiltlir de turistlerin satin alma davraniglar: {izerinde
etkili olur. Reklamin hangi kiiltlirdeki gruplara veya alt kiiltiir gruplarina hitap

edecegini belirlenmesi, reklam galismalarinda 6nemlidir.

Sosyal Smuf: Kiiltiirel degerlerin etkilerine paralel olarak, bireyin iginde
bulundugu sosyal sinifin da satin alma davraniginda 6nemli etkileri vardir. Belli bir
sosyal simfa ait olanlarin degerleri, davrams bigimleri, sosyal konular ele alig ve
anlama tarzlar1 benzerlik gosterebilmektedir. Bunun nedeni, o sosyal sif iginde
kiiltiirel homojenligin s6z konusu olmasidir. Sosyal siniflar icerisindeki insanlar satin
alma davraniglar1 bakimindan birbirlerine benzerler. Bu nedenle tiiketici davranigini
kestirebilmek i¢in aragtirmalarda ilgilenilen pazar béliimiindeki bireylerin sosyal

sinif igerisindeki dagilimin ve bitytikliiklerini bilmek faydali sonuglar verir.”*

Damiyma Gruplar: Tiketici davramslarinda etkili olan diger bir faktor
damigma gruplaridir.  Gintimlizde bireyler ¢esitli  sosyal gruplarn  iiyesi

durumundadir. Mesleki dernekler, kliipler, partiler bir danisma grubudur.

8 Goksel., On.Ver., 5.52.

¥ Cakict., (1999), On.Ver., 5.32.
2 Ayne, 5.32.

2 Kotler., (1972), On.Ver., s.134.
2 gecim., On.Ver., 5.253.
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Danigma gruplarimn tiketici tizerindeki etkileri mutlak degildir. Tiiketicinin
grup igindeki statiistt ve rolii, kisilik ozellikleri, egitim diizeyi, tiriiniin dogrudan
kisiyle ya da sosyal statiiyle iligkili olup olmadi§i, danigma grubunun yapisi ve

ozellikleri vb. hususlar damisma gruplarinin birey izerindeki etkilerini belirler.?

Aile: Basta aile olmak {lizere, kisinin yakin arkadaglari, akrabalari, is

arkadaglari, komsulari satin alma karar1 sirasinda rol oynayan en énemli etkenlerdir.

Ozellikle birey ilk tiiketim kavramum ve titketim aligkanliklarini ailede
kazanir.2* “Ailenin bir satin alma kararinda dogrudan ve dolayli olarak etkili oldugu
kabul edilir.”*® Reklam kampanyas: igin hedef kitle profilini olugturulmasinda aile

fertlerinin de satin almadaki rolii de gézoniinde tutulmalidir.

Roller ve Statii: Kisiler ¢alistiklan isletmelerde veya iginde bulunduklar
gruplarda farklt pozisyonlara ve statiilere sahip olabilirler. Kiginin pozisyonu, onun
her alandaki davramslarim etkiler. Ornegin, fist diizey bir ySneticinin siradan bir

otelde konaklamas: beklenemez.¢

3.1.2.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktérler daha ¢ok kisinin i¢ diinyast ile ilgilidir. Tiiketicinin satin
alma ile ilgili kararlarini, psikolojik fakttrler de etkiler. Psikolojik faktorleri

motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, kisilik olarak siralayabiliriz.
3.1.2.1.Motivasyon

Psikoloji bilim dalinda, motivasyonun yararlandigi en onemli bilgi alam
motiv (giidii) dir. Motivler insan1 harekete gegiren giiclerdir. Motivasyon ise “bireyin
eyleminin yoniinii, gliclini ve oncelik sirasim belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin

etkisiyle harekete gegmesi”dir.”’

Ihtiyaclar bireyleri harekete gegiren, bdylelikle motivasyon siirecini baglatan

giic veya girdi olduguna gore, insan ihtiyaglarmin ne oldugunun ve bunlarin nasil

» Aym, 5.253.

% Kocabas., Elden., On.Ver., 5.65.

B Goksel,, On.Ver., 5.51.

% Cakicr,, (1999), On.Ver., 5.32.

27 Metin Inceoplu, (2000), Tutum-Algi-iletisim, (Ankara: imaj Yayincilik), s.81.
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karsilanacagmin belirlenmesi gereklidir.?® Gereksinimleri agiklamak konusunda

biylik isim yapan Maslow insan gereksinimlerinin bir 6nem ve 6ncelik sirasi
oldugunu ileri stirmistiir. Maslow’a gbre insan gereksinimlerinin bes diizeyli bir

hiyerarsisi vardir. Bunlar:*®
1.Fiziksel gereksinimler (yeme, igme, uyku vb.)

2.Gtivenlik gereksinimleri (korku ve kaygidan kagma, tehlikelere kars:

korunma)
3.Baghilik gereksinimleri (sevme, sevilme, gruba ait olma)
4.Sayg1 gereksinimleri (kendine sayg, baskalarina sayg, {in, itibar)
5.Basari gereksinimi (basarilt olma, kendine giiven, kendini gergeklestirme)

Maslow’u izleyen gagdas sosyal psikologlar, bunlara ek olarak ileri diizeyde
iki gereksinimden daha s6z etmektedirler: Bilgi (information), anlama gereksinimi,

estetik gereksinimi (giizellik, moda, sanat zevki).*®

Turistlerinde satin alma glidiilerinin bilinmesi gereklidir. Gereksinimlerle

turistik giidiiler arasindaki iligkiler Tablo 3.1°de verilmektedir.

28 Sezer Korkmaz, Pars Sahbaz, (2001), “Tirkiye’ye Kiiltiirel Amagh Seyahat Eden Yabanci
Turistlerin Kiiltiire] Degerleri Algilama Diizeyleri ve Satin Alma Aligkanliklarim Belirlemeye Ynelik
Bir Aragtirma”, DAU Turizm Aragtirmalari Dergisi, Say1:2, s.21.

% Bahattin Rizaoglu, (1995), Turizm Pazarlamasi (Aydn: Iztas Bask: ve Basim), s.28.

% inceoglu, On.Ver., 5.82.
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Tablo 3.1. Gereksinimlerle Giidiiler Arasindaki iligkiler

Gereksinim Gudi Turistik davranigla baglantilari

Fiziksel Dinlenme Kagma, dinlenme, gerilimi azaltma, giines gezintisi, fiziksel

gereksinimler rahatlama, zihinsel rahatlama

Givenlik Korunma Saglik, eglence, ilerisi igin kendini saglikli ve etkin tutma

gereksinimleri

Baglilik Sevgi, sevilme Aile ile birlikte olma, akraba iligkilerini slrdtirme,

gereksinimleri arkadaslik, toplumsal etkilesimi kolaylagtirma, kisisel
baglari stirdirme, kigilerarasi iligkileri gelistirme Koke
(atalara) dzlem ve baglihik, etnik iligkileri strdiirme, aile
iyelerine sevgi ve baglilik gdsterme, toplumsal iligkileri
stirdtirme ve gelistirme,

Saygt Bagari, statii Kendini kendi bagariarina inandirma, otekilere dnemli

gereksinimleri oldugunu duyurma, sayginlk, toplumsal taninma, benligi
gelistirme, profesyonel ve iy yonlit olma, kendini geligtirme,
statli kazanma

Gergeklesim | Kendini agma Ozti aragtirma ve degerleme, kendini arama ve bulma, daha

gereksinimleri

Dogasina uygun olma

yiiksek istekleri doyurma, asagilik duygusundan kurtulma,
kendini 6nemli kilma

Bilme ve | Bilgi edinme Kiilttirel bilgi alma
anlama
gereksinimi | Merak Egitim
Merak igin gezme
Yabanci yerlere ilgi
Seyahat tutkusu
Giizelduyu Giizeli taktir etme Cevresel giizellik arama ve koruma
gereksinimi,
estetik Manzarasal glizellik

Kaynak: Bahattin Rizaoglu, (1995), Turizm Pazarlamasi (Aydin: Iztag
Baski ve Basim), s.

Insanlar neden tatile ¢ikarlar? Kisiler nadiren tek bir nedene bagh olarak

seyahat ederler. Gergekie seyahat etme, karmagik motive edici fakttrlerin sonucudur.

Buna bagh olarak da kisi, seyahat etmekle, birden fazla ihtiyaci giderebilmeyi

arzular. Kisiyi seyahate iten motivasyonlar: §6yle siralayabiliriz:*!

3! Alister Mathieson, Geoffrey Wall, (1990), Tourism: Economic, Physical and Sacial Impacts
(Longman Group Limited England), s.30.
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1.Fiziksel motivasyonlar: Bunlar fiziki dinlenme, saglik amagcli, spor

faaliyetlerine katilma, eglence, aligverig vb.

2 Kiiltiirel motivasyonlar: Yabanci iilkelerin insanlan, bolgeleri, tarihi

yerleri (kalintilar, anitlar, kiliseler) mimarisi, folkloru, sanati hakkinda merak duyma.

3.Kisisel motivasyonlar: Arkadaslari akrabalani ziyaret etme, yeni
arkadagliklar kurma ve yeni insanlarla tanisma, kendi sosyal gevresinden uzaklagma,

seyahatin kigisel heyecani.

4.Prestij ve statii motivasyonlari: Is, kongre, egitim, hobi amagh seyahatler
ile taminma, dikkat ¢ekme, saygt gorme ve iyi bir Uin saglama amagli seyahatlerdir.
Bunlar kiginin benlik ihtiyaglar1 ve kigisel geligimi ile ilgilidir. Tatil, hem gidilen

yerde hem de tekrar déniilen yerde insanlarin benligini yiikseltebilir.

Turistlerin neden seyahat ettikleri sorusuna verilebilecek yanitlarin iki grupta
toplanabilecegi belirtilmektedir. Bu gruplardan ilki itme faktorleridir. Itme faktorleri,
kisileri seyahat etmeye istekli kilan faktérlerdir. Cekme faktorleri ise, tiiketicinin
nereye seyahat edeceginin belirlenmesini etkileyen faktorlerdir.®? Cekme faktorleri
destinasyonun ozellikleri ile ilgili oldugu i¢in bir yoniiyle, bir destinasyonun, otelin
¢ekim giiciidiir. Bu faktorler destinasyonla ilgili somut unsurlar (iklim, dogal
giizellikler, tarihi yerler gibi), ulasim kolayligs, turistin algilamalar1 ve beklentileri ile
ilgili (imaj, hizmet kalitesi, tesislerin kalitesi gibi), tesisin sundugu imkanlar (spor
tesisleri, kaplica imkani, eglence rekreasyon hizmetleri gibi) hususlan

kapsamaktadur.*®

Reklam da tliketicilerin seyahate ¢ikma giidiilerini harekete gegirerek
seyahate katilanlarin sayisini artirmayi amaglamaktadir. Reklam kisginin aklinda
herhangi bir seyahate ¢ikma fikri yok iken bir seyahat acentasinin uygun fiyatli bir
tur reklamim gdérmesi ile kisiyi bu tura katilma konusunda harekete gegirebilmelidir.
Burada reklam sayesinde, tatile ¢ikma ihtiyaci, kisinin ihtiyaglar1 siralamasindan

aniden st siralara firlamakta ve kisi kafasinda tatil planlari kurmaya baslamaktadir.

32 Korkmaz., Sahbaz., On.Ver., s.21.
3 Gakict., (1999), On.Ver., 5.33.
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Turistler kendilerine fayda saglayan {iriinii satin alirlar, Bu yiizden reklam

miisterilerin ihtiyaglarina, isteklerine, degerlerine gore olmalidir.*
3.1.2.2.Algilama

Algilama, dis diinyadaki soyut ve somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz
duyumlar1 yorumlama ve anlamli hale getirme stirecidir. “Algilama, hem algilanan
uyarictnin hem de algilayan kisinin §zelliklerine baglt olarak olusur.”35 Algilama
insana ulagan biitiin uyarilar1 bi¢imlendiren iki yonlii bir siirectir. Gereksinimleri,
gidiileri ve tutumlar etkiledigi gibi gereksinmeler, giidiiler ve tutumlarda algilamayi

etkiler.>

Algilama, reklam agisindan ele alindifinda, tiiketicinin mal veya hizmet
hakkinda duyular1 aracilifi ile haberdar olma siirecidir. Algilama oldukg¢a 6nemlidir.
Mal veya hizmet hakkinda tiiketicinin beynindeki imaj, ilk defa algilanan 6zelliklerle
bicimlenir. “Ornegin konaklama isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin
diizenlenmesinde, tanitici brogiirlerin ve reklamlarin renginin se¢iminde, biiyiik
Olgekli afiglerin diizenlenmesinde hatta igletmenin logosunun belirlenmesinde,
algilama unsuru géz Ontine aliir.”’ Ayrica bir gazete ya da dergide yer alan
reklamin bliytikliigh arttikca, algilama olasiligt da artacaktir. Mesajin tekrarlanmasi

da mesajin algilanma sansini artiracaktir.>®

Algilamanin  kigiden kisiye veya durumdan duruma goére degisen
tiirlerinden bahsetmektie fayda var. Algimn segici, gegici, ditzenleyici ve
soyut olma gibi dzellikleri reklam siirecinde oldukga etkilidir. Tiiketici
¢ok sayida uyarilarla kargilasinca, bu uyar1 biltliniinil algilamaz, sadece
istedigi, ihtiyag duydufu seyin ilgili kismim algilar. Bu alginin segici
ozelligidir. Uyarilar gruplar halinde diizenlenerek anlamli bir biitiin olarak
algilanirsa, bu diizenleyici dzelligidir. Algilama gegici de olabilir. Reklam
kampanyasinin etkilerini kisa siirede yok olmamasi igin zaman ve frekans
agisindan dikkatli olunmalidir. Algilamada soyutluk, ayni uyartyi kigilerin
farkli algilamasidir, Reklamlarda bu konuda dikkatli olunmah ve farkli
algilanmayacak unsurlar kullaniimalidir. ¥

# A.Shimp Terence, (1993), Promotion Management & Marketing Communications (Fort Worth:
Dryden Press Harcourt Brace Jovanovich College Publishers), s.293.

33 Dogan Ciiceloglu, (1982), insan insana, (Istanbul: Altin Kitaplar Yaymevi), s.118.

36 Can Baysal, Erdal Tekarslan, (1996), isletmeler I¢in Davrams Bilimleri (Istanbul: Avciol Basim
Yayin), s.101.

37 f¢6z, On.Ver., 5.50.

38 Teker., On.Ver., 5.75.

3 Ahmet Haluk Yiksel, (1996), “Satig Kampanyas: Konusmasr”, ikna ve Konugma (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yaymlar1), s.135.



84

Sonug olarak algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlan etkileyerek satin

alma davranigina yonlendirir.
3.1.2.3.0grenme

Ogrenme “pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davramista goriilen

oldukga kalic1 bir degigimdir™®

Ogrenme bir davramy degisikligidir; ¢iinkii bir bilgiyi veya bir beceriyi
Ggrenen bir insanin davramglarinda ister istemez belirli bir degisme olmaktadir.
Ancak davraniglarda meydana gelen degisikliklerin bir §grenme olay1 olarak kabul

edilebilmesi igin s6z konusu davrams degisikliklerinin uzun siireli olmas: gerekir.*!

Hedef kitlenin 6grenme aligkanliklarinin bilinmesi, 6grenme detaylarimn
aragtirilmasi gerekir. Tiketici, tirlinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin
alma davramgina yoneleceginden reklamcilar igin tam ve dogru bilgilere ulasilmig

olmast 6nemlidir.

Iyi bir 6grenme fertlerde aligkanlik yaratir. Reklam haberiyle hedef kitle
lizerinde iyi bir 0grenme yapabilirse, o kitlenin liriinii devamli satin almasi ve

kullanmas: aligkanlif) yaratilabilir.*?
3.1.2.4.Tutum ve inanclar

“Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince,
duygu ve davramslarmi diizenli bir bigimde olusturan egilimdir.* Insanlar
tutumlara sahip olarak dogmazlar, tutumlari sonradan 6grenirler. Béylece tutumlar
zaman i¢inde gelisme ve degisme gosterir. “Tutumlar, kendileri gézlenemeyen fakat

gozlenebilen bazi davranislara yol agtify varsayilan egilimlerdir,”**

“ Baysal, Tekarslan, On.Ver., s.66.

4T Ali Uzundz, (1999), “Ogrenme”, Davrams Bilimlerine Girig (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplar1), 5.254.

* Celal Gilrel, (1971), Teorik ve Pratik Reklamcihik (Ankara: Gilnes Matbaacilik A.S.), s.47.

# Cigdem Kagitgibasi, (1992), insan ve insanlar (Istanbul: Evrim Basim Yayim Dagitim), 5.84.
44 Ahmet Haluk Yiiksel, (1994), “Ikna Edici Iletigim”, fletisim Bilgisi (Eskigehir: Anadolu
Universitesi Agik Opretim Fakiiltesi Yayinlar1), 5.87.



85

Tutumlarin baglica {i¢ 6geden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlar
biligsel, duygusal ve davramigsal bilegenlerdir. Bu bilegenler kargilikli olarak
birbirlerini etkiler, birbirlerinden etkilenir ve ¢ogu kez aralarinda bir tutarlilik

bulunur.”

1. Tutumun gergeklere dayanan bilgi hazinesini olusturan biligsel 6ge,

2. Tutumun bireyden bireye degisen ve gergeklerle agiklanamayan, hoslanma

hoglanmama yéniinti olugturan duygusal 6ge,

3 Tutumun s8z1ii ya da eylemsel ifadesi olan davramgsal 6ge.*®

Ikna edici iletisim yontemlerinden biri olan reklamun, tiiketici davranist

acisindan ii¢ farkli sonucu dogurdugu kabul edilmektedir. Bunlar;*’

*Yeni bir tutum gelistirme
*Mevcut tutumun siddetini artirma
*Mevcut tutumu degistirme

Tutumlar davramglarin gerisindeki gizli y6nlendirici giligler oldugu igin,
tutum dinamiginin incelenmesi ile, tutumlarin isleyis sekli ortaya ¢ikarilabilecek ve
davramiglarin dnceden tahmin olanag saglanacaktir.*® Boylelikle reklam yapilan mal
ve hizmetlere iligkin olumlu tutumlarin ve satin alma davramglarinin
gerceklestirilmesine ¢aligilacaktir. Eger {irtin hakkinda olumsuz bir imaj varsa 6nce
bu imaji degistirmeye yonelik tamitim ve reklam faaliyetlerinin yapilmas:
gerekmektedir.

3.1.2.5.Kisilik

Bireyin i¢ ve dig biitiin 6zelliklerini gdsteren ve onu diger kisilerden ayiran

ozelliktir. Kisilik bireyin tutumlan, inanclari, fiziksel ve psikolojik Ozellikleri,

* Orhan Aydn, (1999), Davrams Bilimlerine Giris (Eskisehir: Anadolu Universitesi Isletme
Fakiiltesi Ders Kitaplari), s.332.

% Baysal., Tekarslan., On.Ver., 5.254.

47 Belma Giineri, (1997), “Tiketicilerin Marka Tercihine Iligkin Tutumlarinin Belirlenmesinde
Reklamin Rolt”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, say1:63, s.37.

“8 Baysal., Tekarslan., On.Ver., 5.254.
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hisleri, duygular1 ve davramglarimn timiinii icerir.* Kisilik insan davraniglarina yon
verir ve idare eder. Kisilik belirli zaman dilimleri ig¢indeki davramglarin

biitiinlesmesinden olusur.*

Aile sosyal grup ve kurumlar, kisiligin gelismesini ve yeni davramslarin
kazanilmasim etkiler. Omegin okul, arkadas gruplar, ayrica gazete, radyo,
televizyon, sinema vb. gibi kitle iletisim ara¢ ve ortamlar da kisiligin olusmasina
etki yapmaktadirlar, yeni tutum ve davramgslarin kazamlmasinda Gnemli rol

oynarlar.’!

3.2, Turistin Satin Alma Karar Siireci

Otel pazarlama y6netimi agisindan, turistlerin satin alma karar siireglerini
anlamak Onemlidir. Satin alma kararimi etkilemek isteniyorsa bu kararin nasil
verildiginin bilinmesi gerekir. “Turistin satin alma karar siirecinde, turistik

davranigin 6nemli, ancak bu 6nemin turistten turiste degisen bir Ozellik tagidig

unutulmamalidir.”?

Turistlerin satin alma karar siiregleri, diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi

bes agamada ortaya ¢ikmaktadir. >

*Turistik mal ve hizmetlere karsi ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
*Turistik bolgelerdeki mal ve hizmet segeneklerinin belirlenmesi,
*Mal ve hizmet tiirleri ile ilgili segeneklerin degerlendirilmesi,
*Turistik mal ve hizmet i¢in satin alma karari,

*Satin alma sonras: davramglar.

3.2.1.intiyacin Ortaya Cikmasi

Bir tatil veya konaklama ihtiyac: gesitli sebeplerle ortaya ¢ikabilir. Bu bir
fizyolojik veya psikolojik ihtiyagtan kaynaklanabilecegi gibi, kisinin sosyal

* Goksel, On.Ver., s.50.

%0 Serif Simgek, Tahir Akgemci, Adnan Celik, (2003), Davranis Bilimlerine Girig ve Orgiitlerde
Davranms (Konya: Adim Matbaacilik), s.74.

3! Buket Erkal, (1999), “Kisilik Psikolojisi ve Kisilik Kuramlari”, Davrani Bilimlerine Girig
(Eskisehir: Anadolu Universitesi Isletme Faktltesi Ders Kitaplarr), s.271.

2 Rizoglu., On.Ver., 5.47.

53 {¢bz., On.Ver., 5.56.
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cevresinin etkisiyle ya da otelin tanitma ¢abalari sonucu da meydana gelebilir.

Boylece kisi seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya kars: motive olur.>*
3.2.2.Seceneklerin Belirlenmesi

Seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya karsi motive olan kisi, ikinci
agamada gidilecek destinasyonu ve kalinacak otel alternatiflerini belirleyecektir. Bu
asamada turist, destinasyonlar, oteller ve hatta ulagim araglan hakkinda bilgi

5 Bilgi potansiyel turistlere hem resmi hem de resmi olmayan

toplayacaktr.
kaynaklardan iletilir. Resmi kaynaklar; dergilerden seyahat brosiirlerinden, radyo ve
televizyon reklamlarindan, seyahat acentalarindan, tur operatdrlerinden, resmi turizm
biirolarindan, resmi olmayan kaynaklar ise arkadaglardan, akrabalardan, seyahat

edenlerin tavsiyelerinden elde edilir.*
3.2.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asama destinasyonlarin ve otellerin avantaj ve dezavantajlarina goére
degerlendirilmesidir. Turist destinasyonlan ve otelleri kendi belirledigi objektif ve

subjektif kriterlere gére degerlendirir.

Bu degerlendirmede konaklama tiirii, seyahat amaci, ulasim kolayligi, kalg
siiresi, fiyat diizeyi, otelin ¢ekici §zellikleri, konumu destinasyon se¢imini etkiler.
Etkili destinasyonlarin ve otellerin imaji bu kararda onemlidir.’’ Ayrica
degerlendirmede gegmigte yapilan seyahatler ve yakin ¢evrenin tavsiyeleri de g6z

Sniine alinr.

3.2.4.Satin Alma Karan

Bu agamada turist temel olarak nereye gidilecegi ve hangi tesiste kalinacag:
kararlarin1 verir. Bu karar1 verirken, Uglincli asamada sézii edilen objektif ve
subjektif kriterleri en iyi karsilayan ya da ¢ekici 6zellikler itibariyle digerlerine

kiyasla @istiin olan destinasyon ve tesis segilir.”®

3 Cakicr., (1999), On.Ver., 5.36.

55 Aym,, 5.36.

%6 Mathieson., Wall., On.Ver., 5.31.
7 Ayn, 5.31.

38 Cakict., (1999), On.Ver., 5.36.
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Reklamda, turistik Uriine olan gereksinimi hizlandirir. Uriintin farkina
varilmasina yardimci olur. Bﬁylece satin alma egilimi olusturarak satin alma kararim
kolaylagtirir.” Fakat reklamin turistik iiriinlerin satin alinmasindaki direkt etkisi
zayif kalmaktadir. Yapilan bir aragtirmada reklamin tiiketicilerin satin alma

kararlarini %35-10 oraminda etkiledigi saptanmugtir.%
3.2.5.Satin Alma Sonras1 Davramslar

Bu asama, turistin seyahat donigii yaptigs degerlendirmeyi kapsar. Turist,
beklentileri ile deneyimlerinin bir degerlendirmesini yapar. Tiketim deneyimi
turistin tekrar o {iriinti alip almamasim belirler.' Sonugta beklentilerinin tistiinde
deneyim yasayan turist, destinasyon veya otel lehine olumlu sosyal haberlesmeye
katki saglar. Ornegin mal ve hizmetlerden memnun olan turistler kendi gevrelerini
olumlu etkilerde bulunur ve daha sonra da ayni bélgeyi ziyaret etme egilimi igerisine
girerlerken, miisteri sadakati meydana gelir. Memnun olmayan turistler ise ¢evreyi

olumsuz yonde etkiler ve aymi bdlgeyi veya oteli bir daha ziyaret etmek istemezler.

Turizm pazarlama sorumlularinin iizerinde durmasi ve arastirmasi gereken
konulardan birisi de turistlerin satin alma aliskanliklaridir. Degigik tipteki turistlerin
seyahat aligkanliklar1 dort grupta toplanarak Tablo 3.2°de gosterilmisgtir.

% John R.Rossiter, Larry Percy, (1987), Advertising and Promotion Management (New York:
McGraw-Hill), s.324.

% Hacioglu., (2000), On.Ver., 5.84.

8 Rizaoglu., On.Ver., s.51.
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Tablo 3.2. Degisik Tipteki Turistlerin Seyahat Ahgkanhklar

Organize Kitle Turisti Bireysel Kitle Turisti Kagif Turist Basibog Turist

*Genelde rehberli turlar | *Tatilleri tam olarak planlt | *Tatillerini kendileri | *Kendi iilkesinden ve

ile seyahat ederler. degildir. planlar, yagam tarzindan miimkiin
oldugu kadar uzakiagmak

*Ait  olduklart grubun | *Kendi tatil yerlerini ve | *Bilinen gevreden oldukga | isterler,

disma  ender  olarak | tur glzergahlarini | uzaga seyahat ederler,

¢ikarlar, belirlerler, *Turizm igletmeleri ile her

*Seriivencilik  8zellikleri
yoktur,

*Rahat bir ortamda ve
kaliteli igletmelerde tatil
gecirmeyi tercih ederler,

*Cogunlukla paket turlarla
tatile gikarlar,

*Kendi adina  karar
almazlar,

*Seyahat ettikleri bslgeler
bilinen taninmig
bolgelerdir,

*Yenilik istegi alt
diizeydedir.

*Belirli bir gruba dahil
olmaktan hoglanmazlar,

*Seyahat acentalarin

tercih ederler,

*Rahat bir tatil ortami
ararlar,

*Nispeten rahat bir tatil
ortami ararlar,

*Ziyaret ettikleri bdlge ya
da tlkenin vatandaslan ile
dostluk kurmaya caligiriar,

*Yenilik istegi hakimdir,
ancak gittigi bolge il

tamamen bitiinlesmezler,
*Kendi yasam
tarzlarindaki  rahatliklar

siirdiirmek isterler.

tiirlti temastan kaginirlar,

turistlerin
katiimak

*Siradan
deneyimlerine
istemezler,

*Kendi deneyimlerini
yaratmak isterler,

*Ziyaret ettikleri llke
insanlar1 gibi yagamaya,

onlarin barinaklarim,
yiyeceklerini ve
aligkanliklarins
paylagmaya caligmak
isterler,

*Geginmek ve tatilini
sfirdirmek  i¢in rastgele
iglerde galigirlar,

*Belirli  bir  seyahat
hedefleri ve giizergahlan
yoktur.

Kaynak: Orhan i¢6z, On.Ver.,s.54.

Pazarlamacilar, turistik mal ve hizmetlerin ne zaman, nerede ve nasil satin

alindifin1 bilmek zorundadirlar. Turistlerin satin alma doénemleri uluslar arasi

boyutta, zellikle organize turlar bakimindan, turizm sezonu baglangicindan 8-10 ay

Oncesine kadar uzamir. Bu nedenle turistlerin satin alma zamanlan turistik {iriin

geligtirme, fiyatlandirma ve reklam agisindan biiylik 6nem tagir.%?

Otel igletmeleri, turistlerin gegtikleri satin alma karar slirecini ve turistlerin

aligkanliklarim iyi 8grenmeleri gerekir. Otel isletmeciliinde bagarmin miisterimiz

olan turistleri iyi anlamakla ve tanimakla onlarin beklentilerine uygun mal ve hizmet

tiretmekle miimkiin oldugu unutulmamalidir.

6 jc5z., On.Ver., 5.53.
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3.3.Reklamun Satin Alma Davramslar: Uzerindeki Etkileri

Kigiler, gerek {riintin nitelikleri gerekse markaya iligkin bilgileri, bagta
reklam olmak tiizere ¢esitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. Sézkonusu
enformasyonu, kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar

gelistirerek, tercihini belirlemekte ve satin alma davranisinda bulunmaktadir.®®

Tiiketici satin alma modeline gore, reklam iletisiminin birincil gorevi,
reklamin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesini saglamaktir. Bir reklam ne kadar yaratici
olursa, dikkat ve ilgi gekici olma sansi1 da o Slgiide artar. “Yaratici gabalar, sadece
bilgilendirici ve eglendirici olmayip tutumlar1 ve davramglari degistirmeye veya
pekistirmeye yonelik olmalidir.”® Reklameciligin bu yaraticiliga gok ihtiyaci vardir.
fikirleri degisik sekilde sunmaya, dikkatleri en ilging sekillerde ¢ekmeye, arzular
uyandirmaya, insanlart harekete yonlendirmeye ihtiyag duyulmaktadir.®® Ikinci
onemli 6zellik ise, reklamin algilanabilmesidir. Reklam mesaj1 bireyde iz birakmali,
kalict kolay anlagilir olmali ve kigide reklami yapilan {irline kargt olumlu bir tutum
olusturmalidir. Sonunda reklam mesaji en Onemli islevlerinden birini yerine
getirerek, kisiyi satin alma davramgmna yoneltebilmelidir.’® Sekil 3.2°de reklam
mesajinin  Grfintin - farkinda olunmasii  (bilgi verme, hatirlatma), {iriinle
ilgilenilmesini iirtiniin tercih edilmesini, tliketiciyi ikna ederek (inandirarak) satin

alma davranisina yonelttigi gosterilmigtir.%’

8 Belma Giineri, (1998), “Reklam Aracilityla Titketici Zihnine Girilmesi”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Say1: 69, s.43.

# Mehmet Zeki Mimtad, (1990), “Reklamin Islevleri Nitelikleri ve Tiirleri”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Say1:22, 5.29.

5 Hofsoos, On.Ver., s.31.

 Aaker, On.Ver., 5.42.

87 Schultz, Barnes, On.Ver., 5.315.
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Sekil 3.2. Reklam Mesajinin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Farkinda olma/| . . ) Satin alma
11\{/111(31;;‘11n bilgi verme | llgilenme) Tercih davranis1
(hatirlatma)

Kaynak: Don E.Schultz, Beth E.Barnes, (1994), Strategic Advertising
Campaigns 4th.ed., (USA: NTC Business Books ), s.315.

Reklam, turisti yeni bir {irlin veya hizmeti satin alarak denemeye ikna
edebilir. Ozellikle de bu iirtin ve hizmetler kisisel yararlan ile paralellik arzediyorsa

bu ikna daha kolay gergeklesebilecektir.

Reklamlar, tliketiciler tizerinde bir etki, bir davrams degisikligi yaratabilmek
amactyla medyamn biitiin olanaklarini sonuna kadar kullanmaktadir. Omegin;
birbirinden glizel mekanlarin goriintiilendigi bir reklam fotografi, bir reklam filmi...
veya siirsel baslik, slogan vb.®® “Ayrica reklamlarda mal ve hizmetlerin siirekli tekrar
yapilarak tiiketicinin zihninde pekistirilmekte ve satin olmalar1 i¢in kosullandirmaya

caligilmaktadir.”®

Reklamin o&ncelikli amaci, bireyi satin alma davramgina yo6nlendiren
duygularim1 harekete gegirmektir. Bireyi satin almaya yonlendiren, satin alma
duygularini costuran etkenler arasinda, liriine veya hizmete karsi1 duyulan merak ve
ilgi, triinlin tiikketicinin gézlinde benzerlerine oranla daha farkli ve istiin oldugu
diistincesi, turistik iirtintin satildig1 yerin atmosferini olusturan ¢evre diizenlemesi,
duyulan miizik sesi, ortamda kullanilan renkler ve satin alacagi {irtiniin bireye

saglayacag prestij, turistin satin alma davranigin1 olumlu etkileyen faktrlerdir.”

% Cetinkaya, On.Ver., 5.101.

@ Sefer Glimilg, Bitlent Sitkrit Hastiirk, (2001), “Tiiketici Agisindan Medya Reklamlarinin Analizi ve
Trakya’da Bir Uygulama” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1n4, s.29.

™ Teker, On.Ver., 5.149.
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Otel igletmelerinin reklamlarinda ise otelin imkanlarindan ve miisterinin
psikolojik egilimlerinden faydalanilir. Asagida otel reklamlarindan bazi Srnekler

verilmigtir:
*“Nostaljiyi yagsamak istiyorsamz bize gelin — Otel Pera Palas”
* “Gonen Termal Otel’e gelin saglikli ve enerji dolu déniin”

* “Yepyeni saghik merkezi, spor salonu ve yenilenmis havuzuyla ideal tatil

mekanimz”
* “Egsiz dogas1 ve kusursuz servisi ile unutulmaz bir tatil olanag:”

* “Diinyanun en iyi ilk 7 golf sahasindan birine sahip tatil ve dinlenme

merkezi...”

* “En glizelini tadin, en glizelini g6riin, en giizelini hissedin, en giizelini

yasayin.”

* “Bir tatil digleyin... i¢inde goérkemli saraylarin gizemli hikayelerin,

biiyiileyici dogal giizelliklerin oldugu, heyecan verici bir diinya...”

Yukaridaki reklamlarn her birinde otellerin en 6nemli ozellii ortaya
konularak tiiketici etkilenmeye ¢aligilmigtir. Ayrica reklamlarin herbirinde psikolojik
bir egilimden faydalamilir. Bu egilimler, daha mitkemmel olma istegi, duygular

yonlendirme vb.dir.

“Turizm ve seyahate iligskin tanitim ve reklam faaliyetlerinin belli bir béliimii

ornegin fiyat indirimleri konusu insanlarin rasyonel tarafina seslenirken, seyahatleri

cazip kilmak igin iletilecek mesajlar duygulara yonelir.””"

“Karar verme konusunda arastirma yapanlara gore, glinlik yasamumizda

verdigimiz kararlarin %90’k boliimiinde duygularimizin pay1 aklimiza oranla daha

fazladir.”"

" Tolungiig, On.Ver., 5.115.
2 Teker, On.Ver., 5.149.
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Duygulara seslenme yaklasimi, tiiketicilerin aldiklar1 mesajlar ile olumlu ve
olumsuz duygular arasinda iligkiler kurduklan gortigiinden hareket eder. Bu amagla
kullanilan reklam mesajlarinda kimi zaman tiiketicilerin gegmis giizel duygularini
amimsamalar1 i¢in nostalji agirlikl bir igerik kullanilabilir. “Cekicilik de tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek ya da {irlin / hizmete y6nelik duygulan etkilemek i¢in kullanilan bir
yaklasim reklamin yonlendirdigi giidiidir”™ Tiiketicilerde empati duygusunun
yaratilmaya galigilmast ise uygulanan bir diger yontemdir. Tiiketicileri bagkalarinin
yasadiklarimi kendisinin de yagsayabilecegi diigiincesine siiriikkleyen mesajlara
oncelikle inanirlar. Bu tiir mesajlar tiiketiciyi duygusal olarak yakalayarak iirliniin
satin alinmas1 konusunda ikna edebilir. Kisaca: sevgi, empati, begeni, 6zlem vb.
duygulara seslenen reklam mesajlann konu hakkinda yeterli bilgi donanimina sahip
tiiketicileri duygular1 y6niinden, ancak rasyonelligi g6z ardi etmeden yakalayarak

giiclii bir tutum olusumuna zemin hazirlar,™

Reklamlar verdigi bilgiler ve yansittif1 deger yargilariyla tiiketici tutumlarin

etkileyerek satin alma davranigina yol agar.

™ R.Ayhan Yilmaz, (2000), “Duygusal Gekicilikli Reklamlarn [letigim Etkileri”, Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik, I.Ulusal {letisim Sempozyumu, (Ankara: Gazi Universitesi Yayinlart), s.190.

7 Nurhan Babiir Tosun, “Reklam fletisimi Y6n{inden Tiiketici Karar Verme Stireci”,
http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/sayi1.tosun.html Erigim Tarihi: 13.06.2004 (internet)




IV.BOLUM

OTEL ISLETMELERINDE REKLAM FAALIYETLERINi VE
REKLAMIN TURISTLERIN SATIN ALMA TERCIHLERINDEKI ETKIiSINi
BELIRLEMEYE YONELIK ANKET CALISMALARI

4.1.Calismanin Amaci
Caligmanin amaci asagidaki gibi 6zetlenebilir.

-Otel isletmelerinde reklam faaliyetlerinin Onemini vurgulamak, Otel
isletmelerinin reklam faaliyetlerinde hangi yontemleri kullandiklarin1 belirlemek ve

tercih ettikleri yayin organlarini ortaya koyabilmek.

-Otel igletmelerinin, reklam c¢alismalarin1 organizasyon yapilar igerisindeki
bir bolim tarafindan mi, yoksa ayr bir reklam ajansi: ile ortak galiyma sonucu mu
gergeklestirdiklerini aragtirmak.Reklam ajansi segiminde dikkate aldiklan kriterleri

belirlemek.

-Otel igletmelerinin reklam faaliyetlerinde bulunma siklif1 , otellerin reklama
aywrdiklar1 blitge paylar1 , reklam biitgesi belirlenirken dikkate alinan kriter ve

yaklagimlarn belirlemek.

-Turistlerin satin alma karar verirken otel isletmeleri reklamlarindan ne
derece etkilendiklerini ve reklam araglarinin turistler {izerindeki etkinligini

belirlemeye galigmalktir.
4.2.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Antalya ilinin Side,Alanya ve Kemer turistik

bolgelerindeki 46 tane konaklama igletmesi olusturmaktadir.

46 konaklama igletmesinden 11’1 5 yildizh, 12°si 4 yildizli, 3’0 tatil koyt

olmak iizere toplam 26 tanesinden cevap alinmigtir.Geri doniigiim oram %56,52” dir.
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Turistlere yonelik aragtirmamn evrenini Side bélgesindeki 4 ve 5 yildizh

otellerde konaklayan Almanya vatandag: turistler olugturmaktadir.

Turistlere yonelik ¢alismada 100 adet anket formu olugturulduktan sonra Side
bolgesindeki 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan turistlerle yiizyiize gériisme metodu
kullamlmigtir.80 adet anket formu cevaplandirilmig ve geri doniisiim orami %80

olarak gergeklesmistir.
4.3.Calismanin Yontemi

Aragtirma “Konaklama Isletmelerinde Reklam Faaliyetlerini Arastirmaya
Yonelik Anket Formu (Ek-1) ve Turistlere Yonelik Anket Formu (Ek-2,Ek-3)
araciligiyla  yapilmigtir.Isletmelere yonelik anket ySnteminin uygulanmasinda,
konaklama isletmelerinin bir kismi bizzat ziyaret edilmig, bir kismindan ise faks ve
e-mail ile cevaplar alimmistir.Isletmelere yonelik 30 sorudan olusan anket formunda
ilk 8 soru otele iligkin genel bilgilerden, 22 soru ise konaklama tesislerinin reklam
faaliyetlerini arastirmaya yonelik sorulardan olusmaktadir.Anketteki sorular, ¢oktan
segmeli, O©Onem sirasina gére siralama ve beg’li Likert 6lgefi esas alinarak

hazirlanmigtir.

Turistlere yonelik 13 sorudan olusan anket formundaki sorular ise ¢oktan

segmeli ve beg’li Likert 6l¢egi esas alinarak hazirlanmugtir.

Anket uygulamalar1 gergeklestikten sonra elde edilen verilerin frekanslari
belirlenmis, bu frekanslara karsilik gelen ylizdeler hesaplanmigtir.Daha sonra tiim bu
degerler analiz edilerek, uygulama kapsaminda degerlendirilen isletmelerin ve

turistlerin biitlinti i¢in gecerli olabilecek genel bilgiler elde edilmeye ¢aligilmgtir.
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4.4.Arastirma Bulgular: ve Degerlendirilmesi

4.4.1 Konaklama isletmelerine Uygulanan Anket Bulgular1 ve

Degerlendirilmesi

Konaklama isletmelerine uygulanan anket g¢alismasinda 1l.ve 2. sorular
isletmelerin ~ kimliklerinin  belirlenmesine ~ yonelik  oldugundan  anket

degerlendirilmesine 3. sorudan itibaren baglanilmistir.
Soru 3: Isletmenizin miilkiyet agisindan durumu nedir?

Tablo 4.1. Konaklama Isletmelerinin Miilkiyet A¢isindan Durumu

Kriterler Frekans %
Ozel Isletme 26 100,00
Tek sahipli 16 61,54
Ortaklik 5 19,23
Zincir 5 19,23

Kamu Isletmesi - -
Toplam 26 100,00

Ankete Kkatilan isletmeler miilkiyetleri itibariyle, %61,54’(i tek sahipli,

%19,23’1i ortaklik, %19,23”i zincir olan isletmelerden olugmaktadar.

Soru 4: Isletmenizin faaliyet siiresi nedir?

Tablo 4.2. Konaklama Isletmelerinin Faaliyet Siiresi Dagilimlar:

Kriterler Frekans %

Sezonluk 15 57,70
Tiim yil agik 11 42,30
Toplam 26 100,00
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Isletmelerin  %57,70°i sezonluk, %42,30’u tiim yil agik olarak galistiklan

belirlenmigtir.
Soru 5: Isletmenizin kapasitesi:

Ankete katilan igletmelerin ortalama yatak kapasitesi 746, oda kapasitesi ise
342 olarak belirlenmigtir.

Soru 6: Isletmenizin 2003 yili doluluk oranlari nedir?

Isletmelerin 2003 yili doluluk oranlari %71-80 arasinda oldugu ifade
edilmistir.

Soru 7: Tesisinizde konaklayan miigterilerin oransal dagilimi nedir?

Tablo 4.3. Konaklama Isletmelerinin Miisteri Dagtlimlar

Miisteriler *

Yerli 5,20
Yabanci 94,80
Toplam 100,00

Anket kapsaminda degerlendirilen isletmelerin miigteri potansiyellerinin

ortalama %94,80°nin yabanci, %5,20’sinin yerli miisteriler oldugu tespit edilmistir.

Soru 8: Oda satiglarimz en gok ne gekilde yapilmaktadir?

Tablo 4.4. Konaklama Isletmelerinin Oda Satislarimn Kaynaklarina
Gore Dagilim

Kriterler Frekans %
Miinferit reservasyon - -
Seyahat acentalari 14 53,8
Hem miinferit hem de seyahat acentalar 12 46,2
Internet - -
Toplam | [ 26 100,0
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Anket kapsaminda incelenen konaklama isletmeleri oda satiglarimin %53,8’ini
seyahat acentalan ile %46,2’si ise hem minferit hem de seyahat acentalar: ile

yapmaktadir.
Soru 9: Isletmenizin organizasyon yapisinda pazarlama bSliimii var m1?

Tablo 4.5. Isletmelerin Organizasyon Yapisinda Pazarlama Departmani
Bulunma Durumu

Kriterler Frekans %
Evet 26 100,0
Hayir B )
Toplam 26 100,0

Anket kapsaminda incelenen konaklama isletmelerinin tamaminda pazarlama
departmaninin oldugu ifade edilmistir.Bu durum Tiirk Turizm sektorii i¢in oldukca
iyi bir gelismeyi ortaya koymaktadir.Oyleki konaklama isletmelerinin pazarlamanin

Onemini kavradiklarinin gostergesi olarak algilanabilir.

Soru 10: Isletmeniz tanitma tekniklerinden hangisini kullaniyor?

Tablo 4.6. Konaklama isletmelerinin Kullandiklar1 Tanitma Teknikleri

Kriterler Frekans %
Iletigim 20 24,70
Enformasyon 15 18,51
Halkla Iliskiler 20 24,70
Reklam 26 32,09
Toplam 81 100,00 |
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Isletmelerin kullandiklar1 tanitma teknikleri incelendiginde , %32,09’nun
reklam, %24,70’nin halkla iligkiler, %24,70’nin iletisim,%18,51’nin enformasyon
tekniklerini kullandiklarini  belirtmiglerdir. Reklamin  en yiiksek oranli olarak
kullanilan tanitma teknigi olmas: bu alanda g¢aligma yapmamizin nedenini dogrular

niteliktedir.

Soru 11: Isletmeniz reklam faaliyetlerinde bulunuyor mu?

Tablo 4.7.Konaklama Isletmelerinin Reklam Faaliyetinde Bulunup

Bulunmadigi
Kriterler _ Frekans %
Evet 26 100,0
Hayir - -
Toplam 26 100,0

Aragtirma kapsamina giren biitin konaklama igletmelerinin az veya g¢ok

reklam faaliyetlerinde bulunduklari gériilmektedir.

Soru 12:isletmeleriniz reklam faaliyetlerini hangi platformda yapiyor?

Tablo 4.8. Konaklama Isletmelerinin Reklam Faaliyetlerinin Yapiima

Durumu
Kriterler Frekans %
Yurt diginda 2 7,7
Yurt i¢inde 3 11,5
Her iki platformda 21 80,8
Toplam 26 100,0

Ankete katilan isletmelerin %80,8’1 hem yurt iginde hem de yurt diginda,
%11,5’i yurt iginde, %7,7’si yurt diginda reklam faaliyetlerini yaptiklarim
belirtmiglerdir. Bu durum konaklama isletmelerimizin pazar farklilagtirmasi

yaklagimum belirlediklerini ortaya koyan bir bulguyu ifade etmektedir.
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Soru 13: Asagidakilerden hangisi reklam ¢aligmalarini yaptigimz hedef kitle
olarak ilk siray1 almaktadir?

Tablo 4.9.Konaklama isletmelerince Yapilan Reklam Cahymalarmmn

Hedef Kitle Durumu
Kriterler Frekans %
Turistler 11 42,3
Seyahat Acentalan 15 57,7
Biiyiik sirketler - -
Toplam 26 100,0

Anket kapsaminda degerlendirilen konaklama igletmelerinin yaptiklari reklam
¢ahismalarimin hedef kitleleri incelendifinde, hedef kitlenin %57,7’sini seyahat
acentalari, %42,3’{inii de turistler olugturmaktadir.

Soru 14:Reklam ¢aligmalariniz kimler tarafindan hazirlanmaktadir?

Tablo 4.10.Konaklama Isletmelerinin Reklam Kampanyas: Hazirlamada

Kullandig1 Kaynaklar

Kriterler Frekans %
Otelin ilgili béltimii 4 15,4
Reklam ajanlar 2 7,7
Reklam ajanslariyla ortak ¢aligma 13 50,0
Seyahat acentalar1 7 26,9
Toplam 26 100,0

Anket kapsaminda degerlendirilen konaklama isletmelerinin reklam
kampanyalarim  %50°si reklam ajanslan ile ortak ¢aligarak, %26,9’nun seyahat
acentalar ile birlikte, %15,4’niin otelin ilgili boliimii tarafindan ve %7,7’nin de

reklam ajanslar tarafindan hazirlandiklan tespit edilmisgtir.
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Soru 15:Reklam g¢aligmalarimzda ayrintili bir reklam planlamasi yapiyor

musunuz?

Tablo 4.11.Reklam Planlamas1 Yapan Konaklama Igletmeleri

Kriterler Frekans %

Evet 22 84,6
Hay1r 4 15,4
Toplam 26 100,0

Anket kapsaminda incelenen konaklama igletmelerinin %84,6’nin reklam

planlamasi yaptigi, %15,4’niin reklam planlamasi yapmadig: ifade edilmistir.

Soru 16: Reklam planlamasi yapiyorsaniz ne kadar zamani kapsiyor?
Tablo 4.12.Konaklama Igletmelerinin Reklam Planlamasi Siiresinin

Dagihm
Kriterler Frekans %
Yillik 17 77,3
6 aylik 4 18,2
Aylik 1 4,5
Toplam 22 100,0

Reklam planlamas:1 yapan konaklama isletmelerinin reklam planlamas:
stirelerinin dagilimi incelendiginde %77,3’niin yilhk, %18,2°nin 6 aylik , %4,5’nin

aylik bazlarda reklam kampanyalari planiadiklar1 tespit edilmisgtir.
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Soru 17:isletmenizin reklam yapma siklig1 nedir?

Tablo 4.13. Konaklama isletmelerinin Reklam Yapma Sikhig

Kriterler Frekans %

Mevsimlik 9 34,62
Yil boyu 17 65,38
Toplam 26 100,00

Anket kapsamindaki konaklama igletmelerinin  reklam yapma siklifi
incelendiginde, %65,38’nin yil boyunca, %34,62’si mevsimlik olarak reklam
faaliyetlerinde bulunduklar: tespit edilmisgtir.

Soru 18: Isletmeniz reklam ajansiyla ¢ahisiyorsa reklam ajansi segiminde

hangi kriterleri dikkate alir?(Onem sirasina gore belirtiniz 1,2,3,4,5)

Tablo 4.14. Konaklama Isletmelerinin Reklam Ajansi Secim
Kriterlerinin Dagilimi

Oncelik Sirasi ve Frekans
. Ortalama
Kriterler Deger

Yaraticilik 6 3 3 3 - 2,20

Kadro 1 - 3 8 3 3,80

Daha 6nce yaptig1 reklam faali. 2 4 5 2 2 2,86

Reklam ajansinin prestiji 1 3 1 2 8 3,86

Reklam stratejisi ve biitgesi 5 5 3 - 2 2,26

Ortalama degerler soyle bulunmaktadir.Her oncelik rakami(1,2,3,4,5) ilgili
altindaki frekansla carpilmakta, sonra bunlar toplanarak ¢ikan rakam ilgili kriterin

toplam frekansina béliinmektedir.Ornegin yaraticilik kriterinin ortalama degeri
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(1x6) + (2x3) + (3x3) + (4x3) + (5x0) = 2,20 olarak bulunur.
6+3+3+3

Bu sonuglara gore konaklama isletmelerinin reklam ajans: segerlerken birinci
sirada yaraticilik, ikinci sirada reklam stratejisi ve biitgesi, liglincii sirada reklam
ajansinin daha 6énce yaptig: reklam faaliyetleri, dérdiincii sirada kadro, son olarak da

reklam ajansinin prestijini dikkate almaktadirlar.

Soru 19:Reklam faaliyetlerinizi hangi amagla yapiyorsunuz?(Onem sirasina

gore belirtiniz 1,2,3,4,5)

Tablo 4.15.Konaklama Isletmelerinin Reklam Yapma Amaclarinimn

Daglhmi
Oncelik Siras: ve Frekans
Kriterler Olrjtzlggpa
1 2 3 4 5
Oteli tanmitmak 17 6 2 1 1,53

Miigterilerin en azindan bir kere

oteli denemesini saglamak ! ' 9 131 2 3,53

Otelin sayginligini artirmak 1 6 8 6 5 3,30

Otele olan talebi artirmak 7 12 5 2 2,07

Diger otellerle rekabet

edebilmek 1 2 3 18 4,53

Yukaridaki Tablo 4.15 incelendiginde konaklama igletmelerinin reklam
yapma amaglari igerisinde birinci sirada oteli tanitmak, ikinci sirada otele olan talebi
artirmak, liglincii sirada otelin sayginligim artirmak, dérdiincii olarak miigterilerin en
azindan bir kere oteli denemesini saglamak, son olarak da diger otellerle rekabet

edebilmek cevaplari belirtilmigtir.
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Soru 20: Isletmeniz reklam yaparken en gok tercih ettifi reklam araci

hangisidir?
Tablo 4.16. Konaklama Isletmelerinin Kullandiklar1 Reklam Araclarimn
Dagilim

Kriterler Frekans %

Televizyon 5 5,26
Gazete 21 22,10
Radyo 1 1,06
Dergi 9 9,48
Acik Hava Ilanlan 4 4,21
Dogrudan Postalama 3 3,17
Brogiirler 19 20,00
Katalog ¢ikarmak veya kataloga girmek 18 18,94
Internet 15 15,78
Toplam 95 100,00

Konaklama igletmelerinin kullandiklar reklam araglarina verdikleri yanitlara
gbre hazirlanan yukaridaki Tablo 4.16 incelendiginde  %22,10’nu gazete
reklamlarim , %20’sini brogiirleri, %18,94’11i katalog c¢ikarmak veya kataloga
girmeyi, %15,78’ni internet reklamlarini, %9,48°ni dergi reklamlarim , %5,26’m
televizyon reklamlarimi, %4,21°ni agik hava ilanlarim, %3,17°ni  dogrudan

postalamay1, %1,06’nin radyo reklamiarim tercih ettikleri goriilmektedir.
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Soru 21:Isletmeniz reklam yaparken yayin organinda dikkat ettigi en 6nemli

unsur hangisidir?

Tablo 4.17. Konaklama isletmelerinin Reklam Yaptiklar Yaym
Organinda Dikkat Ettigi Unsurlar

Kriterler Frekans %

Maliyet 5 19,23
Ulagilabilecek kitle 21 80,77
Toplam 26 100,00

Anket kapsamindaki konaklama isletmelerinin reklam yaptiklar1 yayin
organlarinda dikkat ettigi unsurlar incelendiginde, %80,77’si ki olduk¢a 6nemli bir

oran yayin aracinin ulagilabilecegi kitleye gore, %19,23°1 ise maliyete gore karar

verdiklerini ifade etmiglerdir.

Soru 22:Reklam biitcesi yapiyor musunuz?

Tablo 4.18. Konaklama Isletmelerinin Reklam Biitcesi Hazirlama

Durumu
e er Frekans %
Evet 26 100,0
Hayir ) )

Ankete katilan biitiin konaklama igletmelerinin basit veya ayrintili reklam

biitgesi hazirladiklar: tespit edilmistir.



106

Soru 23: Reklam biitgesi hazirlarken asagidaki fakt6rlerden hangisini dikkate

aliyorsunuz?

Tablo 4.19. Konaklama isletmelerinin Reklam Biitcesi Hazirlarken
Dikkate Aldig1 Faktorlerin Dagilimi

Kriterler Frekans %

Hizmet Politikasi 8 30,8
Fiyat politikas1 5 19,2
Rekabet durumu 5 19,2
Piyasa sartlar1 7 27,0
Miisteri davramglarindaki degismeler 1 3,8
Toplam 26 100,0

Anket kapsamindaki konaklama igletmelerinin, %30,8’i hizmet politikasim ,
%27’si piyasa sartlarim ,%19,2’si fiyat politikasin1 ,%19,2’si rekabet durumunu,
%3,8’1 miisteri davramglarindaki degismeleri, reklam biitgesi hazirlarken dikkate

aldiklarim belirtmiglerdir.
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Soru 24: Reklam biit¢esini belirlerken hangi yaklagimi kullanmiyorsunuz?

Tablo 4.20. Konaklama Isletmelerinin Reklam Biitcesi Belirlerken

Kullandig Yaklagimlar
Yaklagimlar Frekans %
Gegmis yilin sati tutarlarim dikkate alan 4 16.0
yaklagim ’
isletmenin gelecege yonelik politika ve 15 60.0
amagclarini dikkate alan yaklagim ’
Isletmenin mali olanaklarint dikkate alan 1 40
yaklasim ’
Rakip isletmelerin biitgelerini dikkate 5 2.0
alan yaklagim ’
Reklam harcamalariu yatirim harcamasi 3 12.0
olarak dikkate alan yaklasim ’
Toplam 25 100,0

Konaklama isletmelerinin , %60°1 isletmenin gelecege yonelik politika ve
amagclarim dikkate alan yaklagima, %16’s1 ge¢mis yilin satig tutarlarimi dikkate alan
yaklagima, %12’si reklam harcamalarimi yatirim harcamasi olarak dikkate alan
yaklagima , %8’i rakip isletmelerin biitgelerini dikkate alan yaklagima, %4’
isletmelerin mali olanaklarimi dikkate alan yaklasima gére reklam biitgelerini

olugturduklarin ifade etmislerdir.
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Soru 25: Yaklagik olarak reklam biitgesinin genel biitge igerisindeki orani(%)
nedir?

Tablo 4.21. Konaklama Isletmelerinin Genel Biitgelerinden Reklama
Ayirdiklar1 Paym Dagihmi

Kriterler Frekans %
% 0-5 9 34,6
% 5-15 15 57,7
% 15-25 1 3,8
% 25-35 - -
% Diger 1 3,8
Toplam 26 100,0

Anket kapsaminda incelenen konaklama isletmeleri genel biitgelerinden

%57,7’si  %5-15 oraninda, %34,6’s1 %0-5 oraninda, %3,8’i

reklam igin biitgeden pay ayirdiklarim belirtmiglerdir.

%15-25 oraninda

Soru 26: oldugunuz reklam faaliyetlerinizin sonuglarim
degerlendiriyormusunuz?
Tablo 4.22. Konaklama igletmelerinin Reklam Faaliyetlerinin
Sonuglarmi Degerlendirme Durumu
Kriterler Frekans %
Evet 25 96,2
Hayir 1 3,8
Toplam 26 100,0
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Anket kapsaminda degerlendirilen konaklama igletmelerinin %96,2’si reklam

faaliyetlerinin sonuglarini degerlendirdiklerini, %3,8’nin reklam faaliyetlerinin
sonuglarini degerlendirmediklerini belirtmislerdir.
Soru 27: Reklam ve pazarlama aragtirmasi yapiyor musunuz?

Tablo 4.23. Konaklama Isletmelerinin Reklam ve Pazarlama Aragtirmasi
Yapma Durumu

Kriterler Frekans %

Evet 22 84,6
Hayir 4 15,4
Toplam 26 100,0

Anket kapsamindaki konaklama igletmelerinin %84,6’sinin  reklam ve
pazarlama aragtirmast yaptiklari, %15,4’nlin reklam ve pazarlama arastirmasi

yapmadiklar tespit edilmistir.
Soru 28: Reklamlar turistlerin satin alma tercihlerini etkiler.

Tablo 4.24. Reklamlarin Turistlerin Satin Alma Tercihlerini Etkiledigi
Fikrine Katilma Durumu

Kriterler Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 15 57,7
Katiliyorum 10 38,5
Kararsizim | -
Katilmiyorum 1 3,8
Kesinlikle katimryorum | | -
Toplam 26 100,0
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Yukaridaki Tablo 4.24 incelendifinde ankete katilan konaklama
isletmelerinin reklamin turistlerin satin alma tercihlerini etkiledifi  fikrine
9%57,7’sinin kesinlikle katildigini, %38,5 nin katildigini , %3,82nin katilmadigim
belirtmislerdir. Bu fikre katilim oram %96,2 gibi yiiksek bir orani ifade etmektedir.

Soru 29:Reklamlar igletmelerin pazardan daha fazla pay almalarina yardimei

olur.

Tablo 4.25. Reklamlar Isletmelerin Pazardan Daha Fazla Pay
Almalarma Yardimei Olur Fikrine Katilma Durumu

Kriterler Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 14 53,8
Katiliyorum 11 42,4
Kararsizim - -
Katilmiyorum 1 3,8
Kesinlikle katilmiyorum - -
Toplam 26 100,0

Anket kapsamindaki konaklama isletmelerinin, reklamlar isletmelerin
pazardan daha fazla pay almalarina yardimci olur fikrine katilma durumu
incelendipinde otel isletmelerinin %53,8’nin bu fikre kesinlikle katildiklar ,
%42 4’niin katildiklan, %3,8’nin katilmadiklar1 goériilmektedir.Fikre katilim orani
yine %96,2 gibi yiiksek bir orana karsilik gelmektedir.
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Soru 30:Reklam harcamalar1 bosuna degildir.Her bir reklam harcamasi

reklam verenin daha fazla satmasi, taninmasi, benimsenmesi ve prestij kazanmasidir.

Tablo 4.26. Reklam Harcamalar1 Bosuna Degildir, Her Bir Reklam
Harcamasi Reklam Verenin Daha Fazla Satmasi, Taninmasi,
Benimsenmesi ve Prestij Kazanmasidir Fikrine Katilma Durumu

Kriterler Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 19 73,1
Katiliyorum 6 23,1
Kararsizim 1 3.8
Katilmiyorum - -
Kesinlikle katilmiyorum - -
Toplam 26 100,0

Ankete katilan konaklama igletmelerinin, “Reklam harcamasi bosuna degildir. .Her
bir reklam harcamasi reklam verenin daha fazla satmasi, taninmasi, benimsenmesi
ve prestij kazanmasidir” fikrine katilma durumu incelendiginde, otel isletmelerinin
%73,1’nin bu fikre kesinlikle katildiklan ,%23,1’nin katildiklan, %3,8’nin
katilmadiklar tespit edilmigtir.

4.4.2 Reklamin Turistlerin Satin Alma Tercihlerini Belirlemeye Yonelik

Turistlere Uygulanan Anket Sonuglan

Soru 1:Cinsiyetiniz

Tablo 4.27. Cinsiyete Gore Frekans ve Dagihm

Cinsiyet Frekans %
Bayan 36 45
Erkek 44 55
Toplam 80 100v
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Ankete katilan turistlerin %55°1 (44)erkek, %45°1 (36) bayandir.
Soru 2: Yasimz

Tablo 4.28. Yasa Gore Frekans ve Dagilim

Yas Frekans %

16-24 13 16,25
25-34 20 25,00
35-44 32 40,00
45 tizeri 15 18,75
Toplam 80 100,00

Ankete katilan turistlerin yasa gére dagilimi yiizdesi incelendiginde ,%40°ni
35-44 yag grubu , %25°ni 25-34 yas grubu, %18,75’ni 45 ve {lizeri yag grubu ,
%16,25’ni 16-24 yas grubunu olusturduklar1 goriilmektedir.

Soru 3: Ogrenim Durumunuz

Tablo 4.29. Egitim Durumuna Gore Frekans ve Dagilim

Egitim Durumu Frekans %

Ilk-orta egitim 14 17,50
Lise 28 35,00
Universite 25 31,25
Yiiksek lisans , doktora 13 16,25
Toplam 80 100,00

Anket katilan turistlerin egitim durumuna y6nelik Tablo 4.29 incelendiginde

ankete katilanlarin %35’nin lise mezunu , %31,25°1 iiniversite mezunu , %17,50’nin
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ilk6gretim mezunu, %16,25’nin yiiksek lisans veya doktora mezunu olduklar

goriilmektedir.

Soru 4: Tiirkiye’ye tatile gelme kararinizda etkili olan faktérler nelerdir?

Tablo 4.30. Turistlerin Tiirkiye’ye Tatile Gelme Kararlarinda Etkili
Olan Faktorlerin Dagilim

Faktorler Frekans %

Tiirkiye’nin gérsel medyadaki reklamlari 10 12,50
Tiirkiye’nin yazili medyadaki reklamlart 6 7,50
Tiirkiye’nin radyolardaki reklamlar 3 3,75
Tirkiye’nin web sitelerindeki tanitimlari 7 8,75
Dost, arkadag tavsiyesi 19 23,75
Tur operatorleri, seyahat acentalar reklamlart 21 26,25
Seyahat acentasi ¢aligsanlarinin tavsiyeleri 12 15,00
Diger 2 2,50
Toplam 80 100,00

Ankete katilan turistlerin Tiirkiye’ye tatile gelme kararlarinda ,%26,25°1 tur
operatérieri ve seyahat acentasi reklamlari, %23,75’i dost,arkadas tavsiyesinden,
%15°1 seyahat acentast ¢alisanlarinin tavsiyelerinden, %12,5 Tiirkiye’nin gorsel
medyadaki reklamlarindan, %7,5’i Tiirkiye’nin yazili medyadaki reklamlarindan,
%8,75°1 Tiitkiye’nin web sitelerindeki reklamlarindan, %3,75’i Tiirkiye’nin
radyolardaki reklamlari, %2,5°1 fiyat ve hava durumlarindan etkilendiklerini ifade

etmiglerdir.
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Soru 5:Bu tesiste konaklama yapmaya sizi kim y6nlendirdi?

Tablo 4.31. Turistlerin Tatillerini Ge¢irdikleri Tesiste Konaklama
Yapmaya Yonlendiren Faktorlerin Dagilimi

Faktorler Frekans %

Sesli, gorsel medya(TV,radio,video) 5 6,25
Yazili medya(gazete,dergi) 6 7,50
Internet 23 28,75
Dost,akraba,arkadag 17 21,25
Seyahat Acentasi 18 22,50
Kendi tecriibeleriniz 10 12,50
Diger 1 1,25
Toplam , 80 100,00

Turistlerin %28,75’1 internetin, %22,5’i seyahat acentasinin ,%21,25°1 dost
akraba ve arkadaglarin, %12,5’i kendi tecriibelerinin, %7,5’i yazil
medyanin,%6,25°1 sesli gorsel medyanin ,tesiste konaklama yapmaya yonlendirdigini

belirtmiglerdir.
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Soru 6: Bu otele gelme kararini kim verdi?

Tablo 4.32. Turistlerin Tatillerini Gegirdikleri Konaklama Tesisini
Tercihte Karar Etkenleri

Secenekler Frekans %

Siz 22 27,50
Esiniz 19 23,75
Cocuklariniz 4 5,00
Ortaklaga 24 30,00
Arkadaginiz 11 13,75
Toplam 80 100,00

Ankete katilan turistlerin %30°u ortaklasa, %27,50°si kendileri, %23,75’i
esleri, %13,75°1 arkadaglari, %5’i ¢ocuklar ile tatillerini gegirdikleri tesise gelme

kararini verdiklerini belirtmislerdir.

Soru 7:Ulkenizde herhangi bir reklam aracinda kaldigimz tesisle ilgili bir

reklama rastladiniz mi1?

Tablo 4.33. Turistlerin Ulkelerinde Medyada Kaldiklar: Tesisle Iigili
Reklama Rastlama Durumlan

Evet Hayir Toplam
Secenekler
Frekans % Frekans % Frekans %

vV 34 47,89 37 52,11 71 100,00
Radyo 6 10,71 50 89,29 56 ~ 100,00
Gazete 53 69,73 23 30,27 76 100,00
Dergi 35 63,64 20 36,36 55 100,00
Bilboard 12 21,05 45 78,95 57 100,00 .
Internet 55 84,60 10 15,40 65 100,00
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Anket katilan ve bu soruya yamit veren turistlerin iilkelerinde kaldiklari
tesisle ilgili, %52,11°1 televizyon reklamina rastlamadiklarini, %47,89’u televizyon
reklamina rastladiklarini, %39,29’u radyo reklamina rastlamadiklarini, %10,71’nin
radyo reklamina rastladiklarini, %69,73°1 gazete reklamina rastladiklarini,%30,27’si
gazete reklammna  rastlamadiklarimi, %63,64’t dergi reklamuna rastladiklari,
%36,36’s1 dergi reklamuna rastlamadiklarimi ,%78,95’i billboard reklamina
rastlamadiklarini , %21,05’i billboard reklamina rastladiklar1,%84,60°1 internet
reklamina rastladiklarmi, %15,40’1 internet reklamuna rastlamadiklarini ifade

etmiglerdir.

Soru 8: Tesis hakkinda bilgiyi hangi kanaldan edindiniz?
Tablo 4.34. Turistlerin Tesis Haklkundaki Bilgiyi Edindikleri Kanallarmn

Dagilim1

Segenekler Frekans %

Tur operatorleri brogiirlerinden 20 25,00
Televizyondan 8 10,00
Gazete ve dergilere verilen reklamlardan 6 7,50
Internet 29 36,25
Turizm fuarlarindan 4 5,00
Daha 6nceden tesiste tatil yapanlardan 13 16,25
Toplam 80 100,00

Ankete katilan turistlerin %36,25°i internetten, %25’i tur operatorleri
brogiirlerinden, %16,25’1 daha Once aym tesiste tatil yapanlardan, %10’u
televizyondan, %7,50’si gazete ve dergilere verilen reklamlardan, %5’i turizm
fuarlarindan tesis hakkindaki bilgi edindiklerini belirtmislerdir.



117

Soru 9: Turistik tesislerin tanitimi igin en etkili reklam araci hangisidir?

Tablo 4.35. Turistik Tesislerin Tanitim Icin Televizyon Reklamlarmm
Turist Tercihlerindeki Etkinligi

Secenekler Frekans %

Cok etkili 55 73,33
Etkili 14 18,67
Kararsizim 4 5,33
Etkisiz - -

Hig etkili degil 2 2,67
Toplam 75 100,00

Anketi katilan ve cevaplandiran turistlerin turistik tesislerin tamitimi i¢in
televizyon reklamlarim %73,33’4 ¢ok etkili bulduklarim, %18,67’si etkili
bulduklarini, %5,33°1 kararsiz olduklarimi, %2,67’si ise hi¢ etkili bulmadiklarini
belirtmiglerdir.

Tablo 4.36. Turistik Tesislerin Tanitim1 I¢in Radyo Reklamlarmin
Turist Tercihlerindeki Etkinligi

Segenekler Frekans %

Cok etkili 17 27,86
Etkili 14 22,95
Kararsizim 9 14,76
Etkisiz 14 22,95
Hig etkili degil 7 11,48
Toplam 61 100,00
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Turistik tesislerin tamitimi i¢in radyo reklamlarimin turist tercihlerindeki
etkinligini belirlemeye yonelik soruya verilen cevaplar incelendiginde, anketi
cevaplandiran turistlerin %27,86’s1 radyo reklamlarim ¢ok etkili bulduklarin,
%22,95°1 etkili bulduklarim, %22,95’nin etkisiz bulduklarini, %14,76°s1 bu konuda
kararsiz olduklarini, %11,48’1 hi¢ etkili bulmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 4.37. Turistik Tesislerin Tanitim I¢in Gazete Reklamlarimin
Turist Tercihlerindeki Etkinligi

Secenekler Frekans %

Cok etkili 31 41,90
Etkili 26 35,13
Kararsizim 16 21,62
Etkisiz 1 1,35
Hig etkili degil = -

Toplam 74 100,00

Turistik tesislerin tanitimi i¢in gazete reklamlarinin turist tercihlerindeki
etkinligi belirlemeye yonelik soruya verilen ceveplar incelendiginde, anketi
cevaplandiran turistlerin %41,90’1 gazete reklamlarimi g¢ok etkili bulduklarm,
%35,13’niin etkili bulduklarim, %21,62’si bu konuda kararsiz olduklarini , %1,35°1
ise etkisiz bulduklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 4.38. Turistik Tesislerin Tanitim1 I¢cin Dergi Reklamlarmin Turist
Tercihlerindeki Etkinligi

Secenekler Frekans %
Cok etkili 27 49,10
Etkili 22 40,00
Kararsizim 6 10,90
Etkisiz - -
Hig etkili degil : - -
Toplam 55 100,00

Turistik tesislerin tanittmi igin dergi reklamlarimin turist tercihlerindeki
etkinligini belirlemeye yonelik soruya verilen cevaplar incelendiginde, anketi
cevaplandiran turistlerin %49,10’u dergi reklamlarini ¢ok etkili bulduklarini,%40°1
etkili bulduklarini, %10,90’1 bu konuda kararsiz olduklarim belirtmiglerdir.

Tablo 4.39. Turistik Tesislerin Tanittim: I¢in Billboard Reklamlarmin
Turist Tercihlerindeki Etkinligi

Secenekler Frekans %

Cok etkili 13 25,49
Etkili 17 33,33
Kararsizim 11 21,56
Etkisiz 10 19,62
Hig etkili degil - -

Toplam 51 51,00

Turistik tesislerin tamitimu i¢in billboard reklamlarinin turist tercihlerindeki

etkinligini belirlemeye yonelik soruya verilen cevaplar incelendiginde, anketi
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cevaplandiran turistlerin %33,33’ti billboard reklamlarm  etkili bulduklarim,
%25,49°’u ¢ok etkili bulduklarini, %21,56’s1 bu konuda kararsiz olduklarini,
%19,62’si etkisiz bulduklarini belirtmiglerdir.

Tablo 4.40. Turistik Tesislerin Tanitimi I¢in Internet Reklamlarinm
Turist Terciblerindeki Etkinligi

Segenekler Frekans %
Cok etkili 40 64,50
Etkili 16 25,80
Kararsizim 6 9,70
Etkisiz - -
Hig etkili degil - -
Toplam 62 100,00

Turistik reklamlarin tanitimi i¢in internet reklamlarimin turist tercihlerindeki
etkinligini belirlemeye yonelik soruya verilen cevaplar incelendiginde, anketi
cevaplandiran turistlerin %64,50’si internet reklamlarimi gok etkili bulduklarini,
%25,80°1 etkili bulduklarini, %9,70°1 bu konuda kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 4.41. Turistik Tesislerin Tanitimi igin Dogrudan Postalama
Reklamlarmin Turist Tercihlerindeki Etkinligi

Segenekler Frekans %

Cok etkili 10 20,00
Etkili 14 28,00
Kararsizim 9 18,00
Etkisiz 10 20,00
Hig etkili degil 7 14,00
Toplam 50 100,00
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Turistik tesislerin tanitimi i¢in dogrudan postalama reklamlarinin turist
tercihlerindeki  etkinligini  belirlemeye yonelik soruya verilen cevaplar
incelendiginde, anketi cevaplandiran turistlerin %28’i dogrudan postalama
reklamlarini etkili bulduklarinmi, %20°si ¢ok etkili bulduklarimi, %20’si etkisiz
bulduklarinm, %18’i bu konuda kararsiz olduklarim, %14’ hi¢ etkili bulmadiklarim
belirtmislerdir.

Soru 10: Reklamlar satin alma tercihinde etkili bir faktordiir.

Tablo 4.42. Reklamlarin Turistlerin Satin Alma Tercihinde Etkinligi

Secenekler Frekans %
Cok etkili 30 37,50
Etkili 30 37,50
Kararsizim 13 16,25
Etkisiz 7 8,75
Hig etkili degil

Toplam 80 100,00

Reklamlarin turistlerin satin alma tercihinde etkinligi incelendiginde, anketi
cevaplandiran turistlerin %37,5’i reklamun satin alma tercihlerinde g¢ok etkili
oldugunu, %37,5’i etkili oldugunu %16,25°i bu konuda kararsiz olduklarini, %8,75’1
etkisiz oldugunu belirtmiglerdir.
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Soru 1I:Yofun bir reklam kampanyasi yiriiten bir konaklama

igletmesi,benim tatilimi gegirecegim tesis olur.

Tablo 4.43. Yogun Bir Reklam Kampanyas: Yiiriiten Konaklama
Isletmesi, Turistin Tatilini Gegirecegi Tesis Olur
Fikrine Katilma Durumu

Segenekler Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 32 40,00
Katiliyorum 25 31,25
Fikrim yok 16 20,00
Katilmiyorum 7 8,75
Kesinlikle katilmiyorum

Toplam 80 100,00

“Yogun bir reklam kampanyas: yiiriiten konaklama isletmesi turistin tatilini
gegirecedi tesis olur” fikrine ankete katilan turistlerin %40°i kesinlikle katildiklarini,
%31,25°1 katildiklarim, %20’si fikirlerinin olmadiklarim, %8,75°1 katilmadiklarin
belirtmiglerdir.
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Soru 12: Tatil yapacaginiz konaklama tesisini segerken dikkate aldiginiz

unsurlar nelerdir?

Tablo 4.44. Turistlerin Tatil Yapacagi Konaklama Tesisini Se¢erken
Dikkate Aldig1 Unsurlarin Dagilim

Unsurlar Frekans %

Giiven 25 15,06
Fiyat 50 30,12
Reklam 27 16,26
Tavsiye 25 15,06
Gegmis tecriibelerim 15 9,03
Dogal giizellikler 14 8,47
Tarihi eser ve kalintilar 7 4,20
Diger 3 1,80
Toplam 166 100,06

Ankete katilan turistlerin tatil yapacagi konaklama tesisini segerken,
%30,12°nin fiyat, %16,26’nin reklam,%15,06’nin tavsiye, %15,06’nin giiven,
%9,03’niin gecmis tecriibeleri, %8,47’si dogal giizellik, %4,20’nin tarihi eser gibi

unsurlarn dikkate aldiklarini belirtmiglerdir.



SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde 6nemli bir yer tutan konaklama isletmeleri miigterilerinin
istek ve ihtiyaglarina uygun firtin ve hizmet tiretip, onlann memnun ederek hedef
pazardan daha biiyllkk pay almak isterler. Konaklama isletmelerinin bu hedefe
ulagmak i¢in bir takim c¢abalar sarfetmek ve uygun pazarlama araglari kullanmak
zorunlulugu vardir. O nedenle tiiketicilere olan etkileride dikkate alinarak bir tanitma
teknigi olan reklama ihtiyag duymaktadirlar. Yaganan yogun rekabet sartlar1 altinda
turizm isletmeleri reklamlar aracilifiyla turistlerin, {irlinlerinin ve hizmetlerinin
farkinda olmalarina yardimci olmakta, bilgi vermekte ve onlarin gesitli alternatifler

arasindan satin alma karar1 vermelerini kolaylastirmaktadir.

Konaklama isletmelerinin reklam faaliyetlerini belirli hedef kitlelere yonelik
olarak hazirlamalar1 gerekmektedir. Konaklama isletmelerinin reklam faaliyetlerini
aragtirmaya yonelik anket ¢aligmasindan ¢ikan sonuglara gore; igletmelerin %94,80
gibi biiyikk bir c¢ogunlukla yabanci miisterilere hitap etmektedir ve reklam
¢aligmalarinin hedef kitlesini seyahat acentalar: ve turistler olusturmaktadir.

Ankete katilan biitiin konaklama igletmelerinin tiimiiniin reklam faaliyetinde
bulunmalar1 reklamu ne kadar Onemsediklerini gostermektedir. Konaklama
isletmelerinin kullandiklar1 tamitma teknikleri i¢inde birinci siray: reklam almaktadir.
Halkla iliskiler ve iletisim ise ikinci suadé yogunlukla kullandiklar1 tekniklerdir.
Konaklama isletmeleri ayrica iligkide bulunduklan g¢evre ile stirekli iyi iligkiler

i¢inde olmak ve ¢evrede olumlu bir izlenim yaratmak zorundadirlar.

Konaklama igletmeleri reklamin amacina ulagilabilmesi ve reklam igin
aytracaklan biitgelerini en uygun bigimde saptayabilmesi igin reklam faaliyetlerini
bir kampanya gergevesinde planlamalan gerekmektedir. Orneklem kapsamindaki
igletmelerin biiyik bir gogunlugunun reklam kampanyasi planlamasi yaptiklar: tespit
edilmistir. Konaklama isletmeleri reklam planlamasi %77,3 oraninda yillik, %18,2
oraminda ise 6 aylik siireler igin yapmaktadirlar Yapilan reklam planlamasinin uzun

vadeli olmas gerekir.
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Ankete katilan konaklama isletmelerinin %65,38’1 yil boyu, %34,62’si
mevsimlik olarak reklam yapmaktadirlar. Aragtirmada sezonluk faaliyet gosteren
konaklama isletmelerinin  bir kismumin da yil boyunca reklam kampanyasi
yiirtittiikleri tespit edilmistir. Reklam stireklilik gerektirir, miisteriye ne kadar ¢ok
tekrar yapilirsa, miigterinin hatirlamasi, zihninde yer edinmesi kolaylasir. Etkili
reklam bellekte yerlesen ya da bellekte iz birakan hatirlanabilendir. Bu nedenle

reklamu yilin tiim mevsimlerine yaymak amaglanmalidir.

Calismada yaptifimiz alan aragtirmasi sonucuna goére konaklama
isletmelerinin %50’sinin reklam ajanslar ile ortak ¢alisma yaptiklari tespit edilmistir.
Konaklama igletmeleri reklam faaliyetlerini reklam ajansi ile ortak bir ¢aligma
sonucunda hazirlamalari gerekmektedir. Ciinkii reklam ajanslan konularinda
deneyimli, profesyonel, yeterli bilgi ve beceriye sahip uzmanlagsmig kigilerden
olugmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalardan da bilindigi gibi reklam ajanslariyla
birlikte ¢alisan konaklama igletmeleri satiglarinda daha basarili olmaktadirlar.

Ankete katilan konaklama isletmeleri reklam ajansi segerlerken yaraticilik,
reklam stratejisi ve biitgesi, reklam ajansinin daha once yaptigi reklam faaliyetleri
dikkate almaktadirlar. Yapilan bir aragtirmada reklam ajansi se¢iminde en 6nemli
goriilen beg kriter yaraticilik, kadro, arastirma, kampanya hazirlama ve metin yazmak
olarak saptanmistir. Reklam ajansinin reklami yapilacak iirtin ve hizmetleri iyi
anlamis olmasi, bu anlayisi ajansin yaptifi sunusta ve yaratici uygulamada
gosterebilmesi gerekir. Ayrica reklam ajansi igletmenin biitge olanaklar: dahilinde en

iyi reklam araglarint 6nermeli ve uygulayabilmelidir.

Konaklama igletmeleri reklami Oncelikle oteli tamitmak, otele olan talebi
artirmak, otelin saygmnligim artirmak amaglariyla yaptiklarini belirtmiglerdir. Reklam
konusunda isletmelerin en fazla tercih ettigi yayin organlart dncelik sirasina gére
gazeteler, brogiirler, kataloglar, internet, dergi ve televizyon olmustur. Gazeteler,
brosiir ve kataloglar televizyona gore daha diiglik maliyetli oldugu i¢in konaklama
isletmeleri tarafindan daha fazla tercih edilmektedir.

Bir reklamm basariya ulagmasi, uygulanabilir olmasi, isletmenin ayrica

hazirlayacagt bir reklam biitgesine baglidir.Ankete katilan tim konaklama
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isletmelerinin reklam biitgesi hazirlamakta, daha ¢ok hizmet politikas1 ve piyasa
sartlarimm  dikkate alarak reklam Dbiitgelerini diizenlemektedirler.Konaklama
isletmeleri iginde bulunduklar: piyasa sartlarim ve hizmetlerini dikkate alarak bilingli

biitge hazirlamalidirlar.

Aragtirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin %60°1 igletmenin gelecege
y6nelik politika ve amaglarini dikkate alan yaklagimi, %16’sinin gegmis yihin satis
tutarlarini dikkate alan yaklagimi, %12’sinin reklam harcamalarin: yatirim harcamasi
olarak dikkate alan yaklagimi, %8’inin rakip isletmelerin biitcelerini dikkate alan
yaklagimi reklam biitgesi belirlerken kullandiklarini belirtmiglerdir. Gegmis yilin
satis tutarlarini dikkate alan yaklasim basitliginden dolay: kullamilmakta, fakat bu
yaklagima gore reklam biit¢esinin belirlenmesi 6zellikle satiglarin diigme g6sterdigi
dénemlerde reklam harcamalarim kisitlayacagi igin bir olumsuzluktan bahsedilebilir.
Aym zamanda rakip igletmelerin biitgelerinin de aynen alinmasi dogru bir yaklagim
degildir. Bunlar sadece veri olarak kabul edilmelidir. Her isletmeﬁ i<endine ozgii farkli
problemleri, farkli pazarlama araglari bulunmaktadir. En dogrusu konaklama
isletmelerinin biitgelerini hazirlarken isletmenin gelecege yonelik politika ve
amaglarim dikkate alan yaklagimin benimsenmesidir. Bu yontem reklam amaglarinin
ve bu amaglara ulagmak igin kullanilacak uygun reklam araglarinin belirlenmesine

olanak saglar.

Isletmelerin genel biitge igerisinden reklama ayirdiklar1 oran gogunlukla %5-
15 ve %0-5 arasinda oldugu tespit edilmigtir. Ayrica isletmelerin biyiik
¢ogunlugunun reklam faaliyetlerinin  sonuglarii  degerlendirmesi  turizm

sekt6riimiiziin gelecegi icin sevindirici bir gelismedir.

Isletmelerin ¢ogunlugunun reklam ve pazar aragtirmast yaptigi, kiiglik bir
kisminin ise reklam ve pazar aragtirmasi yapmadiklan goriilmektedir. Reklamlarin
basariya ulasmast, reklam kampanyalarimn 6zenli ayrintil bir gekilde planlamasiyla
miimkiin olacag: fikri g6z ardi edilmemelidir. Bu amagla Oncelikle isletmeler,
reklamu yapilacak {iriiniin veya bolgenin turizm agisindan 6nem tasiyan zelliklerini
belirlemelidirler. Daha sonra reklamin yoneltilecegi pazarin arastirmasi ve potansiyel
turistlerin nitelik ve niceligine iliskin bilgilerin degerlendirilmesi, hedef kitleye

uygun mesajlarin olusturulmasi, reklam araglarinin belirlenmesi ve yeterli reklam
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biitgesi ile desteklenmesi gerekmektedir. Reklamin yeri, zamam kullanilacak mesaj
ve segilecek reklam araglan biiyik Olglide pazar aragtirmalarinin sonuglarina
bakilarak belirlenecektir. Farkli diisiince ve davraniglara sahip potansiyel turistlere
yer, zaman, arag, mesaj bakimindan farklilagtiriimis reklamlarin uygulanmasi

gerekmektedir.

Ankete katilan konaklama igletmelerinin %96,2 gibi ¢ok biiyiik ¢ogunlugu
reklamin turistlerin satin alma tercihlerini etkiledigine, reklamlarin isletmelerin
pazardan daha fazla pay almalarina yardimci olduguna, reklam harcamalarimn
bosuna olmadigina, her bir reklam harcamasinin reklam verenin daha fazla satmasi,
taninmasi, benimsenmesi ve prestij kazanmasidir fikirlerine katildiklarim ifade
etmiglerdir. Bu sonuglar otel igletmelerinin reklamin 6nemini ve etkisi kavradiklarini

gostermektedir.

Turistlere yonelik anket ¢aligmasinin sonuglarina baktifimiz zaman, ankete
katilan Alman turistlerin %55’ erkek %45°i bayandir. Alman turistlerin Tiirkiye’ye
tatile gelme kararinda Tiirkiye’nin tiim medyada yaptigi reklamlar ve seyahat
acentasinin reklamlar: toplami %58,75 oraninda etkili olmugstur. Dost arkadas ve
seyahat acentalarinda galiganlarin tavsiyeleri %38,75 etkili oldugu goriilmiigtiir.
Reklamin ve insan faktoriiniin tatile gelme kararinda ne kadar 6nemli oldugunu

ortaya koymaktadir.

Turistleri tesiste konaklama yapmaya yOnlendiren faktérlere yonelik alinan
cevaplarda, %28,75’1e internet ilk siray1 alirken, %22,5 seyahat acentasi, %21,25
dost, akraba, arkadaglar, %12,5 turistlerin kendi tecriibeleri, %7,5 yazili medya,
%6,25 sesli gorsel medyanin  etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Alman turistler iilkelerinde,su an tatillerini gegirdikleri tesisle ilgili olarak en
fazla gazete ve internet reklamlarina rastladiklarini, ayrica turistler tesis hakkindaki
bilgiyi en fazla internetten (%36,25), tur operatdrleri brosiirlerinden (%25), daha
onceden tesiste tatil yapanlardan (%16,25), televizyon ve gazeteye (%17,50) verilen
reklamlardan aldiklarim belirtmislerdir.Bu sonuglara goére onemli bir noktada

turistleri bilgilendirmede ve yonlendirmede de internetin 6n plana ¢iktifidir.
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Alman turistlere gére turistik tesislerin tamitim1 igin en etkili reklam araci
oncelikle televizyon, internet, dergi ve gazete reklamlaridir. Bu sonuca gore otel
igletmeleri Alman turistlere yonelik reklam kampanyalarinda reklam araci olarak
televizyon, internet, dergi ve gazetelerdeki reklamlarina agirlik vermelidirler.
Televizyonun duygulara hitap etmede ve gorsel, hareketli mesajlar vermede
yenilmez bir giici vardir. Internetin ise 6nemi ve kullanimi giinden giine artmaktadir.
Internet turistler i¢in seyahat kararinda omemli bir bilgi kaynagidir. Internet
potansiyel alicimin bulundugu her yere rahatlikla ulagilabilmesi, erisim kolaylig
olmas1 ve maliyetinin nispeten diisiik olmasi, konaklama isletmeleri iginde dnemini
artan bir oranla ortaya ¢ikarmaktadir. Gazete reklamlari, maliyeti ve ulagilabilecek
hedef kitle yontinden otel isletmelerinin ¢ogunlukla kullandigi reklam aracidir.
Ayrica otel igletmeleri gorsel agidan ve kagit kalitesi agisindan daha iyi olan dergi

reklamlarina da agirlik vermelidirler.

Caligmada Alman turistlerin reklamlarin turistlerin satin alma tercihinde %75
oraninda etkili oldufu sonucuna ulasilmigtir.Ayrica yogun reklam kampanyasi
yiiriiten konaklama igletmesinin turistin tatilini gegirecegi tesis olacagi fikrine katilan
Alman turistlerin oram1 %71,25, %20 oraninda ise bu fikre kars1 kararsiz olduklarini

ifade etmislerdir.

Alman turistlerin tatil yapacag konaklama tesisini segerken fiyat (%30,12)
birinci sirada, tavsiye ve gegmis tecriibeleri (%24,09) ikinci sirada, reklam (%16,26)
liclincii sirada, giiven (%16,26) dérdiincii sirada, dogal giizellik (%8,47) besinci
sirada, tarihi eserler (%4,20) en son sirada dikkate aldif1 unsurlar oldugu tespit

edilmistir.

Sonug olarak alman turistlerin satin alma tercihinde reklamin oldukga etkili
bir unsur oldugu goriilmektedir. Reklam turistin se¢im yapmasina yardimer olarak
zaman tasarrufu saglamaktadir. Reklam, isletmenin {irettigi mal ve hizmetleri
turistler tarafindan tercih edilmesi, turistik talebin canli tutulmasi i¢in vazgecilmez

bir konumdadir.
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Burada 6nemli olan bir noktada memnun turistin, isletme i¢in agizdan agiza
reklamlar sayesinde isletmeye yeni turistler kazandiracagi ve miigteri sadakati ile
meveut turistleri devamli konuklar(turistler) haline getirecegidir. Bunun aksine
memnun olmayan turistin de g¢evresine isletme igin kotli reklam yapabilecegi de
unutulmamalidir. Bu nedenle igletmeler degisen miigteri istek ve ihtiyaglarim stirekli
takip etmeli, miisterilerin beklentilerine uygun firlin ve hizmet tretmeli bunun

reklamim yapmali, tanitmali ve miigterinin memnun olmas: saglanmalidir.

En iyi reklamin otelden memnun olarak ayrilan turist oldugu fikri kesinlikle

unutulmamalidir.
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EK-1

OTEL iSLETMELERINDE REKLAM FAALIYETLERINI ARASTIRMAYA
YONELIK ANKET FORMU

Bu anket formu, bilimsel amagli olarak yapilan bir arastirma igin
kullanilacaktir. Ankete cevap verenlerin kimlikleri ile ilgili herhangi bir soru anket
formunda bulunmamaktadir ve anket formundaki bilgiler, aragtirmacidan bagkasina
verilmemektedir. Aragtirmanin bagartya ulagmasi, anket formunu cevaplayacaklarin

tam ve dogru olarak bilgi vermelerine baglidir. Gosterdiginiz hassasiyet igin

simdiden tesekkiir ederim.
Banu GULEC
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dali Yitksek Lisans Ogrencisi
Otele Iliskin Bilgiler

1-Isletmenizin Adi:

2-Isletmenizin simfi nedir?
()syidiz ()4yildiz  ( )Tatil Koyii

3-Otelinizin miilkiyet agisindan durumu nedir?

( )Ozel Isletme ( )Kamu Isletmesi
( )Tek Sahipli
( )Ortaklik
( )Zincir

4-Isletmenizin faaliyet siiresi nedir?
( )Sezonluk ( )Tiim yu agik

5-Isletmenizin kapasitesi:



6-Isletmenizin 2003 yili doluluk oranlari nedir?

Oda Yatak
( )%40-50 ( )%40-50
( )%51-60 ( )%51-60
( Y%61-70 ( )%61-70
( )%71-80 ( )%71-80

7-Tesisinizde konaklayan miisterilerin oransal dagimi nedir?
( )Yerli: %............. ( )Yabanc: %...............

8-Oda satiglariniz en gok ne sekilde yapilmaktadir.

( )Miinferit rezervasyonlar ile

( )Seyahat acenteleri ile

( Y)Hem miinferit , hem de seyahat acenteleri ile satig
( )Paket turlar

( )Internet yoluyla satig

Reklam Calismalarma iligkin Bilgiler

9-Isletmenizin organizasyon yapisinda pazarlama boltimii var mi1?
( )Evet ( YHaywr

10-Isletmeniz tanitma tekniklerinden en ¢ok hangisini kullantyor?
( Hlletisim ( )Halkla Iliskiler
( )Enformasyon ( )Reklam

11-Isletmeniz reklam faaliyetierinde bulunuyor mu?
( )Evet ( YHayir

12-Isletmeniz reklam faaliyetlerini hangi platformda yapiyor?

( YYurt disinda ( )Her iki platformda
( )Yurt i¢inde

13-Asagidakilerden hangisi reklam galismalarim yaptigimiz hedef kitle olarak ilk

stray1 almaktadir?

( )Turistler
( )Seyahat Acenteleri
( )Biiyiik Sirketler

14-Reklam ¢aligmalariniz kimler tarafindan hazirlanmaktadir?

( )Otelin iigili béltimti(hangi departman belirtiniz).................
( )Reklam ajanslar

( )Reklam ajanslar ile ortak ¢aligma

( )Seyahat Acentalari
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15-Reklam ¢aligmalarimizda ayrintil bir reklam planlamasi yapiyor musunuz?
( )Evet ( YHayir

16-Yapiyorsaniz ne kadar zamam kapsiyor?
( yullik ( )6 aylik ( )Aylik

17-Isletmenizin reklam yapma siklig1 nedir?
( YMevsimlik ( YY1l boyu

18-Isletmeniz reklam ajansiyla ¢aligtyorsa reklam ajansi segiminde hangi kriterleri
dikkate alir? (Onem sirasina gore belirtiniz 1,2,3,4,5 )

( )Yaraticilik ( )Reklam ajansinin prestiji

( )Kadro ( )Reklam stratejisi ve biitgesi

( )Daha 6nce yaptig1 reklam faaliyetleri

19-Reklam faaliyetlerinizi hangi amagla yapiyorsunuz?(Onem sirasina gore
belirtiniz1,2,3,4,5)

( )Oteli tanitmak

( )Miisterilerin en azindan bir kere oteli denemesini saglamak

( )Otelin sayginligum artirmak

( )Otele olan talebi artirmak

( )Diger otellerle rekabet edebilmek

20-Isletmeniz reklam yaparken en gok tercih ettigi yayin organi hangisidir?

( )Televizyon ( )Agik hava ilanlar ( )Internet
( )Gazete ( )Dogrudan Postalama

( )Radyo ( )Brogsiirler

( )Dergi ( )Katalog gikarmak ve kataloga girmek

21-isletmenizin reklam yaparken yayin organinda dikkat ettigi en énemli unsur
hangisidir?

( )Maliyet

( )Ulagilabilecek kitle

( )Diger, belirtiniz................

22-Reklam biitgesi yapiyor musunuz?
( )Evet ( Hayr

23-Reklam biitgesi hazirlarken agagidaki faktdrlerden hangisini géz oniine
aliyorsunuz?

( )Hizmet politikasi

( )Fiyat politikasi

( )Rekabet durumu

( )Piyasa sartlar1

( YMisteri davramiglarindaki degigmeler
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24-Asagidaki yaklagimlardan hangisini reklam biit¢esini belirlerken
kullaniyorsunuz?

( )Gegmis yilin satig tutarlarin1 dikkate alan yaklagim

( )isletmenin gelecege yonelik politika ve amaglarini dikkate alan yaklagim
( )isletmenin mali olanaklarim dikkate alan yaklagim

( )Rakip isletmenin biitgelerini dikkate alan yaklagim

( )Reklam harcamalarim yatirim harcamasi olarak dikkate alan yaklagim

25-Yaklagik olarak reklam biit¢esinin genel biitge icerisindeki orani(%) nedir?

()%0-5 ( )% 25-35
( ;3) 5-1255 ( )% Diger
( )%I15-

26-Yapmig oldugunuz reklam faaliyetlerinizin sonuglarin1 degerlendiriyor musunuz?
( )Evet ( Hayir

27-Reklam ve pazarlama aragtirmasi yapiyor musunuz?
()Evet ( )Hayir
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28-Reklamlar
turistlerin
satin alma
tercihlerini
etkiler.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katiimiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

29-Reklamlar
isletmelerin
pazardan daha
fazla pay
almalarina
yardimci olur.

30-Reklam
harcamalar1
boguna
degildir.Her bir
reklam
harcamasi
reklam verenin
daha fazla
satmasl,
taninmasi
benimsenmesi
ve prestij
kazanmasidir,
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EK-2
ANKET FORMU

Bu calisma Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Isletmecigi  Yiiksek Lisans  ogrencilerinden Banu  Giileg tarafindan
hazirlanmigtir. Caligmanin bagariya ulagmasi, anket formunu cevaplayacaklarin tam

ve dogru bilgi vermelerine baglidir. Yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederim.

1-Cinsiyetiniz ( )Bayan ( )Erkek
2-Yagmiz ()16-24 ()25-34 ()35-44 ( )45 ve lizeri

3-Milliyetiniz .
( YAlman ( )ngiliz ( )Fransiz  ( )Rus ( )Turk

4-Ogrenim Durumunuz?
( )lk6gretim ()Lise ( )Lisans ( )Lisans {istii veya doktora

5-Tiirkiye’ye tatile gelme kararmizda etkili olan faktorler nelerdir?
( )Tiirkiye’nin gorsel medyadaki reklamlar:

( )Tirkiye’nin yazili medyadaki reklamlari

( )Tiirkiye’nin radyolardaki reklamlari

( )Tiirkiye’nin web sitelerindeki tanitimlan

( )Dost, arkadag tavsiyesi

( )Tur operatdrii, seyahat acentesi reklamlar1

( )Tur operatdrii,seyahat acentesi ¢alisanlarinin tavsiyeleri

6-Bu tesiste konaklama yapmay sizi kim yénlendirdi?
( )Sesli, gorsel medya(Tv,radyo,video)

( )Yazili medya(gazete ,dergi)

( )internet

( )Dost,akraba ,arkadaglar

( )Seyahat acentast

( )Kendi tecriibeleriniz

7-Bu otele gelme kararim kim verdi?
( )Siz

( )Esiniz

( )Cocuklarmz

( )Ortaklasa

( )Arkadasiniz
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8-Ulkenizde herhangi bir reklam aracinda kaldiginiz tesisle ilgili bir reklama
rastladimiz m1?

Evet Hayir
Televizyon () ()
Radyo ) ()
Gazete () ()
Dergi () ()
Bilboard () ()
Internet () ()

9-Tesis hakkinda bilgiyi hangi kanaldan edindiniz?
( )Tur operatérleri brosiirlerinden

( )Televizyondan

( )Gazete ve dergilere verilen reklamlardan

( )internet

( )Turizm fuarlarindan

( )Daha 6nceden tesiste tatil yapanlardan

10-Sizce turistik tesislerin tanmitim igin en etkili reklam araci hangisidir?

Coketkili  Etkili Kararsizim  Etkisiz  Hig etkili

degil
Televizyon () () () () ()
Radyo ® () () () ()
Gazete () ) () () ()
Dergi () () () () ()
Bilboard () ) () () ()
Internet ) () () () ()
Dogrudan postalama ) () () () ()

11-Reklamlar satin alma tercihinizde etkili bir faktordiir.
Cok etkili Etkili Kararsizim Etkisiz Hig etkili degil
() () () () ()

12-Yogun bir reklam kampanyas: yiiriiten bir konaklama isletmesi, benim
tatilimi gegirecegim tesis olur.

Kesinlikle Katiliyorum  Fikrim yok  Katilmiyorum Kesinlikle
katiltyyorum katilmiyorum
() () () () ()

13-Tatil yapacagimiz konaklama tesisini segerken dikkate aldigimiz unsurlar
nelerdir?

( )Giiven ( )Fiyat ( )Reklam ve tanitim ( )Tavsiye
( )Dogal giizellikler ( )Tarihi eser ve kalintilar ( )Gegmis tecriibelerim

( )Diger
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EK-3
Liebe Gaeste

Diese Umfrage wurde vom Lehrbeaufragten Banu Giileg, der an der
Balikesir Universitaet, Insititut fiir Soziele Wissenschaften Abteilung fiir
Tourismusbetriebswirtschaft, Magisterstudent ist, veranstaltet. Arbeiten , erfolgreich
ankommt plakat formular beantworten genau und richtig.

Wir bedanken uns fiir Thre Hilfe schon im Voraus.

1.Geschlecht ( )Maenlich ( YWeiblich

2.Alter ()16-24 ( )25-34 ( )35-44 ( )iiber 45
3.Nationalitat

( ) Deutsch ( )Englander ( )Fransoze ( )Russe
4.Schulbildung/Studium

( ) Hauptschule ( )Gymnasium ( )Universitaet ( )Magister

5.Was war der wichtigste Entscheidungsgrund, dass Sie Urlaub in der Tiirkei
machen?

() die tiirkische visuel Medien werbung

() die tiirkische schriftlich Medien werbung

() die tiirkische Radio werbung

() die tiirkischen webseiten

( ) Empfehlung verwandte, bekannte oder freund

( ) Reisebiiro werbung

( ) auf Empfehlung des Reisebiiros

6.Was hat Sie dazu geleitet, sich fiir dieses Hotel zu entscheiden?
( )audio-visuelle Medien (TV,Radio,Video)

( )schriftliche Medien ( Magazine,Zeitung,,usw.)

( )nternet

( )Verwandte,Bekannte oder freund

( )Reisebiiros oder Reisefiihrer

( )Eigene Erfahrungen

( ander............

7.Wer hat die Entscheidung getroffen dieses Hotel auszusuchen?
( )ich

( )meine partner

( Ymeine kinder

( )gemeinsam

( )meine freunde
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8.Haben sie in ihr er heimat irgend wo eine werbung aus der angetroffen?

Ja nein
Fernsehen )y O)
Radio )y O
Zeitung () O)
Magazine () O
Bilboard ) O
Internet () (O)

9.Wie haben Sie von der Anlage erfahren?

( )tiber Tour-Broschiiren

( )fernsehen werbung

( )zeitungen oder magazine werbung

( )internet

( )Fremdenverkehr messe

( )iiber Menschen, die hier schon Urlaub gemacht haben

10.Was ist fiir Sie die wichtigste werbung fiir die Touristikanlage?

sehr ich bin nicht
Wirkungsvoll wirkungsvoll unentschlossen unwirkungsvoll wirkungsvoll

Fernsehen () () ) () ()
Radio () () () () ()
Zeitunge () () () () ()
Magazine () () () () ()
Billboard () () () () ()
Internet () () () () ()
Post () () ) () ()

11.Welche Factoren sind fiir Sie die Wichtigsten in der Konsumwerbung?

sehr ich bin nicht
wirkungsvoll ~ wirkungsvoll unentschlossen  unwirkungsvoll — wirkungsvoll
() () () () ()

12.Dort wo viel werbung gemacht wird, ware fiir mich die optimale
iibernachtungsméglichkeit in der Anlage?

Ich bin ich bin ich habe keine ich bin ich bin
absolut teilnehme teilnehme meinung nicht teilnehme absolut teilnehme
() ) () ) ()

13.Auf was fiir Details achten Sie bei der Ubernachtung im Hotel im Urlaub?
( )YVertrauen ( )Preis ( YWerbung ( )Empfehlung  ( )Ander...

( )Natiirlich schonheit ( )Historisch werk ( )Eigene Erfahrungen
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