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TATIL YERI SECIMINDE REKLAMLARIN ROLU: iISTANBUL
ILINI ZIYARET EDEN YABANCI TURISTLER UZERINE BiR
ARASTIRMA

Topuz, Muhammed
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. U. Kaplan Ugurlu
Nisan 2018

Pazarlama karmalar1 iginde 6nemli bir yere sahip olan reklam, isletmeler
tarafindan tiiketicileri etkilemek amaciyla etkin sekilde uygulanmaktadir.
Turizm sektorii acisindan da biliylik 6nem arz eden reklamlar, glinimiiz
rekabet kosullarinda iilkelerin turist ¢ekmek amaciyla kullandiklari tanitim
araglaridir. Tanitim ve reklam faaliyetleri, agirlama endiistrisinin en 6nemli
bilesenlerinden olan konaklama igletmelerinin sundugu mal ve hizmetleri
tiketicilere duyurmak, tanitmak, bilgi vermek ve piyasadaki rakiplerinin
Oniline gegmek amaciyla kullandiklar1 6nemli bir pazarlama aracidir.

Bu caligmanin amaci, iilkemizi ziyaret eden turistlerin tatil yeri tercihinde
bulunurken tanitim ve reklam faaliyetlerinden etkilenme diizeyini anlamak
ve bu etkiye neden olan faktorleri belirlemeye ¢alismaktir. Arastirma nicel
olarak tasarlanmis ve veri toplama yoOnteminde anket tekniginden
yararlanilmigtir. Toplam 402 6rnekleme ulasilmis olup elde edilen veriler
SPSS 21 paket programu ile analiz edilmistir.

Arastirmanin  sonucunda tatil yeri se¢iminde tamitim ve reklam
faaliyetlerinin etkili oldugu, tilkemizi ziyaret eden turistlerin 6nemli oranda
bir gogunlugunun konaklama yapacaklari destinasyonlara tanitim ve reklam
araciligiyla ulastiklart sonucuna varilmistir. Bununla birlikte; turistlerin
tatillerini gegirecekleri destinasyon olarak Istanbul’u tercih etmelerindeki en
onemli iki faktoriin es, dost, akraba tavsiyesi ve internet kullanimi oldugu
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tanitim ve Reklam, Reklam Etkisi, Tatil Yeri Sec¢imi,

Tiiketici Davranisi, Istanbul



ABSTRACT

ADVERTISEMENT EFFECT ON DESTINATION CHOOSE:
A RESEARCH ON TOURISTS VISITING ISTANBUL

Topuz, Muhammed
Master of Arts, Business Management
Supervisor: Assistant Professor Kaplan Ugurlu
April 2018

Advertisement which is considered as one of marketing mixes, is
excessively used by organizations to affect consumers. In the present
conditions of competition, advertisements having high importance in
touristic regard mean that countries use to attract tourists. Similarly,
advertisement is an important marketing tool that hotels which are one of
the most important elements of tourism sector, use to announce products
and services to consumers and overcome their competitors.

Main purpose of this study is to understand the effect of advertisements on
destination choose over the tourists visited our country and if that effect
exists, determination of the imposing factors. This study was designed
quantitatively and the survey technique was utilized in the data collection
method. A total of 402 samples were obtained and the obtained data were
analyzed by SPSS 21 packet program.

Study concludes that advertisements have an effect on destination choose,
most of the tourists visited our country made their choice on accomodation
under the effect of advertisments. In addition, two important factors that led

tourists to visit Istanbul are internet and family or friend advice.

Keywords: Promotion and Advertising, Advertising Effect, Holiday
Destination Choice, Consumer Behavior, Istanbul
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GIRIS

Turizm sektoriiniin en 6nemli girdisi insan faktoridiir ve ilkeler igin
onemli bir gelir kaynagi olan turizm gelirleri, insanlarin seyahat etmek,
farkl1 yerler goérmek, dinlenmek vb. durumlar icin yaptiklar1 kisisel
harcamalardan olusmaktadir. Bundan dolayr turistik iiriin ve hizmet
pazarlanirken bireylerin satin alma davranislarinin incelenmesi ve elde
edilen bulgular yoniinde pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Turistlerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri tespit
etmek, bu faktorleri dikkate alarak degerlendirmek, sunulan turistik {iriin ve
hizmetin yapisin1 hedef turist Kkitlesinin tercihlerine uygun sekilde
uyarlamak, miisteri memnuniyetini en st seviyede tutmak, karliligini
arttirmak ve devamliligini saglamak isteyen turistik isletmeler icin bir
gerekliliktir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek amaciyla hem ulusal
hemde yerel capta kullanilan en Onemli pazarlama araglarindan biri de
reklamdir. Literatiirde genel itibariyle “bir mesaji iletme” amacina sahip
olarak belirtilen reklam, ticarette, siyasette ve giinliik hayatimizin iginde
iligki kurdugumuz her o6gede kendini gosterebilmekte olup igerik ve
uygulama bi¢imi bakimindan farkliliklar arz etmektedir.

Reklamin 6nemli ozellikleri arasinda tiiketicilere mal ve hizmetlerle
ilgili genel ve 6zel bilgilendirme yapmak, firsatlar1 duyurmak, ihtiyaglarini
hatirlatmak, onlar iiriin ve hizmete yoneltmek, {riiniin faydali yonlerini
gostererek ikna etmeye caligmak ve bireyleri tanitimi yapilan {iriin veya
hizmeti kullandirarak talep yaratmak bulunmaktadir.

Reklam, turizm alaninda faaliyet gdsteren isletmeler agisindan biiyilik
oneme sahiptir. Ozellikle hizla gelisen internet reklamlarinin turizm
acisindan Oneminin giderek artacagi ongoriilebilir. Bu nedenle giivenilir
cercevede reklam ve tanitim faaliyetlerinin turizm alanindaki etkinliginin
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci, reklam ve tanitimlarin tatil yeri se¢imindeki

roliinii, turistlerin davranislar1 tizerindeki etkilerini, turistik tanitimlara karsi



tavir ve tutumlarimi, turistik destinasyon tercihinde bulunurken etkili olan
faktorleri tespit etmek ve degisik demografik niteliklere sahip turistleri
anket yontemi yardimiyla analiz etmektir.

Arastirma nicel (kantitatif) olarak tasarlanmig ve veri toplama
yontemlerinden anket teknigi kullamilmustir. Arastirma Istanbul ili ile
sinirlandirilmis olup Sultanahmet bolgesinde uygulanmistir. Evrendeki her
bireyin katilma sansi esit olarak varsayilmis, katilimcilar rastlantisal olarak
sec¢ilmistir. Toplam 402 kabul edilir 6rnekleme ulasilmis olup evreni temsil
edebilecek yeterlilikte oldugu sonucuna ulasgilmistir. Elde edilen veriler
SPSS 21 “Statistical Package for the Social Sciences v. 21" paket programi
ile analiz edilmistir. Istenen sonuclarin elde edilmesinde t-testi, anova testi,
tanimlayict istatistik, faktor, regresyon ve korelasyon analizlerinden
faydalanilmistir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda bir reklam ve tanitim mecrast olarak
internetin turistik tercih ve satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli derece
etkileyici bir roliiniin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gelecek
calismalarda internetin alt unsurlarinin turistik satin alma karar1 tizerindeki
etkilerini inceleyip degerlendirmek alanyazina katki saglayacaktir.

Aragtirmayr {i¢ ana bolim olusturmaktadir. Arastirmanin birinci
boliimiinde; reklamla ilgili kavramsal cevre incelenmis olup igerigi alt
bagliklar halinde ele alinmistir.

Ikinci boliimii tiiketici davranisi ve satinalma davramsina etki eden
faktorler olusturmakta ve bu konular alt basliklar halinde incelenmistir.

Ugiinci  bolimde ise aragtrmanin  uygulama béliimiine  yer
verilmektedir. Calismanin sonucunda elde edilen bulgularin, sonug¢ ve
¢oziim  Onerileriyle  desteklenerek  alanyazina  katki  saglayacagi

diistiniilmektedir.



1. BOLUM

REKLAM ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Reklam Kavram

Reklam (reclame), Latincede ¢agirmak anlami tasimakta olan “clamare”
sOzciliglinden tiiremistir. Reklam kavrami Tiirk¢eye Fransizcadaki “reclame”
kelimesinin aktarimiyla ge¢mis olup, literatiirde bu kavrami tanimlayan
genis ¢apl arastirmalar mevcuttur (Karpat, 1999: 35; Fidan, 2007: 108).

Reklam, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol”
(http://www.tdk.gov.tr, 2016) olarak tanimlanmaktadir.

Kotler (1980: 467) reklami, “Fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belirli
bir sponsor tarafindan kisisel olmayan sunumunun ve promosyonunun
herhangi bir ticretli seklidir” olarak tanimlamaktadir.

“Reklam, bir igin, bir malin veya hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk Kkitlelerine duyurulmasidir” (Unsal,
1984: 12; Kocabas ve Elden, 1997: 13). Bu tanimdan yola ¢ikarak reklam
kavrami, bir iicret karsiliginda yayin ve iletisim araglarinin kullanilarak
kitlelere ulastirilmasi seklinde ifade edilebilmektedir.

Tiiketicilerin gayesi pazardaki binlerce iiriin ve hizmet arasindan en
rasyonel tercihi yaparak kendileri i¢in maksimum fayday1 saglamak iken,
isletmelerin amaci ise rakipleri arasinda fark yaratarak kar maksimizasyonu
saglamaktir. Pazarlamanin alt bir bileseni olan reklam, “tiiketici ile {iretici
arasinda bir bag olusturarak, tiiketiciyi belirli bir mal ya da hizmeti satin
almaya ikna etmeye c¢alisgan bir iletisim ve pazarlama faaliyetidir”
(Tasytirek, 2010: 4).

Amerikan Pazarlama Birligi: "Reklam, bedeli belirli bir sahis ya da
firma tarafindan o6denerek yapilan, mal ve hizmetlerin kisisel olmayan
yontemlerle kamuya eylemleridir”. Ingiliz Reklam Uygulama Enstitiisii’ne

gore (The Institute of Practitioners in Advertising) reklamcilik; “Uriiniin



dogru miisteriyi ikna ederek tanitiminin en uygun sekilde yapilmasidir”
(Jetkins, 1994: 5) seklinde agiklamistir.

Russell ve Verrill (1986: 23)’¢ gore reklam bir kurumun icret
karsiliginda kendini tanitmasi ve bunun igin g¢esitli iletisim araglarmi
kullanmasidir.

Reklamlar, bir iirlinlin ya da hizmetin satisinda miisterinin zihinsel
yapilar1 tizerinde etkiye sahiptir. Bu diisiince ve tutumla reklam araglarinin
dogrudan ya da dolayl bir sekilde satis lizerinde etkili oldugu goriilmektedir
(Johnson ve Messmer, 1991: 18). Baska bir tanimda reklam, belirli
sponsorlar tarafindan saglanan {iriin, hizmet ya da fikirlerin kisisel olmayan
sunumlarinin {icretli hali seklinde tanimlanmaktadir (Neshat, 2011: 6).
“Reklamecilik, bir iiriin ya da hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini,
miimkiin olan en disiik maliyetle muhtemel miisterilere ulagtirmaktir.
Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve ikna etme de bir sanattir”
(Karpat, 1999: 36).

Reklamlarin tiiketiciye bilgi veren rehber oldugu yoniinde olumlu
goriigler olmasina ragmen gereksiz ihtiyaglart ortaya cikarttigr ve tiiketim
istegini arttirarak kaynak israfi yaptigi seklinde olumsuz gorislere de
rastlanmaktadir. Tiketimin gittikge arttigi gliniimiiz diinyasinda reklam
olgusunun yeri hi¢ de azimsanacak gibi degildir. Hatta tiiketimi etkileyen en
onemli faktdr oldugu sdylenebilir (Cirpici, 2006: 6). Buna gore isletmeler
dogru reklam araclarmi kullanarak satig faaliyetlerini maksimize

edebilmektedir.

1.2. Reklamin Onemi

Gilinimiiz kosullarinda sunulan {iriin ve hizmetlerin gesit agisindan
zengin olmasi tiiketicilerin Kkarar alma siirecini zorlastirmaktadir. Ote
yandan bu tiriin ve hizmetlerle ilgili tiiketici bilgilendirilmeli ve onlara satin
alma ihtiyac1 hissettirilmelidir. Onemli tutundurma araglarindan biri olan
reklam tiiketicinin satin alma kararini etkilemede biiyiik rol oynamaktadir.

Reklam sektorii diinya iizerinde dogrudan veya dolayli olarak istihdam

saglamakta olan, tiiketicileri bilgilendirerek onlarin yasam stillerine yon



veren ve isletmeler igin karlilig1 arttiran bir sektordiir (Idris, Khatibi ve
Yajid, 2009: 105).

Ugur ve Simsek (2004: 551) reklamin isletmeler agisindan iki onemli
nedeni oldugunu belirtmektedir. Bunlardan birincisi iletilmek istenilen
mesajlarin gorsel ve yazili medyanin giiciiyle biiyiik kitlelere ulagtirilabilir
olmasi, ikinci 6nemi ise isletmelerin verilecek mesaj iizerinde tam kontrole
sahip olmasidir. Bu sebeplerden dolayi reklam, pazarlama araglari i¢inde en
¢ok kullanilan ve maliyeti digerlerinden daha yiiksek olan pazarlama

aracidir.

1.3.Reklamin Amaglar

Reklamda en temel gaye; reklamda tanitimi1 yapilacak tiiriin veya
hizmete, daha evvelden saptanmis olan hedef kitleyi satin alma davranigina
itmektir. Bu genel amag ile birlikte tiiketici tercihlerini kendi iirtinlerine
cekmek, tliketicide marka bagliligi olusturmak ve devaminda satislarin
artmasina katki saglamak reklamin diger amaglaridir. Teknolojinin toplum
tizerinde sosyo-ekonomik ac¢idan sagladigi gelismeler bazi gereklilikler
ortaya ¢ikartmaktadir. Bireylerin satin alma niyetine girdikleri iiriin ve
hizmeler hakkinda bilgi edinme ve bu bilgilere hizli bir sekilde ulagsma
ihtiyacin1 igletmeler reklamlar araciligiyla kargilamaktadir (Tepecik ve
Kalafat, 1999).

Ogilvy&Mather Almanya sirketinin CCO’su Stephan Vogel bir
roportajinda “Yaraticilik sektorii, marka farkindaligini arttirmak igin, onlara
Ozglin bir bakis acist sunmak, miisterileri hayranlara ve iriinleri de fetis
nesnesine doniistiirmek i¢in vardir. Biitlin bunlarin tek bir yiice amaci
vardir: Satiglart arttirmak” sozleriyle reklamlarin asil amacinin satig
arttirmak oldugunu belirtmistir (Campaign Tiirkiye, 2015). Ayn1 zamanda
reklamin temel amact karliligi arttirmaktir (Kogoglu ve Hasiloglu, 2008:
40).

Iletisim acisindan reklamin amaci, iiriin, hizmet ya da diisiince ile ilgili
mesajlarin, hedef kitle icerisinde yayilip dagilmasini ve hatirlanmasini

saglamaktir. Bu amactan yola ¢ikarak reklamda verilen mesajlarin yayilma



ve hatirlanma oranlarmin yiiksekligi olgiisiinde satislarin da yiikselecegi
varsayllmaktadir (Hosver, 2010: 28).

Reklamin bir diger amaci iiretici ile tiiketici arasinda iletisim kurmaktir.
Reklamlarda verilen bilgi ve mesajlar dahilinde tiiketicinin marka ve iiriin
tercihine iliskin tutumlari lizerinde etki yaratip en kisa siirede satin alinmasi
amaglanmaktadir (Eldem, 2009: 10).

Yukaridaki  bilgiler dahilinde reklamin {i¢ amacimin oldugu
belirtilmektedir. Bunlar reklamin iletisim, satis ve 6zel amaglaridir. Bu 6zel

amaglardan bazilari ise (Hosver, 2010: 26; Arpaci vd., 1992: 196-197);

e  Uriin hakkinda bilgilendirme yapmak.

e Aracilar ile iliskileri gelistirmek.

e Piyasaya yeni iirtin sunmak.

e Isletmenin saygmligin1 arttirmak.

e Saticilarin ulasamadigi kisi ve yerlere ulasmak.
o Kisisel satis programlarini desteklemek.

e Yeni pazarlara agilmak.

e Onyargilara kars1 durmak.

e Marka tercihi yaratmak.

e Sezon sonu mallarini elden ¢ikartmak.

1.4.Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin dort temel fonksiyonu vardir; bunlar bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma olarak aciklanmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2002: 229; Anadolu Universitesi, 1999: 69):

Bilgilendirme: Reklam, tiiketicilere gesitli iletisim araglariyla yeni bir
iriiniin piyasaya siriildiigii, nereden alinabilecegi, fiyat, renk ve {irliniin
ozellikleri gibi iriin ve hizmetler hakkinda bilgiler saglamaktadir.
Ayn1 zamanda bilgilendirme reklamin tiiketiciye giiven saglayan
fonksiyonudur (Stefan, 2016).

fkna etme: Giigli gorsellerle desteklenen reklam sunumlarinda
tiiketicilere iiriin veya hizmete ihtiyag¢ duydugu hissi verilmekte ve

tuketicilerin duygusal tatmin saglamasi i¢in iirlin veya hizmeti satin almaya
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yonlendirmektedir. Ikna, reklamcilifin temel gérevidir. (Stefan, 2016;
Okumus, 2015: 13).

Hatirlatma/Ammmsatma: Reklamin bu islevi isletmenin {iriin veya
hizmetlerinin zihinlerden silinmeye basladigi donemlerde yeniden bir
Ozelligini yada faydasii hatirlatarak tiiketicilerin hafizasinda iirlinii canlt
tutmay1 hedefler (Okumus, 2015: 13).

Deger katma fonksiyonu: Dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilerin
algilarimin etkilenmesidir. Marka veya iiriiniin veya hizmetin daha prestijli,
daha iyi, daha gilizel gosterilmesi reklamim deger katma fonksiyonudur
(Yaman, 2004: 30; Okumus, 2015: 14). Ornegin; bir konaklama isletmesinin

diinyaca tinlii bir mutfak sefini isletmeye davet etmesi vb.

1.5. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklami gesitli kriterlere gore gruplandirmak miimkiindiir. Reklamlar
yapanlara, amaclarina, hedef kitlesine, tasidigi mesaja, zaman Kkriterine,
cografi kriterlere, 6deme sekline gore siniflandirilmaktadir (Odabasi ve

Oyman, 2003: 99-102; Elden, 2004: 27; Cardakli, 2008: 34- 35).

1.5.1. Reklam Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklam ve tanitim, reklami yapacak olan kisiler agisindan ii¢ kisimda
incelenmektedir (Elden, 2004: 27).

Uretici reklam:: Uriinii iireten kurulusun yaptig1 reklamlardir. Argelik,
Fiat, Mercedes ve Coca Cola gibi sirketlerin reklamlar1 tiretici reklamlaridir.
Bu tiir reklamlar genel reklamlar olarak adlandirilabilir.

Araci reklamn: Uriin ya da hizmeti kendi biinyesinde iiretmeyen yalnizca
satig faaliyetlerini yiiriiten toptanci, perakendeci vb. aract kurumlarin satisa
sunduklari iiriinler hakkinda bilgi veren reklamlardir (Cardakli, 2008: 34;
aktaran Acet, 2013: 18).

Hizmet isletmesi reklami: Hizmet alaninda faaliyet gosteren isletmelerin
uyguladigi reklamlardir (Elden, 2004: 27). Oregin; Ak Sigorta, Rixos

Hotels, Ets Tur reklamlari.



1.5.2. Amaclar1 Agisindan Reklamlar

Reklamlar amaglar1 agisindan; birincil talep olusturucu reklamlar ve
secici talep olusturucu reklamlar olarak iki alt baslikta incelenebilir.

Birincil talep olusturu reklamlar: Bu tiir reklamlarin amaci1 piyasaya
yeni siiriilecek ya da varolan bir iirline talep yaratmak ya da var olan talebi
arttirmaktir. Ornegin; “Cola Turka’nin ilk reklaminda tiim gazetelerin orta
sayfasinda saat 21.30°da televizyonunuzu ag¢in seklinde kampanya yapilmis
ve ayni saatte televizyonda Cola Turka’nin “Bendensin” sloganli ilk akilda
kalan reklam1 donmiistiir” (Yaman, 2014: 17).

Segici talep olusturucu reklamlar: Bu reklamlarda genel olarak {iriin
degil markalar 6n planda tutulmaktadir. Bu tiir reklamlarin amaci marka
baglilig1 olusturmak ve diger firmalardan farkini tiiketiciye benimsetmektir

(Yaman, 2014: 18; Elden, 2004: 29).

1.5.3. Hedef Pazar Agisindan Reklamlar

Hedef kitleye yonelik hazirlanan reklamlar; tiiketici, arac1 ve endiistriyel
reklamlar olarak ti¢ basliga ayrilir.

Tiiketici Reklamlari: Nihai tiiketiciye hitap eden reklamlardir ve
giiniimiizde karsilastigimiz ¢ogu reklam tliketiciye yonelik oldugu
goriilmektedir. Marka bagliligi olusturmak ve satin alma davranigina tesvik
etmeyi amacglamaktadir (Yaman, 2014: 16; Giileg, 2004: 32; Tasyiirek,
2010: 21).

Ticari Reklamlar: Literatiirde aracilara yonelik reklamlar olarak da
tanimlanmaktadir (Giileg, 2004: 32-33). Bu reklamlarin hedef Kkitlesi
triin/hizmetlerin nihai tiiketiyiye ulagmasini saglayan toptanci, perakendeci
vb. kuruluglardir (Elden, 2004: 28).

Endiistriyel Reklamlar: Sanayi endiistirisi hedef alinarak uygulanan
reklamlar olarak agiklanmakta ve genellikle pazarlanan iirtinler hammadde

ve yart mamullerdir (Yaman, 2014: 16).

1.5.4. Zaman Kriterine Gore Reklamlar
Reklamlarda tanitilan iiriiniin 6nemine gore ikna etme siireci agisindan
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bazi reklamlar {riine karst hemen

harekete gegirme amaci tasirken, bazilar1 ise Once markaya karsi olumlu
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fikirler empoze edip daha sonrasinda satin almaya yonlendirmektedir
(Eldem, 2009: 12-13):

Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Uriiniin hemen satin
alinmasini tesvik etmektedir.

Uzun Donemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Satin alinmasi ikna
gerektiren {rlinlerde iirliniin tanitilmasi, bilgi verilmesi, faydalarinin
belirtilmesi ve olumlu imaj olusturulmasi1 gereken reklamlar olarak
aciklanmaktadir. Bu reklamlar ikna siireci tasiyan reklamlar olarak da

adlandirilmaktadir (Elden, 2004: 32).

1.5.5. Tasidig1 Mesaj A¢isindan Reklamlar

Reklam farkli bakis agilarma ve degisik Olgiitlere  gore
siiflandirilabilmektedir. Reklam tasidigi mesaj agisindan iiriin (mal) ve
kurumsal reklam olmak tizere iki sinifa ayrilmaktadir (Tasyiirek, 2010: 21-
22).

Uriin Reklamu: Belirli bir iiriin ya da markanin satigin1 saglamak icin
amaciyla yapilir. Uriin reklamlarinin amaci tiiketiciye iiriin/hizmet hakkinda
fiyati, 6zellikleri ve faydalar1 gibi konularda mesaj vermektir (Elden, 2004:
30).

Kurumsal Reklam: Prestij, sayginlik reklami olarak da tanimlanmakta
ve kurumun imajini, ¢ikarlarini korumak olumlu bir durus sergilemek i¢in
yapilmaktadir. Akbank’in reklamlarinda insanlarin ay yildiz sekli
olusturarak mesaj vermesi bu tiire 6rnek olarak verilebilir (Yaman, 2014:
20-21; Elden, 2004: 30).

Sekil 1. Akbank Kurumsal Reklami
Kaynak: http://www.volpeypir.com/upload/3027.jpg, (Erisim: 19.03.2018).

9



1.5.6. Cografi Acidan Reklamlar

Reklamin yapildigi cografi bolgeler baz alindiginda, reklamlar cografi
acgidan ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar ulusal, bolgesel ve yerel reklamlardir.

Yerel Reklam: Belirli bir bolgeyi hedef alan isletmelerin yerel medya
araglarmi  kullanarak yaptiklar1 reklamlardir. Ornegin; Erzincan TV,
Erzincanli hemsehrilerine yonelik olup reklam verenlerin oncelikli hedef

kitlesi bu yonde olmaktadir.

Turkcell’e gelen her Urfali'ya
500dk+1GB Hediye!
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Sekil 2. Turkcell Firmasina Ait Yerel Reklam

Ulusal Reklam: Ulke sinirlart iginde faaliyet gdsteren sirketlerin tiim
ulusal pazarlara yonelik reklamlardir (Elden, 2004: 32). Bu tiir reklamlarda
ulusal yayin yapan gazete, televizyon, radyo ve dergi gibi iletisim aglari
kullanilmaktadir (Yaman, 2014: 22).

Uluslararasi1 Reklam: Cok uluslu sirketlerin uluslararasi pazarda tanitim

yapmak amaciyla kullandiklar1 reklamlardir.

1.5.7. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar; bireysel ve ortaklasa reklamlar olarak ikiye
ayrilir.

Bireysel Reklam: Tiim reklam maliyeti bir isletme tarafinda karsilanan
reklamlardir.

Ortaklaga reklam: Reklam maliyetlerinin birden ¢ok firma tarafindan
karsilandigi reklamlardir (Acet, 2013: 26; Yaman, 2014: 16). Reklam
iicretlerinin paylasilarak 6denmesi iki sekilde gerceklesebilmektedir. iliskili
alanlarda faaliyet gosteren birden c¢ok isletmenin reklam giderlerini
aralarinda paylasarak karsiladiklar1 reklamlar “yatay ortaklasa reklam”

seklinde tanimlanmaktadir. “Reklam giderleri, ayr diizeydeki iireticiler ve
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aracilar tarafindan karsilandiginda dikey ortaklasa reklam olarak
nitelendirilir’ (Erdal ve Zengin, 2001:3). Ornegin, Pizza Hut ve Pepsi ikili
olarak reklam kampanyalarinda birlikte calistiklar1 gibi X Factor yarisma
programimin katilimi ile bir reklam kampanyasin1i 3 kurum birlikte

gerceklestirmektedir.

1.6. Reklamin Tarihsel Gelisimi

1.6.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Iletisimin insanoglunun varolusuyla basladig, reklam ve tanitim
faaliyetlerinin ortaya c¢ikisinin ise insanlar arasindaki takasin basladigi
donemle ayni oldugu sdylenmektedir. Bu agidan bakildiginda Eski Misir,
Babil, Yunan ve Roma uygarliklarinin reklam niteligi tagiyan (metin ve ilan
panolar1) kalintilariyla baz1 yazili reklam araclarinin giiniimiize kadar
ulastigr goriilmektedir (Alfrida, 2017: 45). Yazili ve resimli reklamlara,
British Museum’da yer alan bir papiriise yazilmis olan sahibinden kacan
kolenin geri donmesi ile ilgili bir duyuru 6rnek gosterilmektedir (Yaman,
2014: 5). Bununla beraber Misir’li tacirlerin tas iizerine resim ve yazi
oyarak hazirladigi levhalara, esirlerin fiyat ve ozelliklerinin kazindigi
duvarlara rastlanmaktadir. Fakat bu 6rneklere reklam demek pek yerinde
olmamaktadir. Ger¢ek anlamda reklamin ilk 6rnekleri Ortacagda tellallarin
sOzIlii mesajlar bagirmasiyla gortilmiistiir (Alfrida, 2017: 45; Elden, Ulukok
ve Yeygel, 2005: 83).

Ortacagda okuma yazma orani diisiik oldugundan reklamlar genellikle
resimli ve sozlii olarak yapilmistir. 1450 yilinda matbaanin icadi ve teknik
gelismeler ile reklamcilikta devrim yasanmistir. Buna gore matbaanin
gelisimi reklamciligin dogusunu da beraberinde getirmistir. Ilk reklamlar,
XVII. yiizyilin baglarinda Ingiltere’nin Londra sehrinde yayinlanan haftalik
gazetelerde goriilmeye baslamistir. Sanayi Devrimiyle birlikte, ticaret ve
tiretimin artmasiyla reklamcilik da 6nemini oldukga arttirmigtir. Bu nedenle
reklamecilik  XX. vyiizyilda uzmanlagmanin gerekgesi ve teknolojinin
gelismesiyle ayr1 bir is kolu olmayr basarmustir (Inceoglu, 1985, 117;
Senuslu, 1998: 14-15).
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1903 yilinin baglarinda Gazeteciler Birligi olan Scripps McRae bir
sansiir kurulu olusturulmasmin gerekliligine karar vermis ve Amerikan
Birlesik Reklamcilar Federasyonu, 1911 yilinda reklamcilik tizerine bir yasa
cikartarak “Reklamda Dogruluk™ prensibini benimsemistir. Boylece reklam
kurallarimin temeli atilmistir (Temizer, 2002: 7).

Tiim bu gelismelerin arkasindan radyolarin yayinlarinda reklamlara yer
vermesi ile reklamcilik bir adim daha ileriye gitmistir. Televizyonda
reklamlarin kullanilmasi ise II. Diinya Savasi sirasinda olmustur. Ancak
1955 yilinda renkli televizyonlarin devreye girmesi sonucunda reklamcilik
onemini daha da arttrmistir. Ureticiler bu sayede milyonlarca kisiye gorsel
ve isitsel yollardan ulagsmay1 saglamistir (Cemalcilar, 1999: 10).

1950°den sonra reklamcilik hizla gelisim gostermistir. Glinlimiizde
internet sayesinde diinyanin Obiir ucuna reklam tanitim faaliyetleri

gerceklestirilebilmektedir (Yaman, 2014: 6).

1.6.2. Tiirkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Osmanlinin ilkel reklamcilik donemi olarak adlandirilan doneminde
tiriinler tellallar, c¢igirtkanlar ve igportacilarla tanitilmaya calisilmistir.
“Elimi kestim kan akiyor” sloganiyla satis yapan karpuzcu, “Batan geminin
mallar1” veya “Ikizlere takke” sloganiyla satis yapmaya calisan isportacilar
ilk reklamcilar olarak adlandirilabilirler. Tabiki o donemin tellallarinin,
cigirtkanlariin, saticilarin diikkanlarina astiklar: sekiller bugiinkii kullanim
sekliyle reklamcilik sayilamamaktadir (Goksel, 1993: 97).

1800 yilinda ilanat bashgiyla “Ceride-i Havadis ” gazetesinde ¢ikan ev,
arsa, vefat ilanlariyla birlikte baska gazetelerde ilag, ziraat makineleri
ilanlarinin yer almaya baglamasiyla reklamciligin ilk adimlari atilmistir
(Y1lmaz, 2001: 356).

Ulkemizde ilk yazili reklam ornegi 1860 yilinda “Terciiman-1 Ahval”
gazetesinde gorilmistir. 1951 wyilinda da ilk radyo reklamlar
yayinlanmasina ragmen gercek anlamli radyo reklamlarinin baglamasi 1957
yilindan sonra baglamustir. Ilk renkli reklam filmi 1961 yilinda cekilmistir.
70 ve 80’li yillarda ise yabanci sirketlerin iilkemize yogun talebiyle

reklamcilik daha da gelisme gostermistir (Goksel, 1993: 97).
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Sekil 3. Terciiman-1 Ahval Gazetesi
Kaynak: “https://tr.wikipedia.org/wiki/Terc%C3%BCman-%C4%B1_Ahv%C3%A2I”,
(Erisim: 20.03.2018)

Reklamciligin tam anlamiyla meslek olarak icra edilmesi 1961 yilinda
¢ikartlan “Basin ilan Kurumu Teskiline Dair 195 Sayili Kanun” ile
gerceklesmistir (Basin Ilan Kurumu, 1961). Reklamcilik, 1970°li yillarda
gecgerli bir meslek haline gelmeye baslamistir. 1973°de televizyonda
reklamlar yayimlanmaya baslamistir. Reklamecilik alaninda bagka bir 6nemli
adim ise 1985 yilinda lisans diizeyinde egitim veren Iletisim Sanatlari
Boliimii’niin agilmasi ile atilmistir (Cemalcilar, 1999: 13).

Ulkemizde reklamciligin gelisimine en biiyiilk katkida bulunan olay
1972 yilinda TRT’nin reklamlara kapisini agmasiyla gerceklesmistir.
(Hosver, 2010: 24).

Tirkiye’de dijital diinya 2000’li yillarin basindan itibaren gelisme
gostermis ve reklamcilik internet diinyasinda da bas gostermeye baslamistir.
Gilinlimiizde hemen her evde bir bilgisayar ve en az bir akilli telefon
bulunmaktadir. Bu sayede iiretici, lirlinii veya hizmeti hakkindaki bilgi veya
mesajini en hizli sekilde tiim diinyaya aktarabilmektedir. internet reklamlari

genis hedef kitlelerine ulagmakta en etkili yontemlerdendir.
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Tablo 1. Tiirkiye Reklam Yatirimlar
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Kaynak: “http://www.mediacatonline.com/reklamcilar-dernegi-2016-reklam-yatirimlari/”,
(Erisim: 18.03.2018).

Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan medya ajanslarinin verilerine bakarak
2015 ilk yart yili toplam reklam yatirimlarinin 6.5 milyar TL oldugu
goriilmektedir (Reklamecilar Dernegi, 2016). 2016 yilinda reklam yatirimlari
diinyada %6 biiylime gosterirken, Tirkiye’de 2015 yili ile kiyaslayacak
olursak 9%10,96 artarak 7,1 milyar Tirk Liras1 olarak gerceklestigi
goriilmektedir (Arslanoglu, 2017).

1.7.Reklam Araglar

Reklamlar, sirketlerin miisteriyle iletisim kurduklari, mesaj ilettikleri
enstriimanlardir. Potansiyel miisterilerin satin alma kararmi etkilemekte
bliylik 6nem tasimaktadir. Medyada cesitli reklam araglari bulunmaktadir.
Bunlar yazili medya (gazete, dergi), sozlii-gorsel medya (televizyon, radyo)
ve internettir (Ahn vd. 2012: 358). Buna ek olarak siirekli gelisen yeni
cihazlar ve dijital diinya kullanic1 deneyimleri goz 6niinde bulundurularak
yeni reklam arag¢larinin var olmasini saglamaktadir.

Son zamanlarda oOzellestirilmis reklamlar, 6zel hedef gruplari ve
bireysel miisterinin {izerine odaklanmis durumdadir. Bu tiir 6zellestirilmis

reklamlar ile tiiketicilerin tepkileri daha iyi Olgiiliir ve analiz
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edilebilmektedir. Bu sayede daha etkin pazarlama stratejileri olusturulabilir
(Ahn vd. 2012: 359).

1.7.1. Televizyon

Televizyon kanallarinda yayimlanan reklamlarin gosterim fiyatlarinin
yiiksek olmasinin gegerli nedenleri bulunmaktadir: Bunlardan biri bir¢ok
insanin gazete ve dergi okumak i¢in harcadiklar1 zamanin kat ve kat
fazlasin1 televizyon seyretmek igin harcadigi gergegidir. Yapilan bazi
aragtirmalarin sonuglar1 abartili gériinmekle birlikte, 6zellikle giiniin biiytlik
bir bolimiinii evde geciren insanlar ortalama olarak gilinde yedi saat
vakitlerini televizyon basinda gecirmektedirler.

Televizyon, pazarlamacilarin sik sik faydalandigt maksimum insana
ulasabildigi hizli bir reklam aracidir. lk baslarda televizyon topluca izlenen
ve smirli yaninin oldugu bir cihazken daha sonra kanal sayilarinin
artmasiyla televizyon yayinlari spor kanallari, haber kanallari, cocuk
kanallar1 ve miizik kanallar1 gibi gruplara ayrildi. Bu gelismeler ile
televizyonu bir reklam mecrasi olarak kullanan pazarlamacilar pazarda etkin
gelismeler gostermistir. Televizyon genis kitlelere ulagmak, {iriin ve hizmet
hakkinda bilgilendirme ve tanitim yapabilmek i¢in maliyeti en uygun
reklam aracidir. Reklam verenler televizyon reklamlarini kullanarak marka
bilinirligini arttirmakta ve alternatif iiriinler arasinda gorsel bir avantaj elde
edebilmektedirler (Arens, 1999: 507- 520).

Onemli bir kitle iletisim araci olan televizyon ¢agimizin en ilgi gekici
medya organidir. Televizyona rakip olarak internet gosterilse de 2017 yili
reklam yatirimlari sonucu televizyon hala en etkin reklam mecrasidir.
Televizonun 6nemli olmasindaki en biiyiik etkenin birden ¢ok duyuya hitap
etmesi oldugu bilinmektedir. Ses, goriintii ve renk Ozellikleri es zamanl
olarak da sunulabilmekte ve mesaji aliciya gonderebilmektedir. Kullandig:
duyular sayesinde bulunulan her ortamda iletilmek istenen mesaji ¢ok kolay
sekilde anlamamizi saglamaktadir. Televizyon, yaz1 ya da sozle aciklanmasi
zor olan lirlin veya hizmeti, gorsel olarak destekleyerek daha kolay bir
bigimde aktarabilmektedir. Ayn1 anda sozli tanitimlar alt yazi seklinde de

verilebilmektedir. Televizyonun popiiler ve itibar edilen bir kitle iletisim
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arac1 olmasi da baska bir tercih edilme sebebidir (Eldem, 2009: 23; Elden,
2009: 223- 225).

Televizyona reklam verilirken en 6nemli kararlardan bir tanesi reklamin
hangi televizyon programinda yayinlanacagidir (Canli, 2011: 10). Ornegin;
Samsung firmasinin piyasaya yeni siirdiigii telefonu iilkemizde yayinlanan
ve geng nesile hitap eden Medcezir dizisinin oyuncularina kullandirmasi
viral bir reklamdir. Buradaki amag genglere Samsung cihazi satin almaya
yonlendirmektir. Bu pazarlama stratejisinden faydalanmak isteyen
isletmeler, iletmek istedikleri mesaji viral pazarlama (fisilt) yoluyla
bireylerin kendi ¢evresi i¢ginde yayarak uygulamaktadir. Boylece isletmeler
yiiksek maliyetli tutundurma faaliyetlerine gerek kalmadan hedef kitleye
ulasabilmektedir (Barutgu, 2011: 6).

Reklam veren bazi firmalar i¢in ulusal yayin yapan televizyonlar yiiksek
maliyetli olabilir. Bu yiizden bu firmalar iiriiniin ¢esidine gore yerel
televizyonlar tercih edebilmektedir. Ornegin; av malzemesi satan bir firma
yerel televizyonlara reklam vermektedir. Boylece reklamin biiyiikliigiini
hedef kitlenin belirledigini sdylebiliriz (Tas ve Sahim, 1996: 53).

Ulkemizde 2015-2016 yili reklam yatirim verilerine bakilarak %50
yatirim orani ile televizyon reklamlarinin tercih edildigi gortilmektedir

(Arslanoglu, 2017).

1.7.2. Radyo

Kitle iletisim araglarindan biri olan radyo aracihigiyla 6zel hedef
kitlelerine ulasmak miimkiindiir. Radyo, sik araliklarla reklam yayinlama
isteginde olan kisiler i¢in diisiik maliyet imkan1 sunmaktadir (Barokas,
1994: 12). Televizyonun yogun ve pahali bir reklam medyasi olmasi, bazi
hazirlanan reklamlarin televizyon gosterime uygun olmamasi radyonun
Onemini arttirmaktadir (Elden, 2004: 95).

Reid vd. (2005: 50), hangi medya aracinin yerel ¢alismalarda daha etkin
oldugunu tespit etmek igin yaptig1 arastirmada elde edilen sonuglar tim
reklam tanitim araglari icerisinde giinliik gazeteler ve radyonun daha etkili

oldugunu ortaya koymustur.
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Radyo, televizyon veya yazili basin gibi geleneksel reklam
kanallarindan farklidir. Gorsel oOgelerden yoksundur. Radyonun kisisel
tercihlere gore ve yalmzken kullamldig1 goriilmektedir. Insanlarla birlikte
bir araba yolculugu yaparken, kosarken veya calisirken dinlenilmektedir. Bu
nedenle tercih edilen reklam araglari arasinda 6nemlidir ve sabit bir Kitlesi

vardir. Radyonun bazi avantajlar1 vardir. Bunlar (Erol, 2006:114);

e Radyo reklam ticretleri digerlerine gore daha diistiktiir.

e Hedef kitleye kolay ulasilabilir.

e Reklama uygun formatta radyo yayini kolaylikla bulunmaktadir.
e Kanal segenegi fazladir.

e Canli baglant1 imkani1 bulunmaktadir.

1.7.3. Gazete

Gazete giinliik, haftalik periyotlar seklinde basilan ve kendine has hedef
kitlesi olan bir mecradir (Yaman, 2014: 51). En 6nemli bilgi kaynaklarindan
biri olmasi nedeniyle kisi ve kuruluslar tarafindan reklam araci olarak
kullanilmaktadir (Elden, 2004: 177).

“Gazetelerde ticari reklamlarin yamnda seri ilanlara da rastlanmaktadir.

Gazetelerin seri ilan sayfalarina Pazar yeri denmektedir. Bu sayfalar

tipografi, taslak ya da resimleme bilgisi gerektirmez... Seri ilanlarin

okuyuculart eglendirme yiikiimliiliigii yoktur amaci bilgi vermektir. Ayrica

seri ilanlarin kisa ve 6z olmast gerekmektedir” (Book ve Schick, 1998:

157).

En etkili reklam araglarindan biri olan gazetelerin olumlu yonlerinin
fazla ve kolay kullanilabilir olmasima ragmen giinliik olmas1 ve yalnizca
okuryazar Kkitlesine hitap etmesi gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Genellikle acele ile okunmasindan Otiirli tanitimi yapilan {riiniin ya da
hizmetin hatirlanabilirligi ¢ok az olabilmektedir. Reklamin hazirlik
asamasinda algida secicilik faktoriiniin géz oniinde bulundurulmas: etkili bir
reklam olmasini saglamaktadir. Gazetelerdeki bazi sayfalara asir1 derecede
talep olmasi ¢ok yiiksek maliyet sonucunu getirebilmektedir. Gazetelerin
zayif sayilabilecek yonlerinden biri de tek duyuya hitap ediyor olmasidir
(Gelsev, 1994: 23-27).
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1.7.4. Dergi

Dergiler; haftalik, onbes giinliik, aylik ve yillik olarak ve gazeteye
kiyasla baski1 agisindan daha yiiksek kalitede yayinlanmaktadir. Bir¢ok dergi
belirli alanlarda yayin yapmakta ve o alanda markalagsmaktadir. Ayni
zamanda dergi reklamlarinda pazar boliimlendirmesi yapilabilmektedir.
Kaliteli ve uzun Omirlii olmasi sebebiyle farkli kisiler tarafindan
okunabilmektedir. Dergilerin bircok faydali yonii oldugu gibi baz1 zayif
yonleri de bulunmaktadir. Bunlar; gazetelere gore pahali olmasi, aylik bazda
yayinlanmasi sebebiyle reklamlari okuyucuya yeterli diizeyde ulastiramasi
riski olarak belirtilmektedir (Giileg, 2004: 62).

Hung vd. (2005: 58), reklam ve tanitim araglarinin hedef kitleye ulagsma
basarist lizerine yaptig1 calismada hedef kitleye ulagsmada en faydali
mecranin dergiler oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle pazarlama strateji
planlamasi yapilirken orta maliyetli reklam araci olarak dergiler tercih
edilebilmektedir.

Dergi reklamlarinda kullanilan gorseller ¢ok dnemli unsurlardir. Dergi
reklamlarinda konumlandirilan gorselin biiyiikligii reklamin daha fazla
dikkat ¢ekmesini saglamaktadir. Dergi reklamlarinda sayfadaki gorselin 2/3
oraninda olmasi etkileme agisindan en iyi sonucu vermektedir (Pieters ve

Wedel, 2004: 36).

| -
Sekil 4. DHL Sirketinin Bir Dergide Yer Alan Yaratict Reklami
Kaynak: http://www.marketoloji.com/?p=781 (Erisim: 18.03.2018)

1.7.5. A¢tk Hava Reklam Araglart
Acikhava reklamlar1 insanoglunun bildigi en eski kitle iletisim aracidir
ve 2. Diinya Savasindan sonra Amerika Birlesik Devletlerinde ¢ok yaygin

olarak kullanilmis ve ilgi gormiistir. Adm aldigi sekliyle (outdoor
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advertising) kapidan disar1 ¢ikildiginda maruz kalinan reklamlar Agikhava
reklamlar olarak adlandirilmaktadir. A¢ik hava reklamlart sozlii, yazili ve
sesli formlar seklinde reklam panolarinda, sokak duvarlarinda, arag
tizerlerinde ve benzer yontemlerle uygulanabilmektedir. Son zamanlarda
teknolojinin gelisimiyle dev ekran televizyonlara benzer sesli reklam
panolarmin kullanildig1 da goriilmektedir. A¢ik hava reklamlarina metroda,
otoblis duraginda, havalimanlarinda, trafikte hatta AVM lavabolarinda bile
rastlanmaktadir. Bazi yapilan arastirmalarda bu reklamlarin yiiksek
cagristmda bulundugu ve akilda kalict oldugu sonucuna ulasilmistir
(Lichtenthal, Yadav ve Donthu, 2006: 237).

Acik hava reklamlart 6nemli bir 6zellige sahiptir. Bu 6zellik hedef
Kitleyi dogrudan reklama maruz birakmasidir. Bireyler televizyon ve
radyoda oldu gibi reklam1 dogrudan ge¢cemez. Giin i¢inde yogun olarak agik
hava reklamma maruz kalan bireyler ister istemez bu reklamlardan
etkilenme egiliminde olacaklardir (Elden, 2004: 221).

Giliniimiizde yeni ve hizla gelisim goOsteren alternatif agik hava
reklamlar1 goriilmektedir. Bunlar ¢6p kutusu reklami, ugan balon reklamlari,
dijital led ekranlar, karton ve bardak reklami, sinema salonu reklami,
stadyum ve arena ekrani reklamlaridir (Lichtenthal, Yadav ve Donthu, 2006:
237).

Sekil 5. Ttnet Actkhava Reklam
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“—S—.
Yeni bir neslin kalp atiglar.

Sekil 6. Mercedes Benz Acitkhava Reklami
Tiim bu olumlu yonlerinin aksine bazi olumsuz taraflar1 da vardir.
Bunlart  6zetleyecek  olursak;  binalara ve apartmanlara  koti
konumlandirilmis agik hava reklamlar1 ¢evre ve goriintii kirliligine sebep
olabilmektedir (Demir, 2014:102).

1.7.6. Posta Reklam Araclar:

Belirli bir hedef kitleye 6zel hazirlanmis olan mektup, brosiir, katalog,
biilten ve benzeri reklam tanmitim araglarinin posta aracilifiyla iletilmesi
posta reklam faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Bu yontemin amaci hedef
kitleye yonelik iiriin ve hizmetler hakkinda detayli bilgiler vermektir
(Tasytirek, 2010: 36).

1.7.7. Mobil Reklamlar (SMS)
Mobil reklam, markalarin miisterilerine reklam ve promosyon amacl
dogrudan pazarlama mesajlarini, farkli uygulamalar ile cep telefonlarimiza

iletmesidir.

ee000 VODAFON... 4G 21:37 © & %96

<0  § ) ©)

ZIRAATBANK

Mesaj
Din

Genc Bankkart'lilara
ozel aninda %10 indirim
firsati Trendyol.com'da!
Son gun 31 Aralik!
Ayrintili bilgi icin: http://
bit.ly/1PyYaPD SMS
almak istemiyorsaniz
SMS IPTAL vazip
4757'ye
gonderebilirsiniz.

Sekil 7. Ziraat Bankast Promosyon Mesaji
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Tsang vd. (2004: 68-70), mobil reklamlarin tiiketici tizerindeki etkisini
analiz etmis ve bu sonuglara gore tiiketici izni olmadan gelen kisa mesaj
(SMS) reklamlarinin {iriin veya hizmet algisi iizerinde olumsuz etki
olusturdugunu agiklamaktadir. Izinli ve &diilli mobil reklamlara karsi

tutumun ise olumlu oldugunu belirtmektedir.

1.7.8. Internet

Giliniimiizde internet, kitlesel bir medya haline gelmistir ve tiim 6nemli
hedef gruplara ¢evrimigi olarak ulagma olanagi sunmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu raporlarina gore, Tiirkiye’de 2017 yil1 Nisan
aymda 16-74 yas grubunu kapsayan arastirmada internet kullanan bireylerin
oram %66,8 olarak belirlenmistir (TUIK, 2017). Bu oran, 2016 yilinda
%61,2, 2015 yilinda %53,5 diizeyindedir.

TUIK raporuna gore Tiirkiye’deki internet kullanicilarmin %82,4’ii
sosyal medya , %74,5’i paylasim sitelerinden video izleme, %69,5’i online
haber, gazete ya da dergi okuma, %65,9’u saglikla ilgili bilgi arama,
%65,5’1 mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve %63,7’si miizik dinleme
amaciyla kullanmaktadir (TUIK, 2016).

Tablo 2. Tiirkiye (2016 — 2017) Internet Uzerinden Satin Alma Oranlart

u

Giyim ve Spor Seyahat Bileti,  Ev Esyasi Tiiketici Giinliik ihtiyag
Malzemesi  Arag Kiralama elektronigi

® Tlrkiye 2016 - 2017 yili arasinda internet lizerinden satin alma oranlari

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, TUIK. “Hane halki Bilisgim Teknolojileri Kullanim” Arastirmast.
Sayi: 24862. http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862, (Erisim: 18.03.2018).

TUIK arastirma verilerine gore; “Internet iizerinden alisveris yapan
bireylerin 2016 yili Nisan ile 2017 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik

donemde %62,3’ii giyim ve spor malzemesi, %24,1’si seyahat bileti, arag
21



kiralama vb, %25,3’i ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %19’u
elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatic1 vb.),
%21,9’u g1da malzemeleri ile giinliik geresinimlerini satin almistir” (TUIK,
2017).

Internet reklamlarinin bazi iistin ve zayif yonleri bulunmaktadir.
Internetin {istiin y&nleri hizl1 sunum imkani1 vermesi, diger reklam araglarina
gore reklam maliyeti diisiik olmasi, kisisellestirilebilir olmasi, etkilesim ve
geri bildirimlerin yiiksek olmasi olarak belirtilmektedir. Zayif yonleri ise
baz1 tiiketicilerin internete karsi giiven problemi olmasi, {irinli yerinde
inceleme imkani1 olmamas seklinde agiklanmaktadir (Altinbasak ve Karaca,

2009: 467-468).

1.7.8.1. Internet reklam cesitleri

Internet reklamlar giiniimiizde sik¢a karsilastigimiz reklam tiirleridir ve
beraberinde bir¢ok fayda sagladigi goriilmektedir. Internet reklamlarmin
faydalar1 arasinda oldukea secici olmasi, karsilikli etkilesime firsat vermesi,
kullaniminin kolay olmasit ve gittikce yayilmasi, genel olarak disiik
maliyetli olmasidir (Bagana, 2009: 28; Aktas, 2010: 156-162).

Banner Reklamlari: Sesli, resimli, animasyonlu vb. sekillerde web
sayfasinin herhangi bir yerine konumlandiran, tiklama yapildiginda reklam
verenin websitesine yonlendiren reklamlardir. (Calikusu, 2009: 204).

Kayan Reklamlar (Floating): Web sayfasinda hemen hemen 10 saniye
dikkat ¢ekici sekilde hareketlerde bulunan ardindan kaybolan reklam
cesitidir (Calikusu, 2009: 204).

Rollover: Tletilecek mesaji tiklama yapilmasa dahi ekram kaplayarak
gosteren internet reklamidir.

Top-Roll Reklamlar: “(Ustte dénen banner reklamlarr): 70*25 piksel
gibi ufak bir alanda yayinlanan reklamin {izerine tiklandiginda mini bir pop-
up pencere agilmakta ve bu yeni pencerede ilgili reklam hakkinda daha
detayl bilgiler sunulmaktadir” (Calikusu, 2009: 204).

Kutu Banner Reklalari: “300*%250 piksel boyutlarindaki bu reklam
tipi, degisik boyutlari ile daha kolay dikkat ¢cekmeye yoneliktir. Yahoo! ve
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Hotmail, e-posta hesaplarinda bu tiirdeki reklamlar ile sik¢a
yayimlanmaktadir” (Calikusu, 2009: 204).

Elektronik Posta Reklamlari: isletmelerin ya da bu hizmeti veren
kuruluglarin e-posta adresleri kayith kullanicilara dogrudan e-posta
gondererek yaptiklart reklamlardir.

Spam Reklamlar: E-posta sahiplerinin izni disinda ve =zorlayict
nitelikle gonderilen e-posta reklamlaridir.

Pop-up Reklamlar: Bir web sayfasi ziyaret edildiginde girilen
sayfadan bagimsiz olarak arka planda reklami yapilan web sayfasinin
acildig reklamlardir (Dogan, 2006: 40).

Innerstial: Web sayfalarinda gezinirken bir anda beliren tam sayfa
reklamlardir (Bagana, 2009: 28).

Arama Motoru Reklamlari: Aranilan kelimelerle iligkili olarak benzer
kategorilerdeki sponsorlu web sitelerin en {iistte siralanarak gosterildigi
reklamlardir.

Online Sponsorluk: Firmalarin reklamini yaptirmak istedigi kisi ve
kuruluslara yaptigi {irlin tedarigi ya da finansal destekler online sponsorluk
olarak adlandirilmaktadir (Calikusu, 2009: 204). Unlii youtuber’lara verilen

oyuncu koltuklari, ekipman destegi bu reklam tiirtine 6rnektir.

1.7.8.2. Sosyal medya

Sosyal medya, bireylerin kendi yarattig1 icerikleri yayinlayabildikleri,
kendisi disindaki bireyler ve arsivlenmis kanallar arasinda c¢esitli medya
gosterimlerinin  paylasilabildigi internet odakli uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir. Ayni1 zamanda sosyal medya rekabette farklilasmalara
neden olmaktadir. Ornegin; Salesforce.com adli sirket, pazarlama tabanl
hizmetlerini, web ve mobil uygulamalar {izerinden iletmek ve sunmak i¢in
miisterilerin sosyal medya hesaplarin1 kullanarak (CRM) miisteri iliskileri
yonetimi liderligini ele gecirmistir (Giilbahar ve Yildirim, 2015: 454).

Temel olarak turizm endiistrisinin bilgiye dayali oldugu bilinmektedir.
Turizm son donemde agirlikli olarak sosyal medya kanallar1 ile teknolojik
iletisim araglariin adapte edilmeye calisildigi en st diizey alanlardan

biridir. Turizm pazarlamacilarinin, seyahat odakli bilgi dagiliminda sosyal
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medyanin etkilerinin géz ardi edilmemesini vurgulayan birgok arastirma ve
yeterli sonu¢ vardir. Turizm sektorli, Tiirkiye’nin en Onde gelen
sektorlerinden biridir. Tirkiye’de faaliyet gosteren hemen her tim turizm
sirketi  yeni firsatlar1  yakalamak  icin  kendilerini  siirekli
giincellestirmektedir. Ayrica arama motorlari, ¢evrimici seyahat ve web
siteleri, g¢esitli teknolojik platformlar1 kullanarak internette gezinen
potansiyel miisterilere bilgi aktarmakta ve diger sirketler ile bilgi aligverisi
yaparak ‘“online bir turizm etki alan1” olusturmaktadirlar (Giilbahar ve
Yildirim, 2015: 454).

O’Reily sirketinin 2004 yilinda Web 2.0 konferansini toplamasindan bu
yana sik¢a kullanilmaya baslanan Web 2.0 kavramini; sosyal aglar, siteler,
blog ve wiki topluluklari olusturmaktadir (Budak ve Budak, 2014: 307-308).
Web 2.0 ile yasantimiza dahil olan sosyal medya araclarina asagidaki

ornekler verilebilir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 137);
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1.7.8.3. Arama motoru reklamlar

Chaffey vd. (2009: 506)’ne gore; arama motorlari pazarlamasi, Bing,
Google, Yahoo ve Yandex gibi arama motorlarinda arama yapan bireyler
icin arama listeleriyle ilgili icerik sunan ve bunlari hedef baglantiyi
tiklamaya tesvik eden bir etkinliktir. Bu sistem, reklam verenin {iriin ve
hizmetlerini, eslesen arama terimlerinin sonucunda tist siralarda listeleyerek
miisteri cekmekte kullanilmaktadir.

Arama motorlarinin internet kullanicilarinin hayatinda 6nemli bir yere

sahip oldugundan dolayi, arama motoru reklamlar1 2010 yilinda Avrupa’da
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cevrimi¢i reklam harcamalarinin neredeyse yarisini olusturan en Onemli

online pazarlama bigimlerinden biri haline gelmistir (Klapdor, 2012: 18).

1.7.9. Agizdan Agiza Reklam

Insanoglu dogasi geregi diger bireyler ile iletisim kurmakta, onlarla
bilgi ve fikirlerini ¢esitli iletisim kanallar1 aracilifiyla paylagmaktadir.
Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin bir marka ya da iriinle ilgili
konusmasi1 ve tgilinciil sahislara aktarmasi seklinde agiklanabilmektedir
(Yavuzyilmaz, 2015: 431). Geg¢misten gilinlimiize gelen bu iletisim sekli
giinimiizde isletmeler tarafindan pazarlamada etkin bir sekilde
kullanilmaktadir.

“Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bi¢imidir ve bigimsel
olmayan, isletmenin kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim seklidir.”
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96).

Anlamu itibariyle Tiirkge’de bazilarina gore agizdan agiza bazilarina
gore ise kulaktan kulaga pazarlama olarak terciime edilen, Ingilizce karsilig1
“Word of Mouth Marketing (WOMM) ya da Mouth to Mouth Marketing”
olan bu pazarlama tekniginin temeli iletisimdir. “Bu tiir iletisimler, iki ya da
daha fazla birey arasinda diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime
ugradigy, iiriinler, markalar ve hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusudur”
(Giilmez, 2011: 30).

Agizdan agiza iletisimde bireylerin  birbirleriyle satin  alma
deneyimlerini paylastigi, iiriin ve hizmetler hakkinda fikir ve tavsiyede
bulunduklar goériilmektedir. Bireyler bu sekilde es, dost ve yakin ¢evreden
edindikleri bilgileri daha giivenilir bulmaktadir. Bunun sebebi giinliik
hayatta karsilasilan birgok bilgi ve reklam mesajlaridir. Insanlar hangi
bilgiye giivenecegini bilememekte ve arastirmak i¢in gerekli zamana sahip
olamamaktadir (Silverman, 2001: 9).

Agizdan agiza pazarlama kavrami “Word of Mouth Marketing-
WOMM?”, literatiirde “Word of Mouse Marketing”, “Buzz Marketing” (vizilti
pazarlamasi), “Viral Marketing” (virlis-fisiltt pazarlama) seklinde de

tanimlanabilmektedir.
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Litvin vd. (2008)’de yayinladiklart makalelerinde agizdan agiza
pazarlama iizerine yapilmig c¢aligmalart derlemis, agizdan agiza
pazarlamanin faydali ve faydasiz yonlerini agiklamistir. Morgan, Pritchard
ve Piggot’un (2003) Yeni Zelanda iizerine arastirmalarinda, bir yer ile ilgili
beklentileri karsilanmamis turistlerin o yer hakkindaki olumsuz
diisiincelerini baskalariyla paylasmalart sonucu agizdan agiza pazarlamanin
negatif yonii ortaya ¢ikmis ve bahsi gegen bolgenin imajin giiglii bir sekilde
ezmistir. Crick’in (2003) Karayipler’de gerceklestirdigi bir arastirmada
benzer sekilde yerli halkin turistlere takindiklar1 diismanca tavirlar agizdan
agiza olumsuz pazarlamaya doniismiis ve endiistride gerilemeye neden
oldugu sonucunu vermistir. O’Neill, Palmer ve Charters’in (2002)
Avustralya’daki sarap turizmi {izerine yaptiklar1 arastirmalarinda,
ziyaretgilerin tatil doniisii ¢gevrelerine olumlu 6nerilerde bulunmasiyla sarap
satiglarinda patlamaya neden olduklar1 sonucuna ulasmistir. Shanka, Ali-
Knight ve Pope (2002) arastirmalarinda, Bati Avustralya’da destinasyon
secimi konusundaki Kkararlarda agizdan agiza pazarlama yOnteminin
etkisinin biiyiik oldugunu ortaya koymustur. Martin vd. (2000) Ispanyol
turistler {izerine yaptiklart arastirmalarda farkli bir sekilde olumlu
aktarimlarin, beklentileri de arttirdigim1 ve boylece tatmin olmalarini
zorlagtirdig1 sonucuna ulagmistir. Morgan, Pritchard ve Pride (2002) Galler
turizm pazarim inceleyerek Galler diasporasinda “Galler’i ziyaret et”
mesajint yayma konusunda agizdan agiza pazarlamanin etkili bir arag
oldugunu ortaya koymustur. Turistlerin restoran secimleriyle alakali Litvin,
Blose ve Laird’in (2004) yaptiklar1 ¢alismada turistlerin sasirtici bir sekilde
resmi medyadan ziyade agizdan agiza Onermelerin, segimleriyle yakindan
alakali oldugunu kesfetmistir. Bu arastirmacilar restoran isletmecilerine
potansiyel turist ¢ekebilmeleri i¢in geleneksel pazarlama kanallarindan
geleneksel olmayan kisiler arasi pazarlama stratejilerine yonelmelerini

tavsiye etmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 99).

1.8. Turizm Reklamcihig:

Turizm reklamciligi, “ticari reklamciligin ara¢ ve yontemlerini

kullanarak turizm hareketlerini gelistirmek, turistik mal ve hizmet satisini
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arttirmak amaciyla girisilen ¢abalarin tiimii” olarak tanimlanmaktadir (Erol,
2003, 124) “Turizm reklamlari satilan hayallerdir” (Djafarova ve Anderson,
2008: 301).

“Turizm reklamlari, turistlerin diinyasina turistik yer ve zamanla ilgili
bilgileri bu yerdeki kiiltiirel metin ve sembollerle transfer etmeye
yaramaktadir. Dolayistyla turizm reklami turistin o turistik yeri algilamasini
etkileme giictine sahiptir” (Prior, 2003: 21).

Kisilerin yasam sartlar1 ve stilleri turizm faaliyetleri agisindan
beklentilerini belirler. Reklamlar, kisilerin hayallerini gergeklestirme istegi
olusturmada onlar1 harekete gegirme noktasinda 6nemli medya araglarindan
biri olmaktadir.

Turizm, bir¢ok reklam tiirlinlin birarada kullanildigr bir mecradir.
Bunlar; seyahat kataloglari, brosiir ve dosya zarflar1 olarak taninan genel
reklam araglari, turizm hizmetlerinin satimi agisindan ¢ok onemli firsatlar
yaratan tiiketiciler i¢in hazirlanan satis mektuplari, is ¢evresine yonelik
reklamlar, agik hava reklamlari, radyo, TV, gazete, dergi, sinema reklamlari,
seyahat acentalar1 veya enformasyon biirolarinda sikga rastlanan satig
noktasi reklamlarindan olusmaktadir (Erol, 2003, 126). Tiim bunlarin
yaninda ¢agimizin vazgecilmezi olan internet ve sosyal medya yogun olarak
tercih edilen reklam araglaridir.

Turizm sektoriinde verilen hizmet kalic1 degildir ve depolama 6zelligi
bulunmamaktadir. Bu nedenle reklamlar turizm agisindan biiyiik 6nem arz

etmektedir (Tolungitig, 1999: 123).
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2. BOLUM

TUKETIiCi DAVRANISI VE SATIN ALMA

KARAR SURECI

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

“Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan kisidir” (Karalar, 2001: 9).

Tiiketici davranisi, insanlarin istek ve arzularimi karsilayabilmek icin
mal ve hizmetlerin aragtirilmasi, secilmesi, satin alinmasit ve bunlarin
doniistimiiniin degerlendirilmesi siireci ve bu olaylarin tamami olarak
tamimlanmaktadir (Belch, 1998’den aktaran Abdallat ve Emmam, 2011: 2).

Tiiketici satin alma kararlari, sirketin pazarlama stratejisinin piyasa
talebine ne kadar uydugunu gostermektedir. Boylece, pazarlama tiiketici ile
baslamakta ve yine onunla sona ermektedir. Tiiketici davranisi konusunda
tiiketici li¢ farkli rol oynamaktadir. Bunlar: kullanici, 6deme yapan kisi ve
alic1 roli seklinde ifade edilmektedir (Furaiji, Latuszynska ve Wawrzyniak,
2012: 76).

Pazarlama faaliyetinin gorevini yerine tam olarak getirebilmesi icin
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarmin tespit edilmesi ve bunlarin
nedenlerinin arastirilmas1 gerekmektedir. Giiniimiizde pazarlama olgusu
daha ¢ok tiiketici odakli olma yoniindedir. Bu nedenle pazarlama alani ile
ilgilenenler, tiiketici davraniglarini ge¢mise kiyasla daha detayli arastirarak
ve neden-sonug iliskilerini ortaya koyarak bunlara etki eden faktorleri
belirlemeye ¢alismaktadir (Ilban, Akkilig ve Yilmaz, 2011: 41).

Dahlqvist ve Linde (2002), tiiketici satin alma karar siirecinde davranis
tiplerini derinlemesine incelemis ve dort farkli davranis tipi analizinde
bulunmustur. Bu davranigsal faktorler asagidaki tablo 3’de sunulmustur

(Dahlgvist ve Linde, 2002’den aktaran Boadu, 2012: 6):
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Tablo 3. Tiiketici Davranis Tipleri

Akilct Davranig

Akiler davranist olan tiiketiciler, once
iiriin ve sunabilecegi triinler hakkinda
biraz bilgi sahibi olurlar. Bu bilgilerden
yola c¢ikarak, tiirtine karsi bir tutum
gelistirmekte ve Uriinii satin almak ya
da almamak lizere harekete
gegmektedirler. Bu tiir davraniglar,
cogunlukla tiiketicilerin pahali iiriinler
satin aldigi durumlarda yaygin olarak
goriilmektedir. Ornegin; Araba.

(BILGI — TUTUM — EYLEM)

Bilingsiz Davranis (Duygusal)

Duygusal davramislar1 olan tiiketiciler,
iriine  karsi  olan  tutumlarinda
hislerinden yola ¢ikmaktadir. Bu tutum,
tilketicileri iriin hakkinda bilgi sahibi
olmaya ve  nihayetinde  kendi
tercihlerini yapmaya
yonlendirmektedir.

(TUTUM — BILGI — EYLEM)

Ogrenilen Davranis

Bu tir davraniglar aligkanliklardan
kaynaklanmaktadir. Ogrenilen
davranista bulunan tiiketiciler {iriin
secimini planlamamakta ve
aligkanliklariyla ~ yapmaktadir.  Bir
gazete satin alirken gdsterilen davranis
buna 6rnek olarak gosterilebilir.
(EYLEM — BILGI — TUTUM)

Sosyal Davranig

Sosyal davranmiglart olan tiiketiciler,
yasadiklari ¢evrede kendilerine sunulan
drtinleri tercih etmektedir. Durumlari,
yasam bigimleri ve bagkalarindan gelen
etki, satin alacaklar1 Uirtinii belirler.
(EYLEM — TUTUM — BILGI)

Kaynak: Boadu, V. (2012). “A Study to Indicate Factors Influencing The Buying Behavior
of Cigarette Smokers”, Hocshule Mittweida University of Applied Sciences, Faculty of

Media. s.6.

2.2. Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu nedenden

dolayr rekabeti Onde siirdiirmek isteyen isletmelerin tiiketici istek ve

ihtiyaclarin1 karsilamak adina tiiketici davraniglarina 6nem vermesi, bu

davraniglar1 incelemesi gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen
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faktorler psikolojik, sosyolojik ve demografik olarak {i¢ ana baslikta
incelenmektedir (Mucuk, 2004: 72).

Demografik Faktorler: Yas, Cinsiyet, Medeni Durum, Meslek ve Gelir
Durumu olmak iizere siniflandirilir.

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltir, Alt Kiiltiir ve Sosyal Sinif olmak tiizere ii¢
alt baglikta ele alinmistir.

Psikolojik Faktorler: Motivasyon, Ogrenme, Algilama, Kisilik, Inang ve
Tutumlar olarak smiflandirilmaktadir (Mucuk, 2004: 72; Durmaz, 2008:
36).

Kalturel Sosyal Kisisel Psikolojik

Faktorler Faktorler Faktorler

Faktorler

eReferans *Yas *Motivasyon

eKultdr Gruplari oEgitim *Algilama

e Alt Kalttr
eSosyal Sinif

*Aile eGelir Durumu eOgrenme
*Roller ve *Egitim eKisilik

Statiiler Durumu einang ve

eMedeni Tutumlar
Durumu

Sekil 8. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktirler

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G. (2011). Principles of Marketing, New Jersey: Prentice
Hall, (14. Ed.) s. 135.

2.2.1. Demografik Faktorler

2.2.1.1. Yas

Insanlar émrii boyunca cesitli mal ve hizmet satin almaktadir. Satn
alinan her mal ve hizmet kisilerin yaslar1 ile yakindan ilgilidir. Bebekken
mama, olgunluklarinda her ¢esit yemek ve yaslilik doneminde sagliklarina
zarar vermeyecek yiyecekler tiiketirler. Yas gruplarina gore, ihtiyaclar ve
tilketim sekilleri degisebilmektir. Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 genellikle

bu asamalara gore tanimlamakta, kitleye yonelik irlinler ve pazarlama
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stratejileri gelistirmektedirler. Kisiler yasamlarinin belirli dénemlerinde
satin alma kararlarini etkileyen durumlarla karsilasabilmektedir. Cocuksuz
bir bireyin bebek sahibi olduktan sonraki satin alma davranisinin
degisebilecegi gibi diizenli bir is hayatindan ¢ikip emeklilik hayatina gecis
de satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Bu durum pazarlamacilarin
farkl1 pazarlama plan1 gelistirmelerini gerekli kilmaktadir (Ugurlu, 2007:
33).

Farkli yas gruplarindaki kisilerin ihtiya¢c duyduklar iiriin yelpazesi de
farklilar gostermektedir. Bu durum hedef kitlenin belirli iirin ve hizmetlere
odaklanmasia neden olmaktadir (Pekyaman, 2008: 70). Geng bireylerin
marka bagimliliklar1 tglincii yas grubu bireylerden daha fazladir ve bu
durum gen¢ bireylerin satin alma kararlarinda yonlendirici bir rol
oynamaktadir.

Turizm, yas ve hayat doniisiim sathalarin1 dikkatle ele alan sektorlerin
basinda gelmektedir. Ornegin; deniz, kum, giines iicliisiinii daha ¢ok tercih
eden 18-30 yas grubu, hedeflerinde genellikle ¢ocuklu aileler olan oteller ve
tatil koyleri, yaslt ve hastalar1 hedefleyen saglik turizmi tesisleri, engelli
bireyleri ve ailelerini hedefleyen seyahat acenteleri, oteller, restaurantlar,
yasl turistleri ¢ekmek isteyen Tiirk turizmcilerin iiglincii yas grubuna 6zel
hazirlamis olduklar1 paket turlar (konaklama, yeme i¢me, ulasim, gezi,
rehberlik gibi her sey dahil turlar) yas gruplara gore pazarlama planlamasi
yapilmasinin 6nemini gostermektedir (Ugurlu, 2007: 101). Gelismekte olan
insaat vb. sektorlerde de hayat doniisiim safhalarinin isletmeler tarafindan
kullanildigin1 gormekteyiz. Bekérlar ve ogrenciler igin stiidyo daireler,
kalabalik aileler i¢in biiyiikk daireler tiiketicilerin satin alimlarina

sunulmaktadir.

2.2.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, iirlin ve marka tercihinde etkili olmakla beraber, satin alma
kararinda da 6nemli rol oynamaktadir. Uzun siireden beri giyim, kozmetik,
deodorant, sampuan, dergi, sa¢ bakim {triinleri gibi pazarlar cinsiyete gore

boliimlendirilmektedir. Son zamanlarda cinsiyete gore pazar boliimlendirme
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otomobil, konut, yiyecekler, ev esyalari, seyahat gibi {iriinlerde de
kullanilmaya baglamustir.

Bazi iirlin ve hizmetler gerek sekilleri gerekse ozellikleri bakimidan
kadinlara veya erkeklere 06zgii tretilmektedir. Genellikle karar verme
mekanizmasi erkekler olarak bilinse de giintimiizde kadinlarin da bir o kadar
etkili oldugu gorilmektedir. Cinsiyete gore pazar bdliimlendirmesi
giniimiizde ¢ogu {llkelerde arttk sadece kadinlar ve erkekler olarak
siniflandirilmamaktadir. Yeni diisiince, yasam tarzlar1 ve yeni kavramlarla
beraber ortaya ¢ikan “gayler”, “lezbiyenler”, ve “metroseksiieller” gibi
gruplarda g6z Oniine alinarak olusturulmaktadir. Bu gruplara 6zel cinsellik
iriinleri, dergi, giysi, i¢ camasiri, kozmetik iiriinleri, sag-yliz-beden bakim
urtinleri, cafe-restaurant-bar hizmetleri iretilmekte ve sunulmaktadir
(Ugurlu, 2007: 102- 103).

Demografik faktor etkilerini arastiran birgok kaynak, reklamlarin
cogunun "cinsiyet" faktoriine odaklandigin1 gostermistir. Arastirmalara gore
kadinlar daha detayci, ¢evresel etkilere karsi daha hassas ve olumsuz
bilgilerden c¢abuk etkilenme egiliminde iken, erkekler ise kadinlara oranla
moda ile daha az ilgilenmekte, cevresindekilerin goriislerine daha az yer
vermekte, daha Ozglir ve dis diinyaya daha motive olmus sekilde tavir
sergilemekte, rekabet ve para konusunda risk almay: tercih eden ozellikler
tagimaktadirlar (Verma, 2009: 71-72).

Cinsiyet faktori turistik faaliyetler agisindan incelendiginde kadinlar ile
erkekler arasinda seyahate ¢ikma bakimindan Onemli farkliliklar
goriilmektedir. Kadinlarda konaklama siiresi erkeklere oranla daha uzun
oldugu halde erkeklerde transit seyahatler daha fazladir. Ayrica kadinlarda
grup seyahatlerine olan egilim erkeklere oranla daha kuvvetli goriillmektedir
(Turizm ve Insan, 1996: 129).

2.2.1.3. Medeni durum

Tiiketicilerin evli-bekar, ¢ocuklu ya da ¢ocuksuz geng evli, ¢ocuklu ya
da ¢ocuksuz yasl, evli ya da bekar yasli olmasi tercih edecekleri iiriin ve
hizmetlerde farkliliklar gdstermektedir (Pekyaman, 2008: 72). Ornegin;

cocuk sahibi olmayan birey ve aileler istedikleri zaman istedikleri mesafeye

33



kadar seyahat edebilirken cocuklu aileler bazi durumlar disinda (okul
tatillerinde) kisa mesafeye kadar seyahat etme egilimindedirler (Gileg,
2004: 75). Ayn1 zamanda ¢ocuklu aileler tatil yeri karar1 verirken ¢ocuklari

eglendirme amagch etkinliklere 6nem veren otelleri tercih etmektedir.

2.2.1.4. Meslek

Meslek, tiiketici davranisina etki eden faktorlerden biridir. Serbest
meslek sahibi bir kisi ile kamuda ¢alisan kisinin satin alma davranigi ayni
degildir. Serbest meslek sahibi insanlar seyahat faaliyetlerine daha
yatkindirlar. Turizm agisindan bakildiginda, kamu personellerinin izin
tarihleri bellidir ve s6z konusu tarihlere gore tatil donemlerini ayarlamak
durumundadirlar. Serbest meslek ile ugrasan bireyin kararlar1 daha ani
gelisip satin alma davraniglari duruma gore degisiklik gosterebilmektedir.

Zaman kisitin1 kendileri belirlemektedir (Ic6z, 1996: 48).

2.2.1.5. Gelir durumu

Farkli gelir seviyesine sahip kisilerin farkli degerleri, tutumlar1 ve
yasam tarzlar1 bulunmaktadir. Iyi bir meslek sahibi, egitim ve gelir diizeyi
yiiksek olan tiiketiciler kaliteye daha ¢ok 6nem vererek fiyati ikinci planda
tutmaktadir. (Tagytirek, 2010: 114).

Gelir, kuskusuz talep edilecek turistik {irlin ve hizmetlerin se¢imi
acisindan oldukca etkin bir etkendir. Gelir seviyesi iist diizeyde olan
gruplar, liikks ve 6zellikli iirlin ve hizmetleri tercih eden ve seyahat etme
egilimleri fazla olan gruplardir. Diisiik gelir grubundaki bireylerin ise hem
seyahat egilimleri azdir hem de talep ettikleri turistik iirin ve hizmetlerin

standartlari diisiiktiir (I¢oz, 1996: 48).

2.2.1.6. Egitim diizeyi

Kisinin sahip oldugu egitim diizeyi satin alma davranigini etkileyen
baska bir faktordiir. Egitim, kisinin ilgi duydugu alanlar1 belirlemesini ve
ufkunu agmasini saglamaktadir. Egitim diizeyi yiiksek olan bir birey ile
egitim diizeyi diisiik olan bir bireyin hem {irlin ve hizmete olan talebi
farklilik gosterecek hem de reklamlarin kisi tizerinde biraktigr etki farkli
olacaktir (Avcikurt, 1999: 3).
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Egitim durumu, tiiketicilerin satin alma davranislarinda daha dikkatli ve
daha bilingli olmasimi etkilemektedir. Tiiketici hedef kitlesi egitim diizeyi
yiiksek bireyler ise, biiyiik bir olasilikla daha kompleks ve estetik iiriinlere
yonelmesi beklenecektir (Kocabas ve Elden, 1997: 63).

Egitim diizeyi yiiksek kisilerin daha ¢ok seyahat ettikleri goriilmektedir.
Ayni zamanda yiiksekdgretim kurumlarindan mezun kisilerin yurtdigina
cikis orani egitim durumu diisiik olan kisilerden daha fazladir. Egitim
durumu talep edilecek {iriiniin 6zelliklerine gore farkliliklar gdsterir (Turizm

ve Insan, 1996: 136).

2.2.2. Kiiltiirel Faktorler

2.2.2.1. Kiiltiir

Kiiltlir, ayn1 6rf ve adete sahip insan toplulugunun iiyesi oldugu grubu
diger gruplardan ayirmaktadir (Hofstede, 1980: 21). Diinyanin dort bir
yaninda milletlerin kiiltiirel benzerlikleri ya da farkliliklar1 olabilir (Liu,
2014: 14).

Bir kimsenin arzu ve davranislarinin en 6nemli belirleyicisi kiiltiirdiir.
Biiyiimekte olan bir cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla arzi
degerler, sezgiler, tercihler ve davraniglar edinmektedir (Kotler, 2000: 161).

Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, orf ve adetleri, bireyin bagl oldugu
toplumun bir pargast olmast itibariyle kazandigi aligkanliklarint ve diger
maharetlerini i¢ine alan bir biitiindiir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Kiiltiir cok genis ve karmasik bir kavramdir. Bu nedenle daha agiklayici
olmasi i¢in Reisinger (2009), ulusal kiiltiirel ayriliklart su farkliliklara gore

aciklamaktadir (Liu, 2014: 14-15):

e Yasam alani,
e Sosyal miras ve gelenekler,
e Davranislar,
e Toplumsal hayatin kurallari,
e Giyim kusam,
e Yiyecek ve yeme aligkanliklari,
e Benlik duygusu,
e Iliskiler,
e Inanc ve tutumlar,
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e Diistinme ve is yapma yollari,
e s ve bos zaman aliskanliklari,
e Zamani degerlendirme,
e Bilissel bilgi,
e Zihinsel siiregler ve 6grenme,
e Bilgi ve iletigim,
e Semboller ve anlamlar,
e Algilamalar,
e Insanlar arasindaki farkliliklar ve benzerlikler.
Kiiltiir, turistlerin destinasyon se¢im kararini etkileyen gesitli faktorler

arasinda onemli bir yer tutmaktadir. Kiiltiiriin destinasyon se¢imine etkisi
iki acidan ele alinmalidir. Bunlardan ilki, farkl kiiltiirel kokenden gelen
turistlerin destinasyon segiminde farkli davranabilmesidir. Ikinci olarak,
kiiltirel benzerlik ve farkliliklar bir hedef destinasyon segerken 6nemli bir
tercih kriteri olabilmektedir. Yani bazi bireyler s6z konusu kiiltiir ile kendi
kiiltiirleri arasinda bag kurduklari i¢in destinasyon tercihinde bulunurken
bazilar1 ise kendi kiiltiirlinlin disindaki kiiltiirleri merak ettigi i¢in tercih
edebilmektedir. Liu (2014: 13-20), yapmis oldugu arastirmalar sonucunda,
Japon ve Koreli turistlerin seyahat davranislarinin benzer oldugu sonucuna
ulasirken, Fransiz ve Amerikali turistlerin seyahat davranislarmin

digerlerinden farkli oldugunu saptamistir.

2.2.2.2. Alt kiiltiir
Her kiiltir, mensuplarmin daha o6zel olarak belirlenmesini ve

sosyalizasyonunu anlatan daha kii¢iikk alt kiiltiirlerden olusmaktadir.
Milliyetler, dinler, ki gruplar ve cografi bdlgeler alt kiltiiri
olusturmaktadir. Bircok alt kiiltir ©6nemli pazar bdliimleridir ve
pazarlamacilar ¢ok defa friinlerini ve pazarlama programlarini onlarin
ihtiyaglarina gore tasarlamaktadir (Kotler, 2000: 161). Alt kiiltiir, kendine
0zgii farkli davranis sekilleri olan, ana kiiltiirii olusturan pargalardan biridir.

Alt kiiltlirtin bir iiyesi olan veya alt kiiltiire dahil olmak isteyen kisi,
kabul gérmek ve sayginlik kazanabilmek i¢in alt kiiltiirlin altin1 ¢izdigi rol
ve kurallara bir iiyelik sozlesmesindeki kurallara uyar gibi davranmalidir.

Eger bu kurallara uymay1 beceremez ise digslanmaktadir. Bu konuda yazili
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ve gecerliligi olan bir belge bulunmasa da bu alt kiiltiiriin {iyelerinin bildigi
gizli bir anlagmadir. Amerika’daki Kizilderililer alt kiiltiire bir 6rnektir. Alt
kiiltiire ait kimligi belli eden simge ve isaretler bulunmaktadir. Bunlar;
kopek baligi disinden yapilmis bir kolye, St. Christoper madalyasi veya
Malta hag isaretidir (Penpece, 2006: 66- 67). Din, dil, rk, yasam tarzi,

ekonomik durum vb. alt kiiltiiriin destekleyici pargalarindandir.

2.2.2.3. Sosyal sinif

Sosyal smif kavrami Amerikali sosyolog William Lloyd Warner
tarafindan derinlemesine incelenmistir. Warner’in sosyal siif kavrami; ayni
toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle ¢ok siki iliskileri ve benzer
davranigsal beklentileri olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapr olarak
aciklanmaktadir. (Aslan, 2005°den aktaran Yilmaz, 2009: 26).

Sosyal smifi belirleyen o6zellikler su sekilde belirtilmistir (Yiikselen,
1989: 35):

e Ayni diizeyde gelir ¢ Benzer yagam davranist
e Benzer yasam goriisii ¢ Benzer yasam kosullari

Tablo 4. Sosyal Sinif Dagilimi

Sosyal Katman Uyeler

Tiiccar, Sanayici, profesyonel

Ust Katman ayict,
yoneticiler
Biiyiik ol¢ekli iiretici, serbest
Ust - Orta meslek sahibi, biirokrat, teknokrat,

albay, general, 6gretim tiyesi

Kiictik girisimciler,
Alt Orta Katman orta sinif esnaf
orta sinif memur,subay

Kiiciik esnaf, astsubay, ozel ve
Ust - Alt Katman kamu alt sinif gorevlileri,
orgiitlenmis isci, ¢iftciler

Alt - Alt Katman Rengper, orgiitlenmis ig¢i, isSiz

Kaynak: Yikselen, C. (1989). “Temel Pazarlama Bilgileri”. Ankara: Adim Yayincilik,
s.35.
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2.2.3. Sosyolojik Faktorler
Kotler ve Keller (2006: 166), tiiketici davranisini etkileyen {i¢ sosyal

faktor oldugunu belirtmektedir. Bu faktorler, referans gruplari, aile, roller ve

statiilerdir.

2.2.3.1. Referans gruplart

Referans grubu, bir bireyin degerler, inanglar, tutumlar, goriisler ve agik
davraniglar olusturmakta etkilendigi farkli bakis agis1 grubudur. Birey kendi
varhigin1 degerlendirirken bunu referans noktasi olarak gormektedir.
Referans gruplar c¢ok kiiciik (sadece birka¢ yakin arkadas) veya oldukca
biiyiik olabilmektedir (bir spor takiminin fan kuliibii, bir siyasi parti vb.).
Ormnegin; partisine bagl bir siyaset¢inin bunu gostermek igin kiyafetlerini
daha dikkatli se¢mesi gibi. (Sirgy, Rahtz ve Portolese, 2014).

Referans gruplart birincil ve ikincil olmak iizere iki grupta
incelenmektedir.

Birincil referans grubu: Bireyin yiizylize yakin iliskide oldugu aile
fertleri, hane halki, ¢calisma arkadaslari, komsulari, oda arkadaslari vb. yakin
cevre birincil referans gruplar olarak adlandirilmaktadir. Uyeler birbirlerinin
hayatinda degerli olduklar1 i¢in, bu referans grubundaki kisilerin fikir ve
goriigleri tiikketicinin satin alma karar1 {izerinde fazla bir etkiye sahiptir
(Karatekin, 2009: 27). Bu referans grubuna ait kisilerin verdigi fikir ve
goriislere agiktirlar. Grup tyeleri arasinda giiven verici iligkiler kurulur ve
tiyeler bizlik duygusuna sahiptir (Goniilli, 2001: 193).

ikincil referans grubu: Diger iiyelerle olan etkilesimin daha az oldugu
bir referans grubudur. Unlii sanatcilar, sarkicilar, sporcular, kuliipler ve fan
gruplar1 bu referans grubuna 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu siiftaki
kisilerin davranislari, tutumlari, hareketleri siradan insanlar tarafindan 6rnek
alinmaktadir. Etkileme giicii, birincil gruplarla kiyaslandiginda daha azdir
(Mucuk, 2001: 71).

Referans gruplar tiiketim olgusunu cesitli sekillerde etkilemektedir. Bu

etkiler su sekilde gruplandirilmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011: 64-65):

» Tiiketicilerin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasi,
+ Tiiketicinin {iriin hakkinda inang ve bilgilerini,
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e Tiiketicinin triinii denemesi,

+ Tiiketicinin {iriinii nasil kullanacagi,

» Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢lariin tiiketilen {iriin ile karsilanacagi,
* Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bigimsel

ve bigcimsel olmayan iletisim ag1 seklindedir.

2.2.3.2. Aile

Referans grubunun temel yapisini olusturan aile iiyelerinin satin alma
davranigi {izerinde biiyiik etkisi vardir. Aile, toplumu olusturan en temel
yapt ve Onemli ekonomik bir birimdir. Satin alma davranisi, ailenin
dogasindan etkilenir ve gerektirdigi sorumluluklar, mal ve hizmetler i¢in
ters talepler yaratabilmektedir (Mirzaei ve Ruzdar, 2010: 3).

Ailenin, likks ve popiiler iiriinler iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Ozellikle
ebeveynleri ile birlikte yasamini siirdiiren bireyler ailenin daha ¢ok etkisi
altindadir. Kardeslerden biri marka ve liikks iirlinleri tercih ediyorsa diger
kardesler de bundan etkilenmektedir. Bu durumda ailenin kiiltiirel ve
davranigsal kaliplari daha da onem kazanmaktadir. Kendi gelirini elde
edemeyen bireyler satin alma niyetlerinde ailelerinden maddi yardim
aldiklarindan dolay1r aile bu konuda onemli bir faktérdiir (Kembau ve
Mekel, 2014: 1077).

Satin alma karar siirecinde ailedeki bireylerin sahip olduklari rollere
bagli olarak gosterdikleri davraniglar asagidaki  sekilde ifade
edilebilmektedir (Elden vd., 2005: 299):

* Uyaran- Tesvik Eden: Satin alma igin fikir veren, satin alma
istegini belirten kisidir.

« Etkileyen: Nihai satin alma karar1 iizerinde dogrudan ya da
dolayl1 olarak fikirleri ile etkili olan kisidir.

« Uzmanlar: Uriiniin satin alindifi yerde iiriin ozellikleri
hakkinda mevcut bilgilere katkida bulunmaktadir. Bu kisiler
aligveris yaptiklar1 ¢evreden, arkadaslarindan bilgi edinerek bu
bilgileri aile ile paylagmaktadir. Uzmanlar, esik bekgileri olarak
adlandirilmakta ve karar vericiye ulasan bilginin dogrulugunu

kontrol etmektedirler.
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« Karar vericiler: Aile iiyeleri hangi {iriniin ne kadar, nereden,
ne zaman satin alinacagina ya da alimmmayacagma karar
vermektedir. Diger satin alimlarda iiyelerden biri satin alma
kararini nihai satin alim yerinde verecektir.

* Alcr: Aileden bir iiye {iriinii satin alan ve 6demeyi yapan kisidir.
Kendi ihtiyaglar ile ilgili olabilecegi gibi ailedeki diger liyelerin
ihtiya¢lar1 hakkinda da alimlar gergeklestirebilmektedir. Ancak
alicinin karar verici olmadigi durumlarda bulunmaktadir.

* Tiiketici: Bu kisiler {iriin ya da hizmetleri kullanmaktadir.
Bircok iiriin aile tiyeleri tarafindan ortak kullanilmaktadir.

« Koruyucu- gozetici: Uriinii saklama gorevini {izerine almis bu
kisi ya da kisiler, lirlinii kullanim i¢in hazirlamakta ve kullanim

kosullarini olusturmaktadir.

2.2.3.3. Roller ve statiiler

Kisilerin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislar rol
olarak adlandirilmaktadir. Bireyler, rolleri gostermis oldugu davraniglarin
amac1 ve ayricaligl olarak ve sosyal durumlarini ve statiilerini ifade etmek
icin kullanmaktadir. Bu nedenle, roller baz1 sorumluluk ve yiikiimliiliikkleri
de beraberinde getirmektedir. Her rol bir statii gerektirir ve bu nedenden
dolay1 {irlin veya hizmet tercihleri toplum igindeki rol ve statiiye uygun
olarak yapilmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011: 68).

Rol, bir bireyin yapmasi gereken faaliyetlerden olusmaktadir. Her rol
bir statiiye sahiptir. Bir yiiksek mahkeme hakimi ile satis yoneticisinin, bir
satig yoneticisi ile de bir ofis sekreterinin statiisii ayn1 degildir. Bundan
dolayi, iist diizey sirket yoneticilerinin tercih ettikleri tirlinlerde statiilerinin
etkisi biiyiiktiir. Pazarlamacilar da {irtinlerinin ve markalarinin statii sembol

potansiyelini iyi bilmektedir (Kotler, 2000: 167).

2.2.4. Psikolojik Faktorler
Kisinin kendinden kaynaklanip davranmigini etkileyen giice psikolojik
faktor denir (Mucuk, 2004; 74). Bu faktorler; motivasyon, algilama,

0grenme, inang ve tutumlar ve kisiliktir.
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2.2.4.1. Motivasyon
Motivasyon, ihtiyacimiz olani elde etmek i¢in yaptigimiz ice doniik
yolculuktur. Motivasyonun tanimi farkli arastirmacilar tarafindan su

sekillerde yapilmistir (Lazic ve Brkic, 2015: 8);

e Tiiketicilerin belirli ihtiyaglarint karsilamak i¢in davranislarini
amaca uygun hale getirme bi¢imi (Bufford, Bedeian ve Lindner,
1995°den aktaran Lazic ve Brkic, 2015: 8).

e Memnuniyetsizlik halini memnuniyete ¢evirmek i¢in izlenen yol
(Higgins, 1994°den aktaran Lazic ve Brkic, 2015: 8).

e Davranislara amag ve yon veren psikolojik bir siire¢ (Kreitner,

1995’den aktaran Lazic ve Brkic, 2015: 8).

Eger bir tliketici motive olmus ise hedefe yonelik faaliyetlere karsi
istekli oldugu goriilecektir (Lazic ve Brkic, 2015: 8).

2008’de baglayan ekonomik krizin ardindan tiim piyasalar gibi otomobil
piyasasi da bu krizden etkilenmistir. Diinyanin dort bir yaninda otomobil
sektoriindeki (6zellikle Hyundai marka araglarda) satiglarda keskin
distislerin ~ goriilmesiyle Hyundai, insanlarin giivenlik ve giiven
gereksinimlerini hissetmis ve bununla ilgili farkli ¢alismalarda bulunmustur.
Hyundai; tiiketicilerin ara¢ kredilerini 6deyemediklerinde kredilerin
kendilerine maddi anlamda zarar vermeden araglar1 iade edebileceklerini
gosteren bir reklam kampanyasi baglatmistir. Hyundai’in bireyi motive edici
basarisin1 fark eden diger markalarda benzer faaliyetler uygulamaya
baslamistir. Benzer sekilde bankalar da ev alacak bireyler i¢in ipotek
konusunda “endisesiz ev” kampanyasi baglatmistir. Texas merkezli bir
banka olan First Mortgage Corp, isten ¢ikarilan is¢iler i¢in 500 dolar {icret
karsiliginda alti1 ayligina ipotek taksitini 6teleme imkani sunmustur (Tanner
ve Raymond, 2012: 82).

Gudiileme konusundaki en kapsamli arasgtirma Abraham Maslow
tarafindan 1943 yilinda yapilnmustir. “Ihtiyaglar Hiyerarsisi” olarak
adlandirilan  simiflandirmada  Maslow,  ihtiyaglart  bes  diizeyde
siiflandirmistir. (Ugurlu, 2007: 36-38):

1. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, i¢me, barinma, cinsellik vb.
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2. Giivenlik ihtiyac¢lari: Korunma, savunma, diizeni koruma, aile
diizeni, acidan ka¢inma vb.

3. Seosyal ihtiyaclar: Sevme, sevilme, baglilik, bir gruba ait olma, bir
grup tarafindan benimsenme vb.

4. Sayg ihtiyaclari: Insanin kendine saygi duymasi, toplumda itibar
gormesi, toplumda bir yeri olmasi (statii) vb.

5. Kendini kanitlama ihtiyaclari: Kendini gelistirme, kendini asma,

kisisel tatmin vb.

A

Sekil 9. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Abraham  Maslow’un ihtiyaglar ~ hiyerarsisinde  belirledigi
gereksinimlerin  turizm davramigt ile ilgili baglantilar1 Tablo 5°’te

gosterilmistir.
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Tablo 5. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ile Turistik Davranis
Arasindaki Iliskiler

Gereksinimler

Giidiiler

Turistik Davranis ile Baglantilan

Fiziksel
gereksinimler

Dinlenme

Kagma, dinlenme, gerilimi azaltma,
giinesten yararlanma, fiziksel
rahatlama, zihinsel rahatlama

Guvenlik
gereksinimleri

Korunma

Saglik, eglence, gelecek i¢in kendini
saglikli ve etkin tutma, tanigiklik,
belirlilik isteme, diizen isteme

Mliskinlik
gereksinimleri

Sevme,
sevilme

Duygulanim, seving, gurur duyma,
benimseme, aileyle birlikte olma,
akraba iligkilerini siirdiirme,
arkadaslik, toplumsal etkilesimi
kolaylastirma, kisisel baglar1 siirdiirme,
kisilerarasi iligkiler gelistirme,
diinyada baris taraflisi olma

Sayginlik
gereksinimleri

Basari, stati

Kendini kendi basarilarina inandirma,
toplumsal sayginlik, toplumsal
taninma, benligi gelistirme,
profesyonel ve is yonlii olma, kendini
gelistirme, statii kazanma, giiclii olma,
rekabet edebilme, bagimsiz ve 6zgiir
olma, 6ze saygi

Ozii arastirma ve degerlendirme,
kendini arama ve bulma, daha yiiksek

Kendini Kendini agma, : : h
gergeklestirme dogasina istekleri doyurma, asagilik
gereksinimleri uygunluk duygusundan kurtulma, kendini 6nemli

hissetme

Bilme ve Kiiltiirel bilgilenme, egitimli olma,

anlama Bilgi edinme merak i¢in gezilere katilma, yabanci

gereksinimi yerlere ilgi duyma

.. Cevresel glizellik, manzara arama,

g;glrlezlz(lir:ll}r,nul Glizeli arama giizel sanatlara yonelme, sanat

galerilerine gitme

Kaynak: Rizaoglu, B. (2007). Turizm Pazarlamasi, Ankara: Detay Yayincilik, 5. Baski,

s.112.
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2.24.2. Algilama

Algi, dis ¢evreden gelen bircok uyaricinin etkisinde olan bireyin bu
uyaricilardan birkacini fark ederek ya da secerek onlart birlestirip anlamli
hale getirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Can, 2006: 13). Algilama,
insan beyninin ¢evresindeki diinyayr nasil yorumladigi ve algiladig
anlamin1 tasimaktadir. Algilama gorme, isitme, dokunma, koku ve tat gibi
duyularin uyarilmasi yoluyla gerceklesmektedir (Tanner ve Raymond, 2012:
82).

Ortalama bir tliketici giinde yaklasik ii¢ bin reklama maruz kalmaktadir.
Tiketiciler internette gezinirken, televizyon izlerken ve cep telefonlarim
mesaj i¢in kontrol ederken birtakim bilgilerle karsilagmaktadir. Karsilagilan
bu bilgileri se¢me iglemi ‘“algida secicilik” olarak adlandirilmaktadir
(Tanner ve Raymond, 2012: 83). Kisiler ihtiyag duydugu iiriinlerin
reklamlarina daha fazla ilgi duymaktadir.

Reklam veren sirketlerin karsilasabilecegi potansiyel sorun, mesajin
yanlis algilanmasidir. Zayiflama iirlinii pazarlayan bir reklamda, iiriini
kullandiktan sonra ince ve zarif goriinen bir modelin tercih edilmesi
tilkketicilerde {irtinii kullandiktan sonra reklamdaki model gibi goriinecegi

algisini olusturmaktadir.

2.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme, tiiketicilerin bilgi ve deneyim elde ettikten sonraki
davraniglarin1 degistirme siireci olarak ifade edilmektedir. Satin alinan ve
memnun kalinmayan iiriintin ikinci kez alinmama sebebi budur. Bir iiriin ya
da marka hakkinda sinirl bilgi veya tecriibeye sahip olan insanlar genellikle
daha Once o iirlinii ya da markay: kullanmis insanlardan daha fazla bilgi
arayisi icerisine girmektedir (Tanner ve Raymond, 2012: 84-85).

Tiiketiciler mallar1 dogrudan deneyimledikleri gibi satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaglarindan dolayli olarak da bilgi sahibi
olabilmektedir. Tiiketicilerin {iriin bilgisine sahip olmalar1 belli bir satin
alma davranisi ortaya koymalarina yardimci olmaktadir (Hosver, 2010: 37).
Ogrenme faktorii, satin alma faaliyetinde 6nemli bir yere sahip olmasi

sebebiyle sirketler bununla ilgili calismalarimi arttirmaktadir. Ornegin; bir
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otomobil magazasi ziyaret edildiginde aracin genel 6zellikleriyle ilgili bilgi
sahibi olunmaktadir. Saticinin araci test edebilme olanagi sunmasi kisiye
dogrudan deneyim firsati saglamaktadir. Bu da satin alma davranigim

olumlu yonde etkilemektedir.

2.2.4.4. Inang ve tutumlar

Kisiler deneyerek ve ogrenerek inang ve tutum sahibi olmaktadir.
Inanglar ve tutumlar insanlarin satin alma davramslarini etkilemektedir.
Inang, kisinin bir sey hakkindaki tamimlayic1 diisiincesidir. Inanglar bilgi,
kanaat ve itikat iizerine kurulabilmektedir. Ureticiler, miisterilerin iiriin ve
servisleri hakkindaki inan¢ ve tutumlar ile yakindan ilgilenmektedir. Bu
inanclar, tirlin ve marka imajlarin1 yaratmakta ve misterilerin iirtinlerin ve
markalarin imajlarina gore hareket etmelerini saglamaktadir (Kotler, 2000:
174).

Tutum, bir diisiince ve nesne hakkinda bireysel inanglar1 ve fikirleri
iceren biligsel bir faktoér olup bireyin diislince ve hislerinin belli konular
karsisinda hazir olmasi olarak ifade edilmektedir (Montazeri vd., 2013: 72).
Tutumun dort karakteristik 6zelligini asagida sdyle belirtmistir (Montazeri

vd., 2013: 72- 73):

1. Tutum, deger ve nesnelerin belirli bir oryantasyonudur ve bu
bakis acis1 basit ve kosullu reflekslerden farklidir.

2. Tutum, giinliik ve spontane bir davranig degildir.

3. Tutumun siddeti farkli yogunluklara sahiptir. Bazen baskin iken
bazen etkisizdir.

4. Tutum, tecriibeye dayalidir bu nedenle sadece sosyal bir i¢glidii

olarak diisiiniilmemelidir.

Tutum, tiiketici davramisindaki en Onemli degiskenlerden biridir.
Pazarlama baglaminda tutumlar, tiiketicilerin kendilerine kars1 olumlu veya
olumsuz doniis vermelerine neden olmaktadir ve spesifik markalara,
iriinlere veya sirketlere yonelik egilimler gosterebilmektedir (Tamboli,

2008: 32).
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2.2.4.5. Kisilik

Kisilik, bir bireyi baskalarindan ayr1 kilan duygu, diisiince ve davranig
Ozelliklerinin tiimii olarak ifade edilmektedir. Bu ayirt edici 6zelliklerin
icerisinde aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve gevreye
kars1 olan bakis acilar1 yer almaktadir. Kisilik, insanin satin alma davranisi
etkileyen bir faktordiir. Kisilik; iirin, marka veya hizmet tercihinde ve
tilkketici davranisi analizinde kullanilmaktadir (Cémert ve Durmaz, 2006:
355).

Kisiligi ti¢ boyut olusturmaktadir; Yasam bigimi (psikografik), benlik

(6zkavram, dztasarim, imge) ve tensel 6zellikler (Pekyaman, 2008: 82-83).

1. Yasam bigimi: Kisiligin ¢evresel ve nesnel boyutudur. Tiiketicinin
yasam bi¢imi onun satin alma ve tliketim davranisini etkilemektedir.

2. Benlik (Ozkavram, oztasarim, imge): Benlik, kisiligin biitiinlestirici
bir pargasidir. Ben kimim? Baskalar1 beni nasil gormektedir?
Kendimi nasil gormekteyim? vb. sorular benlikle alakalidir.
Ornegin; bir delikanlinin yakisikli, kuvvetli ve saglikli goriiniimii
arkadaslar1 arasinda saygmligina ve kabuliine neden olurken diger
yandan ayni yastaki zayif, ¢elimsiz bir delikanlinin giriskenligi ve
caligkanligi da saygmnlik kazanmasma sebep olmaktadir. [lk
delikanlinin bir arkadas grubuyla tatile ¢ikma olasilig1 varken, diger
delikanli geziye ¢ikmak yerine g¢alisarak para biriktirme ve zengin
biri olarak sayginlik kazanma yolunu segebilmektedir.

3. Tensel ozellikler: Kisiligin kalitsal ve bedensel boyutudur. Insanin
dis goriiniisii, beden yapist ve saglik gibi ¢esitli tensel ozellikleri
kendinde belli bir turizm davranmiginin gelisimi tizerinde etkilidir.
Ornegin; fiziksel engeli olan bir kisi turistik faaliyetlere kars: ilgisiz

olabilmekte ve tatile ¢ikmak istememektedir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, bir ihtiyac1 hissetmesinden bu ihtiyact nasil karsilayabilecegini
arastirmasina, ihtiyacit giderebilecek se¢imler arasinda degerlendirmeler
yapip kendisi i¢in en dogru olani satin almasina ve satin alma sonrasi

degerlendirmeye kadar bir dizi kararlar vermektedir. Bu kararlar dizisi
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literatiirde satin alma karar siireci olarak ifade edilmektedir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002: 67).

Tiiketici karar alma siireci bes adima sahiptir ve bu siire¢ tiriine ihtiyag
duyulmasiyla baslamaktadir. Bu ihtiyag ne sebeple olursa olsun bir satin
alma islemi yapilarak c¢oziilebilecek bir problem olmalidir. Satin alma
isleminin ne kadar Onemli olduguna bagli olarak, benzer bir sorunun
¢Oziimii i¢in geg¢miste hangi Urlniiniin  satin  alimp alinmadigina
bakilmaktadir. lyi bir karar almak igin yeterli bilgiye sahip olundugu
hissedildiginde alternatifler degerlendirilmeye baslanmaktadir.
Maliyetlerine ve avantajlarina dayali farkli ¢oziimler kiyaslanmaktadir.
Bircok Ornekte bilgi arama ve alternatif degerlendirme ayni anda
gerceklesmektedir. Son olarak; bir se¢im yapilmakta, satin alma islemi
yapildiktan sonra {riin veya hizmet kullanilmakta ve sonrasinda
degerlendirilmektedir (Sirgy, Rahtz ve Portolese, 2014).

Bir iirlin veya hizmet, tiiketiciler tarafindan diisiik katilimli olarak
algilanirsa alternatifleri degerlendirmek i¢in zaman harcanmamakta ve
dogrudan satin alim gergeklestirilmektedir (Sirgy, Rahtz ve Portolese,
2014). Ornegin; yemeklerde kullanilan tuz satin alirken hangi marka tuzun
alinmasi gerektigi diisiiniilmemekte ve dogrudan satin alinmaktadir.

Isletmeler reklamlar vasitasiyla tiiketici segimlerine etki ederek talep
yaratmaya caligmaktadirlar. Glinlimiizde reklamlarin amacina hizmet
edebilmesi i¢in tiiketici satin alma karar siirecinin bilinmesi Onem

kazanmustir. Sekil 10°da Tiiketici satin alma karar siireci gosterilmektedir.

ihtiyag Bilgi Alternatifleri Satin Alma Satmn Alma
Belirleme Aragtirma Degerlendirme Karari Sonrast
Davranis

Sekil 10. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler, P. Bowen, J. ve Makens, J. (2003): Marketing for Hospitality and Tourism, New
Jersey: Prentice Hall, 3rd Ed. s.219.

Bu siirecle alakali farkli yaklagimlar mevcuttur. Satin alma karar
asamasindaki tiiketici bes farkli siirecten gecer. Bu siiregler ihtiyacin
(sorunun) belirlenmesi, bilgi (enformasyon) arastirmasi, alternatiflerin

degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranistir.
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Goriildiigii tlizere satin alma isleminin asamalart uzun bir siire Once
baslamakta ve sonuglari satin almadan sonra ortaya ¢ikmaktadir (Kotler,
2000: 179).

2.3.1. Intiyaclarin Belirlenmesi

Satin alma siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ya da bir problemin
belirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2000: 179). Bu ihtiyaglarin veya
problemlerin saptanmasit siireci c¢esitli i¢c ve dis faktorlerin etkisiyle
gerceklesmektedir.

Satin alma siirecinin ilk basamagi olan ihtiyacin fark edilmesi durumu,
aclik ve susuzluk gibi biyolojik nedenlerden ortaya ¢ikabilecegi gibi reklam
gibi bir dis faktor sonucu da ortaya ¢ikabilmektedir (Mucuk, 2001: 77).

Satin alma siirecindeki ihtiyacin belirlenme asamasi problemin
tanimlanmasi olarak diistintilmektedir. Bu noktada problemin tanimi, i¢inde
bulunulan ger¢cek durum ile gerceklestirilmek istenilen durum arasindaki
ayrimim farkinda olmaktir (Ak, 2009: 50). Ornegin; isine hergiin otobiis ile
giden bir kisinin daha rahat bir ulasim tercih etmek istemesi ile bir arag
sahibi olma ihtiyact dogmaktadir. Sosyo-ekonomik durumuna goére bu
ihtiyacin  6nem derecesi belirlenmekte ve ihtiyag bu dogrultuda

giderilmektedir.

2.3.2. Bilgi Toplama Asamasi

Bilgi toplama asamasinda tiiketici, ihtiyacin1 giderecek iiriin, hizmet ve
markalar ile ilgili bilgi toplamaktadir. Tiketici triinii nereden temin
edebilecegi, iirliniin veya markanin 6zelliklerini, fiyatini, ddeme sekillerini
vb. gerekli bilgileri elde etmektedir. Satin alinacak iriiniin acil olarak elde
edilme durumuna ya da iiriine gore bu asama kisa ya da uzun zaman
alabilmektedir. Ihtiyaci karsilayacak iiriin begenilmeli veya iiriin arastirmali
triinler grubunda ise arastirma siireci zaman alsa da tamamlamak
gerekmektedir. Ornegin; satin alinacak iiriin beyaz esya grubuna ait bir {iriin
ise, referans gruplarina danismadan, bu iriinlerin satildigi magazalar
gezilmeden ve yakindan goriliip inceleme yapilmadan satin alimda

bulunulmamalidir (Ugurlu, 2007: 45).
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Potansiyel bir miisteri, kisisel (aile ve arkadaslar), ticari (reklamlar,
parekendeciler) ve kamu medya (gazete, dergi, radyo, televizyon, internet)
kaynaklarindan bilgi edinebilmektedir. Bu bilgi kaynaklarinin her birinin
faydas1 ve etki derecesi, {irline ve tiiketiciye gore degisiklik gostermektedir

(Furaiji, Latuszynska ve Wawrzyniak, 2012: 80).

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Degerlendirme asamasinda, miisteri alternatif markalar, tirinler ve
hizmetler arasindan se¢im yapmaktadir.

Tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiyacin1 karsilayacak iirin veya
hizmetler ile ilgili ¢esitli i¢ ve dis kaynaklardan ulastigi bilgiler
dogrultusunda alternatif iiriin veya hizmetler belirlemektedir. Bu alternatif
iiriin veya hizmetler arasindan se¢im yapacak olan tiiketici yine igsel ve
digsal faktorlerin etkisiyle alternatifleri degerlendirmekte ve iclerinden
kendisi i¢in en uygun olaninda karar vermektedir. Turistler karar alma
ithtiyac1 duyduklarinda ilk olarak daha once edindikleri tecriibeleri ve sahip
olduklar1  igsel bilgileri  kullanmaktadirlar ~ (Demir, 2015: 6).
“Destinasyonlarin nitelikleri ve ¢ekicilikleri ile ilgili cesitli sekillerde
edinilen bilgilerin kisilerin hafizasinda yer etmesi ve ¢ogalmasi tiiketicilerin
iriiniin ~ faydas1  ve Ozelliklerini  karsilagtirarak ~ alternatifleri
degerlendirmesine ve karar vermesine yardimci olmaktadir” (Demir, 2015:
7). Jobber ve Lancaster’e (2009) gore, alternatiflerin degerlendirilme sistemi
sekilde goriildiigi iizere degerlendirme kriterleri, inanglar, tutumlar ve

niyetlerden meydana gelmektedir.

Degerlendirme Kriterleri

Niyetler

Sekil 11. Degerlendirme Sistemi

Kaynak: Jobber, D. ve Lancaster, G. (2009). Selling and Sales Management, Essex,
England: Pearson Education Ltd. 8th. Ed. s. 83.
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2.3.4. Satin Alma Karari

Bu asama satin alma karar siirecinin dordiincii asamasidir. Tiiketici,
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda iiriin ve markalar arasindan
secimini gergeklestimektedir. Satin alma niyetinde oldugu iiriin veya
hizmeti satis noktasina giderek satin alma kararimi uygulamaktadir. Kotler,
Keller, Koshy ve Jha (2009)’a gore, satin alma karar1 iki faktor tarafindan
devre dis1 birakilabilmektedir: Bunlardan ilki diger miisterilerin olumsuz
geri Dbildirimleri iken digeri geribildirime uyma veya kabul etme
(motivasyon) seviyesidir (Kotler, Keller, Koshy ve Jha, 2009’dan aktaran
Mohammadian, Alipoor ve Daryani, 2013: 129). Ornegin; Iphone model bir
akilli telefonun kullanicilart tarafindan yapilan olumsuz geribildirimler
kisinin satin alma kararini etkileyerek vazgegmesine neden olabilmektedir.

Tiiketici, satin alma kararimi verdigi andan itibaren, s6z konusu iiriin ve
markalarin potansiyel miisterisi konumundadir. Hangi markanin iirlinlinii
satin alacagina, magaza, renk, model vb. gibi konularda karar vermektedir.
Bu kararlar1 almak bazen tiiketici i¢in kolay degildir. Bu yiizden,
pazarlamacilar reklam ve tanitim yolu ile tiiketicilere iiriinlerle ilgili bilgiler

saglamaktadir (Ugurlu, 2007: 47).

2.3.5. Satin Alma Sonrast Degerlendirme

Bu asamada miisteriler, satin almadan 6nceki beklentileriyle iirtinleri
veya hizmetleri karsilastirmakta ve sonug olarak tiriinden memnun kalmakta
ya da kalmamaktadir. Bu nedenle, bu asamalar miisterileri korumak
acisindan kritik Onem tasimaktadir. Bu durum, gelecekte ayni sirket
tarafindan sunulan benzer {irlinlerin satin alim karar siireglerini biiyiik
Olglide etkileyebilmekte ve bilgi arama safhasinda ve alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda bir carpan etkisi yaratmaktadir. Miisteri,
iriinii  deneyimledikten sonra memnun kalirsa bu marka sadakati ile
sonuglanir. Bu durum da kisinin, benzeri bir {iriin satin alacagi zaman, bilgi
arama ve alternatif degerlendirme asamalarinda fazla vakit kaybetmeden
memnun kaldigi riinii tekrar tercih etmesine neden olmaktadir (Jhonston,

2016).
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Satin alma sonrasi degerlendirme, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti
tiikettikten sonra verdigi geribildirimdir (Morachat, 2003: 39). Bir turistik
Urlinlin satin alma sonrasi degerlendirilmesi iki Onemli olay1r ortaya
koymaktadir. Bunlar; turistlerin elde ettikleri tiim deneyimlerin turist
referans cergevesinde saklanmasi ve gelecekteki satin alma davraniglarini
olumlu ya da olumsuz olarak etkilemesidir.

Ugurlu (2007: 47)’ya gore, pazarlamacilarin isi, Uriiniin satilmasi ile
bitmemektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma sonucundaki tatmin
derecesini, aligveris sonrasi davranislarini ve iriiniin nasil kullanildigi

noktasinda siireci takip etmelidirler.
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3. BOLUM

TATIL YERI SECIMINDE REKLAMLARIN
ROLU: iISTANBUL iLINI ZIYARET EDEN

TURISTLER UZERINE BIiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin hedeflenen amaca ulagabilmesi i¢in teorik ve pratik agidan
cesitli kaynaklardan faydalanilmistir. Arastirma; turizm isletmelerinin
reklamlarinin bireylerin tatil yeri se¢imi kararlarini ne derece etkiledigini ve
etkili reklam mecralarini ortaya koymasi bakimindan énem arz etmektedir.
Nitelik elde edilecek verilerin turizm isletmelerine yapacaklar1 reklam
yatirimlarinda fikir verecegi diisiiniildiiglinde bu calismanin 6nemi daha da

artmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci turizm faaliyetlerinin baslama asamasi olan fikir
asamasinda bireylerin tatil yeri seciminde reklamlarin etkisinin
Olclilmesidir. Clinkii bireylerin tatil ve seyahate ¢ikma istek ve arzularini
tetiklemede etkili olduguna inanilan reklamlarin varsa bu etkilerinin tespit
edilmesi ve bunlardan hangilerinin one ¢iktiginin bilinmesi basta turizm
isletmeleri olmak {izere turistik destinasyon yoneticilerine de hangi reklam
mecrasinin kullanilacagi acisindan bir fikir verecektir.
Arastirmanin amaci su sekilde 6zetlenebilir;
» Turistlerin tatil i¢in satin alma karar1 verirken, turistik ve otel
isletmeleri reklamlarindan ne derece etkilendiklerini belirlemek,
» Reklam araglarinin turistler iizerindeki etkinligini belirlemeye
calismak,
» Giiniimiizde hangi reklam mecrasinin turizm acgisindan daha
onemli oldugunu belirlemek,
» Demografik farkliliklarin tatil yeri se¢imi lizerindeki farkliliklarini

incelemektir.
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Ayrica arastirmanin gerekliliginin ve dogrulugunun ispatlanmasi,
literatiir bilgilerinin desteklenmesi i¢in bazi hipotezler belirlenmistir.
Belirlenen hipotezler ana ve alt hipotezler olmak iizere tablo 6’daki gibi
belirtilmistir.

Tablo 6. Arastirma Hipotezleri

Ana Hipotezler

Hj: Tatil yeri se¢ciminde reklamlarin etkisi vardir.

H,: Reklam faktorii alt boyutlari arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iliski vardir.

Hs: Tatil yeri tercihinde reklamlarin etkisi istatistiki agidan anlamlidir.

Hg: Turistlerin tatil yeri olarak Istanbul’u seciminde internet reklamlarinin

etkisi fazladir.
1 —

Alt Hipotezler

Tercih Alt Bovutuna Yonelik Hipotezler

TH;: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin cinsiyet
gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

THa: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘tercih’’ ile katilimcilarin medeni
durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

TH3: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimeilarin farkl yas
gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

THa: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimeilarin egitim
durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

THs: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin farkl
meslek gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

THe: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘tercih’’ ile katilimcilarin farkl gelir
gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.

Bilgilendirme Alt Boyutuna Yonelik Hipotezler

BH1: Reklam faktdriiniin alt boyutu “‘bilgilendirme’”’ ile katilimeilarin
cinsiyet gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.

BH,: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘bilgilendirme’’ ile katilimcilarin
medeni durumlari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.
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BHjs: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘bilgilendirme’”’ ile katilimeilarin
farkl1 yas gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

BH,: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘bilgilendirme’’ ile katilimcilarin
egitim durumlari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

BHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘bilgilendirme’’ ile katilimcilarin
farkli meslek gruplari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

BHsg: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘bilgilendirme’’ ile katilimcilarin
farkli gelir gruplar1 arasinda istatistiki agcidan anlamlilik vardir.

Giiven Alt Bovutuna Yonelik Hipotezler

GHj: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘“gliven’’ ile katilimcilarin cinsiyet
gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

GHa: Reklam faktoriiniin alt boyutu ““gliven’’ ile katilimcilarin medeni
durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

GHa: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘giiven’’ ile katilimcilarin farkl yas
gruplart arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

GHg: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘giiven’’ ile katilimcilarin egitim
durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

GHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘“gliven’’ ile katilimcilarin farkli
meslek gruplari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

GHe: Reklam faktoriiniin alt boyutu ““giiven’’ ile katilimcilarin farkli gelir
gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

ihtivac Alt Boyutuna Yonelik Hipotezler

[H;: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘ihtiyag’” ile katilimcilarin cinsiyet
gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.

[H,: Reklam faktdriiniin alt boyutu *‘ihtiyag’” ile katilimcilarin medeni
durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

[H3: Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘ihtiyag’” ile katilimeilarin farkl yas
gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

[H,4: Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘ihtiya¢’” ile katilimcilarin egitim
durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

[Hs: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘ihtiyag’” ile katilimcilarin farkli
meslek gruplari arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.

[Hg: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘ihtiyag’” ile katilimcilarin farkli gelir
gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.
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3.3. Arastirmanin Yo6ntemi

Arastirmada ilk olarak konuyla ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. 17’si
likert olmak iizere toplamda 33 Onermeden olusan anket formu, literatiir
taramas1 ve akademisyen goriisleri alinarak olusturulmustur. Olusturulan
anket formunun amacina ulagabilmesi i¢in 100 katilimci ile anket yapilarak
pilot test uygulanmis ve anket {izerinde gerekli goriilen tiim eksiklikler
ozenle giderilmistir. Anket formu ii¢ bélimden olusmaktadir. Ik béliimde
katilimcilarin - demografik o6zelliklerine yonelik olarak 7 soru, ikinci
boliimde reklam faaliyetlerin etkinliklerinin 6l¢iilmesine yonelik 9 soru ve
son bolimde ise, Reklam’a yonelik yine 17 likert Olgekli soruya yer
verilmigtir. Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir
(Kullanilan anket formlar1 EK1, EK2, EK3 ve EK4 bdliimiinde
gosterilmistir). Anket sorulari hazirlanirken Tiirk¢e olarak hazirlanmig ve
cesitli uluslardan gelen turistlere daha kolay ulasabilmek amaci ile Ingilizce,
Almanca ve Arapga dillerine ¢evirilmistir. Bu arastirmanin soru formu
literatiir bilgilerinin taranmasindan sonra gelistirilmistir. Anket icerisinde
yer alan ve 5’li likert Olgegine gore tasarlanmig bulunan Onermeler bu
literatiir bilgileriyle iliskilendirilerek hazirlanmistir (Okumus, 2015; Ozaslan
ve Sahbaz, 2013; Tasyiirek, 2010; Giileg, 2004).

Arastirmada verilerin normal dagilim gosterip géstermedigini test etmek
amactyla Kolmogorov Smirnov Testi uygulanmistir. Yapilan test analizinde
p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmistiir. Ancak, Sosyal Bilimlerde
yapilan bu yorumlamanin her zaman dogru olmayabilecegi diisiiniilerek
carpiklik testlerini gosteren Skewness- Kurtosis degerlerinin -1 ile +1
arasinda yer alip almadig1 kontrol edilmistir. Yapilan gézlem ve histogram
dagilimlarinin incelenmesi sonrasinda verilerin normal olarak dagilim
gosterdigi goriilmistiir. Arastirmada ayrica hipotezlerin test edilebilmesi

icin regresyon ve korelasyon analizleri kullanilmigtir.

3.4. Arastirma Evren ve Orneklemi
Arastirmacinin amacina uygun verileri, ulagilmasi giic ve bazen de
imkansiz sayida birim igeren evren yerine, daha az veya ulasilabilir sayida

birime indirgenen drneklem araciligiyla veriler elde edilerek arastirma ve
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aragtirma  sonuglarma tim evren i¢in  genelleyebilir  nitelik
kazandirilabilmektedir (Ural ve Kilig, 2006). Arastirmanin evrenini
olusturan katilimcilarin tamamina ulagilmak istenmesinin zorlugu nedeni ile
bu evren {lizerinden arastirmada Ornekleme gidilmistir. Bu arastirmanin
evrenini, diinyanin gesitli iilkelerinde yasayan ve Istanbul ilini tatil amaciyla
ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Diizenlenen anket ¢aligmasi,
Mayis 2017 - Temmuz 2017 aylar1 arasinda Sultanahmet, Istanbul
bolgesinde bulunan turistler arasindan rastlantisal olarak segilen katilimcilar
ile gergeklestirilmistir. Arastirmada evrendeki her katilimcinin aragtirmaya
katilma sans1 esit olarak kabul edilmistir. Dolayisiyla arastirmada olasilikli
ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi olmayan ornekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirma toplamda 630 anket dagitilarak yapilmistir.
Arastirma anketine toplam 582 katilimci geri donilisim saglamistir.
Kullanilabilir anket sayisi ise toplam 402°dir.

Aragtirmacilara kolaylik olmasi bakimindan o= 0.05 6rnekleme hatalar1
icin farkli evren biiyiikliiklerinden ¢ekilmesi gereken 6rneklem biiyiikliikleri
hesaplanarak asagida tablo 7°de verilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
49-50).

Tablo 7. a= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.05 6rnekleme hatasi (d)

Biiyiikliigii p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7

100 80 71 77
500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10000 370 240 313
25000 378 244 319
50000 381 245 321
100000 383 245 322
1000000 384 246 323
100 milyon 384 245 323

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50)
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Yapilan arastirmada 2017 yili i¢in temmuz ayma kadar Istanbul’u
ziyaret eden yabanci sayisi 5.704.702 kisi olarak tespit edilmistir (Istanbul
Kiiltiir ve Turizm Miudiirliigii, 2017). (o = 0.05) hata payinda ¢alismanin
yiiriitiilmesi i¢in 402 kisilik bir 6rneklemin yeterli olacagi goriilmektedir.
Ayrica, arastirmanin Cronbach’s Alfa katsay1r degerinin yiiksek olmast

nedeniyle yeterli olacagi goriilmiistiir.

3.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Istanbulu’u ziyaret eden yabancilara uygulanan anketlerden elde edilen
veriler SPSS 21 (Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paket Programi - Statistical
Packages for the Social Sciences) programi kullanilarak arastirma bulgulari
ile ilgili birtakim analizlere ve yorumlara yer verilmistir. Bu baglamda
aciklayict bilgi olarak, ornekleme dahil olan katilimcilarin demografik
ozellikleri Frekans (say1 ve yiizdelik) degerleri ve aragtirma sorularina
verdikleri cevaplar agiklanmistir.

Calismada, katilimcilara yoneltilen degiskenleri aynmi grup altinda
incelemek icin faktor analizi, faktorler arasindaki bazi iligkileri ve etkileri
gozlemlemek icin korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir. Besli
likert 6lgegiyle sorulan sorular: 1= ¢ok kotii, 2= kétii, 3= idare eder, 4= iyi
ve 5= ¢ok 1yl seklinde puanlandirilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda
katilimcilarin  demografik ve seyahatlerine iliskin 0Ozellikleri ortaya
konulmus ve likert 6l¢ekteki dnermeler faktor analizine tabi tutulmustur.
Faktor analizine ait aritmetik puanlar yorumlanirken ortalama, x =1.00-1-79
arasinda yer alanlarin ¢ok kotii, x = 1.80-2.59 arasinda yer alanlarin kotii, x
= 2.60-3.39 arasinda yer alanlar1 idare eder, x = 3.40-4.19 arasinda olanlarin
Iyi ve X =4.20-5.00 arasinda yer alanlarin ¢ok iyi degerini tasidigir kabul
edilmistir.

Arastirmamizin  temel sorununu olusturan turistlerin tatil yeri
secimindeki reklamlarin roliiniin arastirildigi ¢alismada turistlere 17 adet
5°’1i likert ifadesi yoOneltilmistir. Turistlerin verdigi cevaplar analiz
asamasinda Tek Yonlii T-Testi uygulanarak sonuglandirilmistir. Tablo
8’deki T-Testi sonuglaria gore; %95 giiven araliginda alt sinir bandi 3,3080

ve ist sinir bandi ise 3,4292 olarak belirlenmistir. 402 serbestlik derecesinde
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ve %0,05 anlamlilik diizeyinde (tpgs:.402) t sonug ,000 ve t tablo degeri
109,355 olarak ¢ikmistir. Buna gore test sonucunda ‘‘Hj: Tatil yeri
se¢iminde reklamlarin etkisi vardir” seklinde belirlenen H; hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 8. Ana Hipotez (H;) Testi

T-Testi
Sig.
t of ) Ortalamao; 95 Giiven Aralig
(2- Fark =
yonlii) Alt | Ust

GENELJ109,355( 401 | ,000 | 3,36860 | 3,3080 | 3,4292

3.5.1. Anket Formunun Giivenirligi
Anketin giivenilirliginin kantitatif olarak test edilmesinde Alfa
Katsayisindan (Cronbach’s Alpha) faydalanilmistir. Yapilan analizlerde 402
katilimcidan elde edilen veriler kullanilmistir. Bu ¢er¢cevede anketin ic
tutarliligin1 gosteren Alfa Katsayilart (Cronbach’s Alpha) bulunmustur.
Giivenirlik (Cronbach Alfa katsayis1) degeri N=17 icin 0,872 gibi yiiksek
giivenirlige sahip oldugu goriilmiistiir. Giivenilirlik katsayilarina iliskin
literatiirde katsayilar (Ercan ve Kan, 2004: 212);
o degeri, 0,00 < a < 0,40 ise Giivenilir degil
0,40 < a < 0,60 ise Diisiik giivenilirlikte
0,60 < a < 0,80 ise Oldukca glivenilir
0,80 < a < 1,00 ise Yiiksek gilivenilirdir.
Alfa sayisinin degerinin yiiksek ¢ikmasindan yola ¢ikarak anketin i¢
tutarliliginin ve bununla beraber giivenirliginin 6nemli derecede yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Tablo 9. Anketin Giivenirlik Degeri

Cronbach's Alpha n

872 17
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3.5.2. Katilimcuarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan orneklem grubunun demografik o6zellikleri olan
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim durumu ve mesleklerine iliskin

veriler asagida belirtilmistir.

Tablo 10. Cinsiyet Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 207 51,5
Bayan 195 48,5

Toplam 402 100,0

Arastirma anketi Istanbul ilini ziyaret etmekte olan toplam 402 turist
katilimci ile gerceklestirilmistir. Bu katilimlarin %51,5’ini (n=207) erkekler,
%48,5’in1 (n=195) kadinlar olusturmustur. Bu oranlar 6rneklemin cinsiyet

acisindan dengeli dagildigini kanitlar niteliktedir.

Tablo 11. Medeni Durum Frekans Tablosu

Eﬂjgﬁm Frekans Yiizde (%)
Evli 136 33,8
Bekar 266 66,2
Toplam 402 100,0
Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimcilarin  medeni

durumlarina gore dagilimlart tablo 11°de gosterilmektedir. Bu sonuglara
gore 402 katilmeinin, %33,8’1 (n=136) ‘evli’, %66,2’si (n=266) ‘bekar’
olarak belirlenmistir. Tablo 11°de goriildiigii tlizere orneklem grubunun

bliylik ¢ogunlugunu bekarlar olusturmaktadir.
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Tablo 12. Yas Frekans Dagilimi

Yas Frekans Yiizde %
18 ve alti 32 8,0
19-30 238 59,2
31-50 110 27,4
51-60 19 4,7
61 ve tistii 3 0,7
Toplam 402 100,0

Ankete Kkatilan turistlerin yasa gore dagilimi tablo 12’ye gore
incelendiginde, %8’ini (n=32) “18 ve alti yas gurubu” olusturmaktadir.
Anketin uygulanabilecegi en kiiciik yas 16 yas olarak kisitlanmistir.
%159,2 oranla

olusturmustur. Tablo 12°de goriildiigii tlizere ankete katilan turistlerin

Caligmanin biiyilkk ¢ogunlugunu

cogunlugu geng¢ popiilasyondur. %27,4’iinii (n=110) “31-50 yas aralig1”,
%4,7’sini (n=19) “51-60 yas arah@”, %0,7’sini (n=3) “61 ve istii” yas

grubu olusturmaktadir.

“19-30 yas arahi@”

Tablo 13. Katiimcilarin Ulkelere Giore Orant

Ulke Frekans Yiizde (%)
Diger tilkeler 109 27,1
Arap iilkeleri 106 26,4
Almanya 45 11,2
Fransa 29 7,2
Ingiltere 28 7,0
Abd 24 6,0
Rusya 19 4.7
Japonya 16 4,0
Italya 13 3,2
Pakistan 13 3,2
Toplam 402 100,0
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Arastirmamizin  deneklerini  ¢esitli  llkelerden gelen turistler
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan turistlerin tilkelere gore dagilimi tablo
13’de gosterilmistir. 9 {ilke, yogunluk g6z Oniine alinarak direk olarak
belirlenmis ve bu 9 iilke disinda kalan iilkeler “diger iilkeler” segenegi
olarak pozisyonlandirilmistir.

Yukaridaki tablo 13’de belirtildigi iizere katilimcilarin {ilkelere gore
dagilimi su sekildedir; calismanin %27,1’ini ‘diger iilkeler ’den gelenler
olusturmaktadir. %?26,4’linli Arap iilkelerinden gelenler olusturmaktadir.
Dagilimin devamini sirasiyla %11,2’sini  Almanya, %7,2’sini Fransa,
%7’sini Ingiltere, %6’sin1 Amerika Birlesik Devletleri, %4,7’sini Rusya,
%4 {inii Japonya, %3,2’sini Italya ve %3,2’sini Pakistan’dan gelen turistler

olusturmaktadir.

Tablo 14. Egitim Durumu Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
1k ve Ortaogretim 18 45
Lise 77 19,2
Universite 192 47.8
Yiiksek Lisans 72 17,9
Doktora 43 10,7
Toplam 402 100,0

Ankete katilan turistlerin egitim durumuna yonelik tablo 14
incelendiginde ankete katilanlarin = %47,8’inin  {iniversite mezunu,
%19,2’sinin lise mezunu, %17,9’unun yiiksek lisans mezunu, %10,7’sinin

doktora mezunu, %4,5’inin ilk ve ortadgretim mezunu oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 15. Katilimcilarin Meslek Grubuna Gére Orani

Meslek Frekans | Yiizde (%0)
Ogrenci 133 33,1
Isci 131 32,6
Memur 62 15,4
Serbest Meslek 34 8,5
Ev Hanimi 18 45
Issiz 15 3,7
Emekli 9 2,2
Toplam 402 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin %33,1°1 6grenci, %32,6’s1 is¢i, %15,4’1
memur, %38,5’1 serbest meslek sahibi, %4,5’1 ev hanimi, %3,7’si issiz,

%2,2’s1 emekli bireylerden olugmaktadir.

Tablo 16. Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Orani

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
10008 ve alti 132 32,8
1001$-15008 aras 60 14,9
1501%-20008 arasi 59 14,7
2001%-25008 arast 42 10,4
2501%-40008 aras: 62 15,4
40013 ve iizeri 47 11,7
Toplam 402 100,0

Anket verilerinden elde edilen sonuglara gére Istanbul’u ziyaret eden
turistlerin dnemli bir kisminin gelir durumunun %32,8’lik oran ile 1000$ ve
alt1 gelir grubuna sahip turistlerden olustugunu sdylemek miimkiindiir.
%14,9’unu 1001$-15008 arasi, 14,7’sini 1501$-2000$ arasi, %10,4’tinii
2001$-2500$% arasi, %]15,4’inii  2501$-4000$ arast ve geriye kalan

%11,7’sini 40013 ve iizeri gelir gurubunun olusturdugu gorilmiistiir. Y1illik
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gelire bakildiginda katilimcilarin %62,4’4 240008 altinda bir gelire
sahipken, %37,6’s1 da 24000$ ve iistii bir gelire sahiptir.

3.5.3. Reklamin Etkinligine Yonelik Bulgular

Aragtirmaya  katilan  turistlerin  reklamlara karst1 tutum ve
motivasyonlarim1 analiz etmek aym1 zamanda reklam faaliyetlerin
etkinliklerinin Glglilmesine yonelik anketin ikinci boliimiini olusturan 9

sorunun sonug ve degerlendirmeleri asagida agiklanmaktadir.

Tablo 17. Katilimcilarin Istanbul’a Gelis Amact

Seyahat Motivasyonlari n Yiizde (%0)
Tatil, Gezi, Eglence ve Dinlence 318 79,1
Kiiltiirel ve Sanatsal Faaliyetler 205 51,0

Aligveris Turizmi 191 47,5
Din Turizmi 128 31,8
Sportif Faaliyetler 86 21,4
Saglik Turizmi 66 16,4
Kongre Turizmi 56 13,9

Turistlerin Istanbul’a gelis amaclar1 incelendiginde (Tablo 17);
katilimcilara birden fazla segenek se¢me hakki verilmistir. “Tatil, gezi,
eglence ve dinlence i¢in” segenegini “Evet” isaretleyenlerin oran %79,1°dir
(n=318). “Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler i¢in” segenegini “Evet”
isaretleyenlerin orant %51 (n=205), “Aligveris turizmi i¢in” sec¢enegini
“Evet” isaretleyenlerin oran1 %47,5 (n=191), “Saghk turizmi igin”
secenegini  “Evet” isaretleyenlerin oram1 %16,4’diir (n=66), “Sportif
faaliyetler igin” secenegini “Evet” isaretleyenlerin orani %21,4 (n=86),
“Kongre turizmi i¢in” segenegini “Evet” isaretleyenlerin orani %13,9’dur
(n=56), inan¢ turizmi agisindan da zengin olan Istanbul’u “Dini Faaliyetler”

amactyla ziyaret edenlerin orani %31,8 (n= 128)’dir.
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Tablo 18. Tatil Yeri Karari Siirecinde Kullanilan Bilgi Kaynaklar

Bilgi Kaynaklar: n (%)
Internet ve Sosyal Medya 312 77,6
Arkadas ve Akrabalar 240 59,7
Seyahat Acenteleri 123 30,6
Televizyon ve Radyo 105 26,1
Turizm Danisma Biirolar 98 24,4
Brosiir ve Katalog 88 21,9
Gazete ve Dergiler 84 20,9

Aragtirmamizda turistlere “Tatil yeri karari siirecinde hangi bilgi
kaynaklarim1 kullanirsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Birden fazla segenek
secme hakki verilmis ve cevaplar “evet”, “hayir” seklinde alinmistir.

Tatil yeri karar siirecinde bilgi kaynag olarak;

“Internet ve Sosyal Medya” segenegine evet cevabini veren turistlerin
orant %77,6, hayir cevabmi verenlerin orant %?22,4’tiir. “Arkadas ve
Akrabalar” secenegine evet cevabini veren turistlerin oran1 %59,7, hayir
cevabini verenlerin oran1 %40,3’tlir. “Seyahat Acenteleri” secenegine evet
cevabini veren turistlerin orant %30,6, hayir cevabini verenlerin orant
%69,4’tiir. “Televizyon ve Radyo” secenegine evet cevabini veren
turistlerin oran1 %26,1, hayir cevabini verenlerin oran1 %73,9°dur. “Turizm
Danisma Biirolar1” secenegine evet cevabini veren turistlerin oram %24.,4,
hayir cevabini verenlerin oran1 %75,6°dir. “Brosiir ve Katalog” secenegine
evet cevabini veren turistlerin orant %21,9, hayir cevabinm1 verenlerin orani
%78,1°dir. “Gazete ve Dergi” secenegine evet cevabini veren turistlerin

orani %20,9, hayir cevabini verenlerin oran1 %79,1°dir.

Tablo 19. Konaklama Yerinin Seciminde Reklamlarin Etkisi

. Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Evet 321 79,9 79,9
Hayir 81 20,1 100,0
Toplam 402 100,0
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Arastirmaya katilan turistlere konaklamakta olduklar1 yerin se¢iminde
reklam araglarinin etkisinin olup olmadig1 sorulmustur ve cevaplarda “evet”,
“hayir” segenekleri verilmistir. Katilimer turistlerin %79,9’u (n=321) evet
cevabini vererek konaklamakta olduklar1 yerin secinde reklamlarin etkisi
oldugunu belirtmis, geriye kalan %?20,1’lik kismi1 ise hayir diyerek
konaklamakta olduklar1 yerin se¢iminden reklam araglarinin higbir etkisinin
olmadigini belirtmistir.

Devaminda bu soru ile baglantili olarak, tablo 20’de sonuglari
paylasilan cevabiniz evet ise hangi reklam aract veya araglart sizi

etkilemistir sorusu sorulmustur.

Tablo 20. Konaklama Yeri Seciminde Etkili Olan Reklam Araclart

Reklam Araglari n Yiizde (%)
Internet 204 50,7
Dost Akraba Tavsiyesi 105 26,1
Kendi Deneyimlerim 57 14,2
Seyahat Acentesi 45 11,2
Tv ve Radyo Reklamlar1 44 10,9
Gazete ve Dergi Reklamlari 28 7,0

“Konaklamakta oldugum yerin se¢iminde reklamlarin etkisi vardir”
cevabii veren 321 turistin; %50,7’s1 internet reklamlarinin, %26,1°1 dost,
akraba tavsiyelerinin, %14,2’si kendi deneyimlerinin, %11,2’si seyahat
acentelerinin, %10,9’u Televizyon ve Radyo reklamlarinin, %7’si ise gazete
ve dergi reklamlarinin konaklama yeri se¢iminde etkisi oldugunu
belirtmistir.

Bu sonuglardan yola c¢ikarak konaklama yeri se¢iminde internet
reklamlarinin 6neminin biiyiik oldugu sdylenebilmektedir. Bu baglamda
““Hy: Turistlerin tatil yeri olarak Istanbul’u se¢imi ile internet reklamlarmin
etkisi fazladir. *’seklinde belirlenen Hy hipotezi kabul edilmistir. Bununla
birlikte ortaya ¢ikan sonug, turistlerin biiylik bir kisminin (%26,1°1)
konaklama yeri se¢imi yaparken es, dost, akraba tavsiyelerini yiiksek

derecede dikkate almasidir. Bu da turizm bolgelerindeki konaklama tesisleri
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icin “Word of Mouth” agizdan agiza pazarlamanin 6nemli oldugunun
kanitidir. Konaklama isletmelerinin miisteri memnuniyetini kazanmasi,
isletmesinin iicretsiz olarak agizdan agiza reklam yapmasinmi1 saglamaktadir.
Yukaridaki tablo 20 incelendiginde es dost akraba tavsiyelerinin, yiiksek
biitgeler gerektiren televizyon, radyo, dergi ve gazete reklamlarindan daha

etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Tatil Yeri Olarak Istanbul'un Tercih Edilmesinde Etkili Olan

Faktorler
Tatil yeri olarak Istanbul'u segmenizde etkili olan faktor asagidakilerden
hangisidir?
Frekans | Yiizde (%0)
Dost ve Arkadasg tavsiyesi 113 28,1
Internet Reklamlart 97 24,1
Turistik web siteleri 70 17,4
Sosyal Medya Paylasimlari 37 9,2
Diger 25 6,2
Tur operatorleri ve Seyahat acentalart 24 6,0
Gorsel medya reklamlari 16 4,0
Yazili medyadaki reklamlar 13 3,2
Seyahat Acentesi Calisanlarinin Tavsiyesi 7 1,7
Toplam 402 100,0

Anketin 12. sorusunda bir tatil yeri olarak Istanbul’u se¢melerinde etkili
rol alan faktor sorulmustur. Arastirmaya katilan turistlerin %28,1’lik kism1
dost ve arkadas tavsiyesinin Istanbul’u tercih etmelerinde etkili oldugunu,
%24,1’lik kisim internet reklamlarinin, %17,4’lik kisim turistik web
sitelerinin, %9,2’lik kisim sosyal medya paylasimlarinin, %6,2’lik kisim
diger faktorlerin, %6’lik kisim tur operatdrlerinin ve seyahat acentelerinin,
%4’k kisim gorsel medya reklamlarinin, % 3,2’lik kisim yazili medyadaki
reklamlarin, %1,7°1lik kisim ise seyahat acentesi ¢aliganlarinin tavsiyelerinin

etkili oldugunu belirtmistir.
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Tablo 21°de tatil yeri olarak Istanbul ilini secen turistlerin %28,1 gibi
biiylik bir oranla dost ve arkadas tavsiyesi tizerine geldigi goriilmektedir.
Internet reklamlari, turistik web siteleri ve sosyal medya paylasimlarini tek
bir internet ¢atis1 altinda birlestirildiginde %50,7 oranla turistlerin Istanbul
ilini tercih etmekteki en 6nemli faktor oldugu soylenilebilmektedir. Gorsel
ve yazili medyadaki reklamlarin etkisinin digerlerine nazaran ¢ok daha az
oldugu tablo 21°de goriilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin %41,3’ii (n=166) turistik reklamlarin
sosyal medya araciligiyla yapilmasi gerektigini belirtmektedir. %32,8’1
(n=132) ise turistik reklamlarin internet araciligi ile yapilmasim
onermektedir. Bu iki reklam mecrasi bir biitiin olarak ele alinacak olursa
turistlerin %74,1°1 turistik reklamlarin internet ve sosyal medya araciligiyla
yapilmasi gerektigini onermektedir. Turistik reklamlari, turistlerin %12,9°u
televizyon, %6’s1 agik hava reklamlari, %2,7’si dogrudan posta, %2,2’si
radyo ve %?2’lik bir boliimii ise gazete ve dergi reklam araglari ile yapilmasi

gerektigini belirtmistir.

Tablo 22. Otel Rezervasyon Sitesi Kullanim Orani

Frekans Yiizde
Evet 324 80,6
Hayir 78 194
Toplam 402 100,0

Istanbul ilini ziyarete gelen turistlerin konaklama yeri se¢iminde
rezervasyon sitelerini  kullanma diizeylerini 68renmek amaciyla,
“Konaklama yeri se¢iminizde rezervasyon sitelerini kullanir misiniz?”
sorusu sorulmustur. Arastirmaya katilan turistlerin (n=402), %80,6’sinin (n=
324) rezervasyon sitelerini kullandiklar1 goriilmistiir. %19,4’lik (n=78)
kistm hayir cevabimi vererek rezervasyon sitelerini kullanmadiklarini

belirtmistir.
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Tablo 23. Rezervasyon Sitesi Kullanimlarinin Frekans Dagilimi

Rezervasyon Siteleri n %
Booking.com 183 45,5
Tripadvisor.com 84 20,9
Hotels.com 54 13,4
Agoda.com 48 11,9
Wego.com 23 5,7
Tatilsepeti.com 10 2,5
Diger Siteler 74 18,4

Rezervasyon sitelerini konaklama yeri se¢imlerinde kullanan turistlerin
(n=324), %45,5’inin Booking.com sitesini, %20,9’unun Tripadvisor.com
sitesini, %13,4’linlin Hotels.com sitesini, %11,9’unun Agoda.com sitesini,
%5, 7’sinin  Wego.com  sitesini, %?2,5’inin  Tatilsepeti.com sitesini,
%18,4’linlin  diger rezervasyon sitelerini  kullandig1  goriilmektedir.
Bireylerin birden fazla rezervasyon sitesini kullanabilecegi ihtimalinden

dolay1 birden ¢ok se¢im yapma hakki taninmistir.

Tablo 24. Turistlerin Reklam ve Pahalilik ile Ilgili Goriisleri

Frekans Yiizde
Evet 198 49,3
Hayir 204 50,7
Toplam 402 100,0

Ankete katilan turistlere, “Reklam1 yapilan tatil  yerlerinin
yapilmayanlara gore daha pahali oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu
yoneltilmigtir. Katilmeilarin %50,7’si (n=204) “Hayir” cevabini vererek
reklaml tatil yerlerinin daha pahali olmadigini, 49,3’i ise (n=198) “Evet”
cevabr vererek reklami yapilan tatil yerlerinin daha pahali oldugunu

diistindiiglinii belirtmistir.
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3.5.4. Aciklayici Faktor Analizi

Faktor analizi, katilimcilara yoneltilmis bulunan degiskenlerin sayisini
anlamli bir sekilde azaltmak ve bu degiskenleri gruplandirarak alt boyutlara
indirgemek amaci ile yapilmaktadir. iliskilendirilmis her bir faktor,
degiskenlerin iliskilerinin Sl¢iilmesi neticesinde benzer 6zellikleri gosteren
diger degiskenlerden olugmaktadir. Faktor analizi, katilimcilarin bir konu
hakkinda verdikleri cevaplara gore degiskenlerin korelasyonu hesaplanarak,
birbirleri ile paralel iliski gosteren diger degiskenlerin ayni1 grup igerisinde
faktor olusturmasidir (Ural ve Kilig, 2006). Bir arastirma i¢in faktor analizi
yapilirken temel Olgiit faktor yiikleridir. Bu neden ile faktor yiikleri
degerlendirilmeden once “Barlett Kiiresellik Testi’’ sonuglarindan elde
edilen p degerinin incelenmesi gerekir. Barlett Kiiresellik Testinin p
degerinin 0,05 anlamlilik degerinden diisiik olmasi faktorlerin analize uygun
oldugunu gostermektedir. Barlett Kiiresellik Testi’nin yam1 sira Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test
etmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0-1 arasinda bir deger
almaktadir ve en alt sinir1 0,50 seklindedir (Durmus, Yurtkoru, ve Cinko,
2013: 71-114). Faktor analizi i¢in Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir.
Faktor yiiklerinde diisiik deger gosteren yiikler (0,40’ in altinda olanlar)
boyutlarimiz ile anlamlilhik gostermedigi i¢in Olgekten ¢ikarilmistir.
Faktorler i¢inde de birbirine yakin deger gosteren “Alternatif hizmet
firsatlart  sunan  tatil firmalarimin - reklam  faaliyetlerini  begenirsem
kullandigim  tiriinii/hizmeti ~ degistiririm” ifadesi faktdr gruplarindan
cikartilmistir. Boylece Olgiilmek istenen olguyu karsilama orant %55
oranindan %358,550 oranina yiikselmistir.

Faktor analizi i¢in verilerin uygunlugunun test edilmesine amacl
yapilan Barlett Kiiresellik Testi’ne ait degerler Ki kare= 2021,348, p=0, ve
Serbestlik degeri = 120 olarak gozlemlenmistir. Bu degerler, degiskenler
arasinda faktor analizi i¢in yeterli diizeyde iliski bulundugunu
gostermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi dl¢iisiiniin
0,883 olmasi verilerin faktdr analizine tabi tutulmasi agisindan yeterli
olduklarin1  gostermektedir (Okumus, 2015: 78). Yapilan analizler

neticesinde, degiskenler toplamda 4 anlamli faktérde toplanmistir.
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Degiskenlerin toplandigi faktorler, faktor yiiklerini olusturan onermelerin
icerikleri ile ilgili olarak “ihtiyag, bilgilendirme, tercih ve giiven” seklinde
isimlendirilmistir. Asagida verilen tablo 10°da 4 faktor, faktorleri olusturan
ifadeler ve ifadelerin faktor ylik dagilimlart verilmistir. Faktor isimleri
belirlenirken daha Once reklamlarin etkisini 6l¢en 6lg¢ekli calismalar temel
alimmig ve uzman gorlisiinden faydalanilmistir. Arastirma faktor analizi
sonucuna bakarak ve daha oOnce ayni Olcegi kullanmis c¢alismalar
incelenerek, dlgegin 4 faktor altinda toplanabilecegi sdylenebilmektedir. Bu
faktorlerin Olclilmek istenen durumu %58,550 oranda karsilayabildigini
tablo 25 agiklamaktadir. Bu faktorler sayesinde arastirmanin hipotezleri
tartigilabilir ve sonuglandirilabilir hale gelmistir. Tablo 25°de agiklayict
faktor analizi neticesinde elde edilen faktorler, faktor yiikleri, 6z deger,
faktorlerin temsil ettikleri varyans %’leri ve faktorlerin giivenilirlik

degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 25. Agiklayict Faktor Analizi

Faktorler

Faktor
Yiikii

Oz
Deger

Aciklanan
Varyans
%

Giive
nirli
k(0

Ihtiya¢ (Hatirlatma)

Tatilcilerin sosyal medyada paylastiklar
gonderiler beni etkiler.

,784

3,2301

13,549

,765

Reklamlarda gordiigiim etkileyici yerler
bende oraya gitme istegi uyandirir.

770

Tatil reklamlar1, igimdeki tatil ihtiyacini
ortaya g¢ikartir,

,699

Promosyon ve indirim reklamlari
planladigim tatil yerini degistirmemde
etkilidir.

993

Bilgilendirme

Reklamlar sayesinde farkl: tatil yerlerini
degerlendirme imkani1 buluyorum.

,809

3,1847

15,716

,781

Reklamlar sayesinde gesitli hizmetler
saglayan tatil yerleri arasinda
karsilastirma yapabiliyorum.

,784

Reklamlar sayesinde farkl: tatil yerleri
hakkinda bilgi sahibi oluyorum.

,716

Reklamlardan edindigim bilgiler, tatil
yeri segimimde hatali tercih yapma
olasiligimi azaltiyor.

957

Tercih

Sececegim tatil yerinin reklaminin
olmasi tercih etmemde Onemlidir.

,801

3,4136

14,078

,706

Reklami yapilan tatil yerlerine gitmenin
getirdigi prestij benim i¢in 6nemlidir.

,759

Tatil yeri secimimde, tercih edecegim
yerin bilindik ve taninmig olmasi
onemlidir.

,588

Tatil yeri secimlerinde reklamlarin
etkisi ylksektir.

,555

Giiven

Reklam1 yapilan tatil yerlerine daha ¢ok
giivenirim.

811

3,6555

15,207

,703

Reklami yapilan tatil yeri hizmetlerinin
daha kaliteli oldugunu disiiniiriim.

,693

Reklamlarda verilen bilgilerin dogru
oldugunu diisliniiriim.

,611

Reklamlar dogru tatil yerini tercih
etmemde yardimci bir aractir.

,466

Toplam Ac¢iklanan Varyans: % 58,550
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3.5.5. Korelasyon Analizi

Aragtirmada reklam faktorii alt boyutlar1 arasindaki iliski korelasyon
analizi ile tablo 26°da ortaya konulmustur. Korelasyon analizi yapilirken
0,50’nin altindaki degerler zayif, 0,50 ile 0,70 arasindaki degerler orta, 0,70
tizeri korelasyon degerleri kuvvetli olarak kabul edilmistir (Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2013: 145). Bagimli degiskenler arasindaki korelasyon
iligkisi 0.01 anlamlilik diizeyinde, faktorler arasinda dogrusal yonden bir
iliski oldugunu gosterir. Tablo 26 incelendiginde faktorlerin tiimii arasinda
dogrusal yonden bir iliski oldugu anlasilmaktadir. Tablo 26’daki korelasyon
tablosu incelendiginde tiim korelasyon degerlerinin pozitif yonde ve anlamli
olduklar1 goriilmektedir. Buna gore, “Bilgilendirme” boyutu ile (Giiven, r:
557) boyutlar arasinda iligki orta seviyede anlamli ve pozitif yonlii olarak
goriilmektedir. Diger tiim boyutlar arasinda ise zayif ancak pozitif yonlii
iligkiler gbzlemlenmistir. Buna goére ‘‘Hz: Reklam faktorii alt boyutlari
arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir.”” Seklinde ifade edilen H,

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26. Reklam Faktirii Alt Boyutlart Arasindaki Korelasyon Tablosu

Faktorler Korelasyon Bilgilendirme | Giiven | Tercih | ihtiyac

Kor. Katsayist | 1 oo

Sig. (2-yonlii)

Bilgilendirme
: I 402

Kor. Katsayisi 557** 1.000

Sig. (2-yonli) | ,000

Giiven

0 402 402
Kor. Katsayist 397** 451*%* | 1.000
Sig. (2-ynli) | ,000 000

Tercih
N 402 402 402
Kor. Katsayisi AB54** 423** | 496** | 1.000
Sig. (2-yénlii) | ,000 000 | ,000

Inti

vas . 402 402|402 | 402

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (2-y6nlii)
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3.5.6. Regresyon Analizi

Turistlerin tatil yeri tercihleriyle, reklamlara duyulan giiven, reklamlarin
bilgi verici tarafi ve reklamlarin insanlarin igindeki istegi ihtiyaca
doniistiirme 6zelligi arasinda bir iliski bulunup bulunmadigini belirlemek
amaciyla faktorler kendi aralarinda regresyon analizine tabi tutulmustur.

Tablo 27. Faktérlerin Tanumlayict Istatistikleri

Ortalama Std. Sapma n
Bilgi 3,1847 ,892227 402
Giiven 3,2301 ,7139373 402
Tercih 3,4136 , 173926 402
Ihtiyac 3,6555 ,834359 402

Uygulanan analiz sonucunda bagimli tercih degiskeni i¢in bagimsiz
degiskenler olan giiven, bilgilendirme ve ihtiya¢c faktorleri arasinda

istatistisel agidan bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 28. Tercih ile Diger Faktorlerin Iliskisi

Model Kareler df Kareler E Sig.
Toplami1 Ortalamasi
Regresyon 77,657 3 25,886 63,389 | ,000°
1 Artik Deger 162,527 398 ,408
Toplam 240,184 401

Bagimlh Degisken: Tercih
b. Belirleyiciler: (Constant), ihtiyag, Giiven, Bilgi

Tercih faktorii yoniinde ve tek yonli bir iligkinin oldugu tablo 28’de
gorilmektedir. Asagidaki tablo 29 wverilerine bakilarak, sirasiyla
bilgilendirme, giliven ve ihtiya¢ faktorlerinin artan degerler ile turist

tercihlerinde etkileri oldugu sdylenebilir.
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Tablo 29. Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standardize
Model edilmis Beta t Sig.
Katsayisi
(Sabit) 6,628 ,000
Bilgilendirme ,102 1,966 ,050
. Giiven ,249 4,878 ,000
ihtiyag 344 7,233 ,000
Diizeltilmis R ,318, F: 63,389,
(0.05 Anlamlilik Diizeyinde): 0.00, Bagimli Degisken: Tercih

Yukarida goriilen tablo 29°da turistlerin tatil yeri tercihlerine etki eden
faktorlere iliskin [ katsayilari, bagka bir deyisle bu faktorlerin katki
diizeyleri verilmistir. Bu baglamda ‘‘Hs: Tatil yeri tercihinde reklamlarin
rolii ve etkisi istatistiki agidan anlamlidir’” seklinde belirlenen Hj hipotezi

kabul edilmistir.

Giiven Algisi
(B=249)

Bilgilendirme Thtiyag
(B=102) (B=344)

Turistlerin

Tatil Yeri

Tercihine
Etkisi

Sekil 12. Bilgilendirme, Giiven ve Ihtiyac Faktirlerinin Tercih
Uzerindeki Etkisi
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3.5.7. Demografik Bilesenler ile Faktor Iliskileri

3.5.7.1. Tercih faktirii ve demografik bilesenler iliskisi

Reklamin alt boyutlarindan biri olan tercih faktorii ile demografik
bilesenlerin aralarindaki iliskiler t-testi ve anova testi yardimiyla analiz
edilmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 30. Tercih Faktérii ve Cinsiyet Iliskisi

Sig. 95% Giiven
Fo|sig. | t | daf | %”Fz";flr(“ lﬁ;‘:a Arali

yonlii) Alt | Ust
Varyanslarin

- esit oldugu | ,966 | ,326 [-,626 | 400 | ,532 [-,04836(,07729 (-,20032,10359
'S varsayimi

()

= Varyanslarin

esit olmadig1 -,627 [399,976| ,531 |-,04836|,07717 |-,20008(,10335
varsayimi

Tercih — Cinsiyet iliskisini analiz etmek i¢in uygulanan t-testi
sonucunda, cinsiyet degiskenine bagli olarak tercih faktoriiniin bayan ve
erkek bireylerde degisiklik gostermedigi goriilmiistiir. Bu baglamda “‘THj:
Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘tercih’’ ile katilimcilarin cinsiyet gruplari

arasinda istatistiki a¢idan anlamlilik vardir.”” seklinde belirlenmis olan alt

hipotezi red edilmistir.

Tablo 31. Tercih Faktorii ve Medeni Durum Iliskisi

Sig. std 95% Giiven
F [Sig.| t df (62;11 Or[t:e:fkma Hata Araligi
o Farki | Alt Ust
)
Varyanslarin
esit oldugu |,333],564| ,579 | 400 |(,563| ,04730 |,08165 |-,11322|,20782
£ varsayimi
o
£ Varyanslarin
esit olmadigt ,582 1275,860(,561| ,04730 |,08124 |-,11264(,20723
varsayimi

Tercih faktorii — cinsiyet iliskisiyle benzer sekilde tercih ve medeni
durum iligkisi i¢inde durum aynidir. Bireylerin medeni durumunun evli veya
bekar olmasinin, reklami olan {iriin veya hizmeti tercih etmesi iizerinde
p<,005 diizeyinde anlamli bir farklilik yoktur (p=,563). Bu baglamda “‘THy:

Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin medeni durumlari
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arasinda istatistiki a¢idan anlamlilik vardir.”’ seklinde belirlenmis olan alt

hipotez kabul edilmistir.

Tablo 32. Tercih Faktorii ve Yas Araligi Iliskisi

Toplams |9 |onalamasi| F_| 59
Gruplar arasi 4,543 4 1.136 1914 | .107
Gruplar ici 235,640 397 ,594
Toplam 240,184 401

Tercih faktoriiniin yas degiskeniyle iliskisi analiz edilmis ve bu iki
degisken arasinda istatiksel baglamda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iligkinin varligina rastlanmamaistir. Bu baglamda “’THj;: Reklam faktoriiniin
alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin farkli yas gruplart arasinda istatistiki
acidan anlamlilik vardir.”” seklinde belirlenmis olan alt hipotez red

edilmistir.

Tablo 33. Tercih Faktirii ve Egitim Durumu Iliskisi

"li?lﬂri‘l af Orf:lrsrllirm F Sig.
Gruplar arast 6,864 4 1,716 2,920 ,021
Gruplar i¢i 233,319 397 ,588
Toplam 240,184 401

Uygulanan tek yonlii anova testi sonucunda egitim durumunun reklama
baglt olarak {iriin veya hizmet tercihi noktasinda etken oldugu, tercih ve
egitim durumu demografik bilesenler arasinda istatistiksel agidan 0,05
anlam diizeyinde istatistiksel agcidan anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda ‘“TH4: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘tercih’ ile
katilimcilarin egitim durumlari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.”’
seklinde belirlenmis olan alt hipotez kabul edilmistir. Bu iligkinin hangi
egitim seviyeleri arasinda ve hangi yonde oldugu Tukey testi ile analiz

edilmis olup sonuc¢landirilmistir.
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Tablo 34. Tercih Faktirii ve Egitim Diizeyleri Tukey Test Tablosu

L (J) Egitim 93% Giiven
(I) Egitim Ortalama . Araligt
durumunuz nedir? durum_unuz Fark (1-J) Std. Hata - Sig. -
nedir? Alt | Ust
Siir | Sinir
Lise -21248 | 20071 | 827 |-,7625 |,3375
ik ve Universite | -,22873 | ,18897 | ,745 | -,7466 |,2891
Ortadgretim | Yilksek Lisans | ,00000 | ,20202 | 1,000 | -,5536 |,5536
Doktora 13243 | 21522 | 973 |-,4573 |,7222
llk ve 21248 | 20071 | 827 |-3375 7625
Ortadgretim
Lise Universite | -01625 | ,10341 | 1,000 | -,2996 |,2671
Yiiksek Lisans | ,21248 | ,12568 | ,441 | -,1319 | 5569
Doktora 34491 | ,14595 | ,128 | -,0550 |,7449
llk ve 22873 | 18897 | 745 |-2891 | 7466
Ortadgretim
Universite Lise 01625 | ,10341 | 1,000 | -,2671 |,2996
Yiiksek Lisans | ,22873 | ,10594 | ,198 | -,0616 | 5190
Doktora 36116° | ,12934 | ,043 | ,0067 |,7156
llk ve 00000 | ,20202 | 1,000 | -5536 | 5536
Ortadgretim
Yiiksek Lisans Lise 21248 | 12568 | 441 |-5569 |,1319
Universite | -,22873 | ,10594 | ,198 | -,5190 |,0616
Doktora 13243 | ,14775 | ,898 |-,2725 |,5373
llk ve -13243 | 21522 | ,973 |-7222 | 4573
Ortadgretim
Doktora Lise -34491 | 14595 | ,128 | -,7449 |,0550
Universite | -,36116° | ,12934 | ,043 | -,7156 |-,0067
Yiksek Lisans | -,13243 | ,14775 | ,898 | -,5373 |,2725

*_ Ortalama Fark 0.05 diizeyinde anlamlidur.

Gergeklestirilen Post Hoc (Tukey) testi sonucunda, Egitim durumu ve
tercih arasindaki anlamli iligkiyi Universite ve doktora bilesenlerinin
olusturdugu goriilmektedir. Tablo 34’de goriildiigii iizere, Universite
mezunu bireylerde reklamlarin tatil yeri tercihi lizerindeki etki diizeyi

doktora mezunu bireylerden daha yiiksektir.
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Tablo 35

. Tercih Faktirii ve Egitim Durumu Tamimlayict Istatistikleri

95% Giiven
Std. | Std. Araligi .
n | Ortalama Sapma| Hata Min | Maks
Alt Sinir|[Ust Sinir
ik ve

R 18 | 3,2778 |,67459(,15900| 2,9423 | 3,6132 | 1,50 | 4,75

Ortadgretim
Lise 77 | 3,4903 |,78999(,09003| 3,3110 | 3,6696 | 1,25| 5,00
Universite 192 | 3,5065 |[,75865(,05475| 3,3985 | 3,6145 | 1,25 | 5,00
Yiksek Lisans | 72 | 3,2778 |,74417(,08770| 3,1029 | 3,4527 | 1,75| 5,00
Doktora 43 | 3,1453 |,82957(,12651| 2,8900 | 3,4007 | 1,50 | 5,00
Toplam 402 | 3,4136 |,77393(,03860( 3,3377 | 3,4894 | 1,25| 5,00

Tablo 36. Tercih Faktirii ve Meslek Bileseni Tanimlayici Istatistikleri

95% Giuiven
Std. Aralig1 )
n | Ortalama Sapma Std. Hatal Min | Maks
Alt Sinir|Ust Sinir
Ogrenci 133 3,4511 |, 74776 ,06484 | 3,3229 | 3,5794 | 1,25 | 5,00
Memur 62 | 3,6573 |,78567| ,09978 | 3,4577 | 3,8568 | 1,75 | 5,00
isg:i 131 3,2366 |,77044( ,06731 | 3,1035 | 3,3698 | 1,25 | 5,00
Serbest | ) | 53897 | 75026| 13021 | 3,1248 | 3,6546 | 2,00 | 5,00
Meslek
Ev Hanimi | 18 | 3,4028 |[,76763| ,18093 | 3,0210 | 3,7845 | 1,50 | 4,50
issiz 15| 3,7000 |,76881| ,19851 | 3,2742 | 4,1258 | 2,50 | 5,00
Emekli 9 3,3889 |[,79167]| ,26389 | 2,7804 | 3,9974 | 2,50 | 4,75
TOPLAM [402| 3,4136 |,77393| ,03860 | 3,3377 | 3,4894 | 1,25 | 5,00
Tablo 37. Tercih Faktirii ve Meslek Iliskisi
Kareler Kareler .
Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar arasi 9,228 6 1,538 2,630 | ,016
Gruplar ici 230,956 395 ,585
Toplam 240,184 401
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Uygulanan analiz sonucunda tablo 37’de goriildiigii tlizere meslek
gruplarinin reklamli iiriin veya hizmet tercihinde farklilik gosterdigi aciktir.
Istatistiki agidan ele alacak olursak tercih faktorii ve mesleki demografik
bilesenler arasinda %95 hassasiyet diizeyinde anlamli bir iliski vardir
(p=0,16, p<0,05). Bu baglamda, ‘‘THs: Reklam faktoriiniin alt boyutu
“tercih’’ ile katilimeilarin farkli meslek gruplari arasinda istatistiki a¢idan
anlamlilik vardir.”” seklinde belirlenen alt hipotez kabul edilmistir. Bu
iliskinin hangi meslek gruplar1 arasinda ve hangi yonde olduklarinin analizi
yapilmis ve sonuclar asagida tablo 38’de belirtilmistir. Tablo sonuglarindan
yola cikarak memur ve is¢i gruplart arasinda tercih faktorii agisindan
anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Memurluk meslegine sahip
insanlarin reklamlardan etkilenerek tatil yeri tercihindeki etkisinin, isci

insanlara gore daha belirgin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 38. Tercih Faktorii-Meslek Grubu Post Hoc Testi (Tukey)

Tukey Ortalama . 95% Gi{ven
HSD () Meslek  (J) Meslek Fark (1-)) Std. Hata | Sig. Aralig i}
Alt Ust
Memur -,20613 ,11759 ,581 -,5546 | ,1424
Isci ,21449 ,09413 257 -,0645 | ,4934
Ogrenci Serbest Meslek ,06142 ,14695 | 1,000 | -,3741 | ,4969
Ev Hanimi ,04835 ,19204 | 1,000 | -,5208 | ,6175
Issiz -,24887 ,20827 ,896 -,8661 | ,3684
Emekli ,06224 ,26337 | 1,000 | -,7183 | ,8428
Ogrenci ,20613 ,11759 ,581 -,1424 | 5546
Isci ,42062 ,11787 ,007 ,0713 ,7699
Memyr  SeYest Meslek 26755" | ,16318 | 657 | -2160 | ,7512
Ev Hanim ,25448 ,20473 877 -,3523 | ,8612
Issiz -,04274 ,22002 | 1,000 | -,6948 | ,6093
Emekli ,26837 27276 ,957 -,5400 | 1,0767
Ogrenci -,21449 ,09413 ,257 -,4934 | ,0645
Memur -,42062 ,11787 ,007 -, 7699 | -,0713
isci Serbest Meslek | -,15306" 14717 944 | -5892 | ,2831
Ev Hanimi -,16614 ,19221 ,978 -, 7358 | ,4035
Issiz -,46336 ,20843 ,285 | -1,0811 | ,1543
Emekli -,15225 ,26350 ,997 -,9331 | ,6286
Ogrenci -,06142 ,14695 | 1,000 | -,4969 | ,3741
Memur -,26755 ,16318 ,657 -, 7512 | ,2160
Serbest Isci ,15306 14717 ,944 -,2831 | ,5892
Meslek Ev Hanimi -,01307 22289 | 1,000 | -,6736 | ,6475
Issiz -,31029 ,23702 ,848 | -1,0127 | ,3921
Emekli ,00082 ,28664 | 1,000 | -,8487 | ,8503
Ogrenci -,04835 ,19204 | 1,000 | -,6175 | ,5208
Memur -,25448 ,20473 877 -,8612 | ,3523
S fsci 16614 | 19221 | 978 | -,4035 | ,7358
Serbest Meslek | ,01307 ,22289 | 1,000 | -,6475 | ,6736
Issiz -,29722 ,26733 ,924 | -1,0895 | ,4950
Emekli ,01389 ,31217 | 1,000 | -,9113 | ,9390
Ogrenci ,24887 ,20827 ,896 -,3684 | ,8661
Memur ,04274 ,22002 | 1,000 | -,6093 | ,6948
issiz Isci ,46336 ,20843 ,285 -,1543 | 1,0811
Serbest Meslek | ,31029 ,23702 ,848 | -,3921 |1,0127
Ev Hanimi ,29722 ,26733 ,924 -,4950 | 1,0895
Emekli 31111 ,32241 ,961 -,6444 | 1,2666
Ogrenci -,06224 ,26337 | 1,000 | -,8428 | ,7183
Memur -,26837 27276 ,957 | -1,0767 | ,5400
Isci ,15225 ,26350 ,997 -,6286 | ,9331
Emekli  gerpest Meslek | -,00082 | 28664 | 1,000 | -8503 | 8487
Ev Hanimi -01389 | ,31217 | 1,000 | -,9390 | ,9113
Issiz -,31111 ,32241 ,961 | -1,2666 | ,6444

* Bu test 0,05 anlamlilik derecesinde uygulanmistir.

81




Tablo 39. Tercih Faktirii ve Gelir Durumu Iliskisi

Kareler .
Kareler Toplami| df Ortalamasi F Sig.
Gruplar arasi 4912 5 ,982 1,654 ,145
Gruplar i¢i 235,271 396 ,594
Toplam 240,184 401

Gelir durumu degiskeni ile tercih faktorii arasinda istatiksel baglamda

p=,145 oldugundan, 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki elde

edilemedigi goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak gelir durumundaki

farkliliklarin tatil yeri se¢imi siirecinde tercih faktorlerini etkilemedigini

sOyleyebilmek miimkiindiir. Bu baglamda, ‘‘THg: Reklam faktoriiniin alt

boyutu ‘‘tercih’’ ile katilimcilarin farkli gelir gruplari arasinda istatistiki

acidan anlamlilik vardir.”” seklinde belirlenen hipotez kabul edilmistir.

3.5.7.2. Bilgilendirme faktorii ve demografik bilesenler iliskisi

Reklamin alt boyutlarindan  biri

olan bilgilendirme faktdriiniin

demografik bilesenlerle arasindaki istatistiki iligkiler asagida tablolar

halinde agiklanmaktadir.

Tablo 40. Bilgilendirme Faktirii-Cinsiyet Iliskisi Grup Istatistikleri

- Std. Ortalamanin
Cinsiyet n | Ortalama Sapma | Std. Hatast
Erkek 207 | 3,1582 ,90443 ,06286
Bilgi
Bayan 195 | 3,2128 ,88054 ,06306

Tablo 41. Bilgilendirme Faktirii ve Cinsiyet Iliskisi

Sig. (2- Ortala
F Sig. t df gnl) ma | Std. Hata
yoniu Fark
Varyanslarm esit | 500 | 79 |_g13| 400 | 540 |-05461| 08911
oldugu varsayimi
Bilgi
Varyanslarin esit -613[399,562 540 |-05461| 08904
olmadig1 varsayimi
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T testi sonucu p>0,05 (Sig=,978) oldugundan reklamlarin bilgilendirme
fonksiyonunun cinsiyet acisindan anlamlilik  gostermedigi  acikca
gorilmektedir. Bu test medeni durum i¢inde uygulanmistir. Bu baglamda “’
BH;: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘bilgilendirme’’ ile katilimcilarin
cinsiyet gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.”” seklinde

belirlenen BH; red edilmistir.

Tablo 42. Bilgilendirme Faktirii-Medeni Durum Iliskisi Grup Istatistikleri

Medeni Durumu n Ortalama Std. Ortalamanin
Sapma Std. Hatas1

Evli 136 3,0294 ,95794 ,08214
Bilgi
Bekar 266 3,2641 ,84760 ,05197
Tablo 43. Bilgilendirme Faktirii ve Medeni Durum Iliskisi
Sig ortal Std 95% Giiven
. > |Ortalam| Std. Aralis
Foisie] ¢ af ..(2 .| a Fark [ Hata £
yonlii)
Alt Ust
Varyanslarin
esit oldugu |4,299(,039]-2,512] 400 ,012 (-,23469(,09344 |-,41838| -,05100
varsayimi
Bilgi
Varyanslarin
esit olmadig -2,414( 244,731 | ,016 |-,23469(,09720 |-,42615| -,04323
varsayimi

Uygulanan bu analiz sonucunda bilgilendirme faktérii ile medeni durum
arasinda istatistiksel agidan p<,05 diizeyinde anlaml bir iliskinin oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Bu baglamda, ‘‘BH,: Reklam faktoriiniin alt boyutu
“bilgilendirme”’ ile katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda istatistiki

acgidan anlamlilik vardir’” seklinde tanimlanan BH; kabul edilmistir.
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Tablo 44. Bilgilendirme Faktirii ve Yas Durumu Tanimlayic Istatistikleri

Std. Std. 95% Giiven Araligi

Bilgi n |Ortalama Sapma Hata

Alt Sinir Ust Sinir

18ve Aln| 32 | 3,2891 | ,85456 | ,15107 2,9810 3,9972
19-30 238 | 3,2153 | ,84576 | ,05482 | 3,1073 3,3233

31-50 110 | 3,2386 | ,90765 | ,08654 | 3,0671 3,4102
51-60 19 | 2,4868 | 1,11016 | ,25469 | 1,9518 3,0219
61 velisti| 3 2,0833 | ,80364 | ,46398 ,0870 4,0797

TOPLAM| 402 | 3,1847 | ,89223 | ,04450 [ 3,0972 3,2722

Tablo 45. Bilgilendirme Faktirii-Yas Iliskisi

Bilgi Kareler df Kareler F Sig.
Toplam1 Ortalamas1
Gruplar arasi 13,784 4 3,446 4479 ,001
Gruplar i¢i 305,439 397 , 769
Toplam 319,223 401

Reklamlarin bilgilendirme fonksiyonunun turistlerin yas durumu
degiskeni dogrultusunda anlamli farklilik icerdigi goriilmektedir. Yani tek
yonlii anova analizi sonucunda p<,05 diizeyinde bilgilendirme faktorii ile
yas degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski s6z konusudur.
Bu baglamda, > BH3: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘bilgilendirme’’ ile
katilimeilarin  farkli yas gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik
vardir.”” seklinde belirlenen BHj3; kabul edilmistir. Hangi yas guruplari
arasinda bilgilendirme fonksiyonunun farklilik gdsterdigini daha net

anlamak amaciyla Post Hoc Testi uygulanmistir.
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Tablo 46. Bilgilendirme Faktorii ve Yas Bileseni Post Hoc Analizi

Ortalama 95% Giiven Aralig
(D Yagmz? () Yagmz?| 0 (1) Std. Hata| Sig. PO E—
19-30 ,07373 | ,16515 | ,992 | -,3789 ,5263
% 18 ve Al 31-50 ,05043 | 17617 | ,999 | -,4324 ,5332
% 51-60 80222 | ,25404 | ,015 ,1061 1,4984
- 61 ve tistii | 1,20573 | ,52962 | ,155 | -,2456 2,6571
18 ve Alt1 | -,07373 | ,16515 | ,992 [ -,5263 ,3789
31-50 -,02330 | ,10113 | ,999 | -,3004 ,2538
90 51-60 ;72849" | 20911 | ,005 ,1555 1,3015
61 ve st | 1,13200 | ,50960 | ,174 | -,2645 2,5285
18 ve Alt1 | -,05043 | ,17617 | ,999 [ -,5332 4324
19-30 ,02330 | ,10113 | ,999 | -,2538 ,3004
350 51-60 75179 | ,21792 | ,006 ,1546 1,3490
61 ve tstii | 1,15530 | ,51327 | ,163 | -,2513 2,5619
18 ve Alt:1 | -,80222" | ,25404 | ,015 | -1,4984 | -,1061
51,60 19-30 -,72849" | ,20911 | ,005 | -1,3015 | -,1555
31-50 -,75179" | ,21792 | ,006 | -1,3490 | -,1546
61 ve tistii | ,40351 | ,54493 | ,947 | -1,0898 | 1,8968
18 ve Alt1 | -1,20573 | ,52962 | ,155 | -2,6571 ,2456
61 ve st 19-30 -1,13200 | ,50960 | ,174 | -2,5285 ,2645
31-50 -1,15530 | ,51327 | ,163 | -2,5619 ,2513
51-60 -40351 | 54493 | ,947 | -1,8968 | 1,0898

*.0,05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

Tukey sonuglarina gore genelleme yapacak olursak 51 — 60 yas grubu
ile 18 ve 50 yas grubu arasinda turistler agisindan reklamlarin bilgilendirme
fonksiyonu farklilik gostermektedir. 18 ve 50 yas gruplar i¢in reklamlarin
bilgilendirme o0zelligi 51 ve yukar1 yas grubuna gore daha yiiksektir.
Bilgilendirme faktoriinlin diger degiskenlere gore de (egitim durumu,
meslek ve gelir durumu) farkliliklari arastirilmis ve bu analizler neticesinde
bilgilendirme faktoriiniin egitim durumu, meslek ve gelir durumu
degiskenlerine gore istatistiksel agidan anlamli sayilacak bir farklilik
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gostermedigi tespit edilmistir. Bu baglamda BH;, BHs, BHg seklinde

belirlenen hipotezler red edilmistir.

Tablo 47. Bilgilendirme Faktorii-Egitim Durumu Homojenlik Testi

Levene
. dfl df2 Sig.

Statistic
1,324 4 397 ,260

Bilgilendirme faktorii ile egitim durumu arasinda istatistiki acgidan
anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir. Yapilan test sonucunda p>0,05
oldugundan “BHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘bilgilendirme’’ ile
katilimcilarin egitim durumlari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir”

hipotezi red edilmistir.

Tablo 48. Bilgilendirme Faktorii ve Meslek Bilesenlerinin Anova Analizi

"lﬁ?f;rtjl af Orf:lr::r?e:m F Sig.
Gruplar arasi 3,248 6 541 677 ,669
Gruplar i¢i 315,975 395 ,800
Toplam 319,223 401

Bilgilendirme faktorii ile egitim durumu arasinda istatistiki agidan
anlamli bir farkliliga rastlanilmamis ve yapilan test sonucunda p>0,05
oldugundan (p=,669) “BHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘bilgilendirme’’
ile katilimcilarin farkli meslek gruplari arasinda istatistiki agidan anlamlilik

vardir.” hipotezi red edilmistir.
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Tablo 49. Bilgilendirme Faktirii ve Gelir Durumu Iliskisi

;)iflealrenz af Or}i:lr:rlr?;m F Sig.
Gruplar arast 2,741 5 ,548 ,686 ,634
Gruplar i¢i 316,483 396 , 799
Toplam 319,223 401

Bilgilendirme faktorii ile egitim durumu arasinda istatistiki agidan
anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir. Yapilan test sonucunda p>0,05
oldugundan (p=,634) “BHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘bilgilendirme’’
ile katilmecilarin farkli gelir gruplan arasinda istatistiki agidan anlamlilik

vardir” hipotezi red edilmistir.

3.5.7.3. Giiven faktorii ve demografik bilesenler iligkisi

Bu boéliimde giiven faktorii ve demografik degiskenlerin anlamlilik
boyutlar1 incelenmis olup, t testi ve anova testleri uygulanmistir. Analiz
sonuglarina gore, reklama bagl olarak iiriin veya hizmete giiven duyulmasi
noktasinda, yalnizca giliven faktorii ile yas degiskeni arasinda 0,05
anlamlilik diizeyinde bir iligkiye rastlanmistir. Bununla beraber diger
demografik degiskenler (Cinsiyet, Medeni Durum, Egitim Durumu, Gelir
Durumu) ile giiven faktorii iliskisi de test edilmis olup, p<,05 diizeyinde
anlamli bir iligkiye rastlanilmamistir. Buna gore, GH3 kabul edilirken, GHjy,
GH,, GH4, GHs, GHg seklinde belirlenen hipotezler red edilmistir.

Tablo 50. Giiven Faktirii ve Cinsiyet Iligkisi

S(ig. | Std. 95% Giiven
) 2- [Ortalam| Hata Aralig1
F | Sig. |t df | onti| a Fark |Differe
nce -
) Alt Ust
Varyanslarin
esit oldugu | ,005 | ,944 [,286| 400 |(,775],02111(,07387(-,12412(,16633
= varsayimt
[}
5
O Varyanslarin
esit olmadig1 ,286 (399,304 | ,775(,02111 |,07383|-,12404 | ,16625
varsayimi
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Reklamin alt boyutlarindan olan giiven faktorii ile cinsiyet arasinda
p<,05 diizeyinde anlamli bir iligki olup olmadig: test edilmis, elde edilen
sonuglara gore p=,944 oldugundan aralarinda anlamli bir istatistiki farklilik

tespit edilmemistir. Bu sonuca bagli olarak GH; hipotezi red edilmistir.

Tablo 51. Giiven Faktorii ve Medeni Durum Iliskisi

Sig. Ortalam Std. Hata| 95% Giiven
F [Sig. t df (2- Differenc Araligi
.| aFark
yonlii) e _
Alt Ust
Varyanslari
nesit 1486 224 -1,001 | 400 | 058 |-14772| 07769 |-,30045| 00501
oldugu
§ Varsay1m1
8 Varyanslari
n esit -1,834 |247,031| ,068 |-,14772| ,08053 |-,30634|,01089
olmadigi
Varsay1m1

T testi sonucu p>0,05 (Sig=,224) oldugundan reklamlarin giiven
saglayict fonksiyonunun medeni durum agisindan anlamli farklilik
gostermedigi agikea goriilmektedir. Bu baglamda “GH,: Reklam faktoriiniin
alt boyutu ‘‘giiven’’ ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda istatistiki

acidan anlamlilik vardir” seklinde belirlenen GH; red edilmistir.

Tablo 52. Giiven Faktirii ve Yas Iliskisi

Kareler Toplami |  df Oﬁ:lr:rlri;m F Sig.
Gruplar arasi 6,166 4 1,541 2,872 ,023
Gruplar igi 213,050 397 537
Toplam 219,216 401

Giliven faktorii ile yas degiskeni arasinda bir iliski bulunup
bulunmadigini test etmek amaci ile tek yonlii anova analizi uygulanmistir.
Elde edilen veriler sonucunda p(,023) degeri <0,05 bulundugundan
degiskenler aras1 anlamli bir iliski bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu anlamli iligkiyi detaylandirmak amaciyla Post Hoc (Tukey) testi
uygulanmis, hangi yas araliklar1 arasinda bir iliski oldugu ve hangi yonli

oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 53. Giiven Faktirii ve Yas Durumu Tanimlayici Istatistikleri

Std. 95% Giiven Araligi

n |Ortalama Std. Hata Min |Maks
Sapma -

Alt Sinir | Ust Sinir
18 ve Alt1 | 32 | 3,4922 | ,74726 | ,13210 3,2228 3,7616 | 2,00 | 5,00
19-30 238 3,1849 | ,71781 | ,04653 3,0932 3,2765 | 1,25 (5,00
31-50 110] 3,3159 | ,75395 | ,07189 3,1734 3,4584 | 1,50 | 5,00
51-60 19 | 2,8553 | ,77422 | ,17762 2,4821 3,2284 | 1,50 | 4,25
61 veiistii] 3 | 3,2500 | ,66144 | ,38188 1,6069 4,8931 |2,50(3,75
TOPLAM|402| 3,2301 | ,73937 | ,03688 3,1576 3,3026 | 1,25 |5,00

Tukey testi sonuglarina gore reklamlarin giiven faktorii iizerindeki

etkisi, 18 ve 18 yas alt1 grubu ile 51 ve 60 yas araliginda olanlar arasinda

farklilik gostermektedir. Bu farkliligin yonii incelendiginde, 18 ve alt1 yas

grubuna giren katilimcilarin reklamli tiriinlere duydugu giiven diizeyi 51-60

yas araliginda bulunan katilimcilara gore olduk¢a fazla oldugu belirgin

sekilde ortadadir.

89



Tablo 54. Giiven Faktorii ve Yas Grubu Post Hoc (Tukey) Test Tablosu

Bagimli Degisken: Giiven

o) g
Yagl'r)nz? (J) Yasniz? g:zlzr:‘;‘ S Hata | sig. | 0 ° Giiven Arahg
Alt Smir | Ust Sinir
19-30 ,30731 ,13793 172 -,0707 ,6853
31-50 ,17628 14714 ,753 -,2269 ,5795
18 ve Alt1 .
51-60 ,63692 21217 ,024 ,0555 1,2183
61 ve Usti ,24219 44233 ,982 -,9699 1,4543
18 ve Alt1 -,30731 ,13793 172 -,6853 ,0707
19-30 31-50 -,13104 ,08446 ,530 -,3625 ,1004
51-60 ,32961 ,17464 ,326 -,1490 ,8082
61 ve Usti -,06513 42560 1,000 -1,2314 1,1012
18 ve Alt1 -,17628 14714 ,753 -,5795 ,2269
31-50 19-30 ,13104 ,08446 ,530 -,1004 ,3625
51-60 ,46065 ,18200 ,086 -,0381 ,9594
61 ve Usti ,06591 42867 1,000 -1,1088 1,2406
18 ve Alt1 -,63692" 21217 ,024 -1,2183 -,0555
5160 19-30 -,32961 17464 ,326 -,8082 ,1490
31-50 -,46065 ,18200 ,086 -,9594 ,0381
61 ve Usti -,39474 45511 ,909 -1,6419 ,8524
18 ve Alt1 -,24219 44233 ,982 -1,4543 ,9699
19-30 ,06513 42560 1,000 -1,1012 1,2314
61 ve iisti
31-50 -,06591 42867 1,000 -1,2406 1,1088
51-60 ,39474 45511 ,909 -,8524 1,6419

*. Ortalama Fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 55. Giiven Faktirii ve Meslek Iliskisi

Kareler Toplam1 [  df Kareler F Sig.
Gruplar arast 1,888 6 ,315 572 , 753
Gruplar igi 217,327 395 ,550
Toplam 219,216 401

Giiven faktorii ile meslek gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik

olup olmadig

test edilmistir.

p<,05 anlamhilik dizeyinde p=,753

oldugundan istatistiki a¢idan anlamli bir farklilhik olmadigimi sdylemek
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miimkiindiir. Bu sonuca bagl olarak “GHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu
“‘gliven’’ ile katilimcilarin farkli meslek gruplar1 arasinda istatistiki agidan

anlamlilik vardir” hipotezi red edilmistir.

Tablo 56. Giiven Faktirii ve Gelir Durumu Iliskisi

Kareler Kareler .
Toplami1 af Ortalamasi F Slg.
Gruplar arasi 1.079 5 216 392 855

Gruplar i¢i 218,137 396 951

Toplam 219,216 401

Reklamlara bagli olarak iiriin ve hizmete duyulan giiven algist ile gelir
durumu iliskisini analiz etmek i¢in uygulanan anova testi sonucunda p=,855
yani p>,05 oldugundan aralarindaki iligki istatistiki agidan anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Bu baglamda ‘‘GHs: Reklam faktoriiniin alt
boyutu “‘giiven’’ ile katilimcilarin farkli gelir gruplari arasinda istatistiki
acidan anlamlilik vardir’® seklinde belirlenmis olan alt hipotezi red

edilmistir.

3.5.7.4. Intiyac faktorii ve demografik bilesenlerin iliskisi

Arastirmanin bu boliimiinde tiim demografik degiskenler ihtiyac faktorii
ile test edilmis ve analiz sonucglari tablolarda go@sterilmistir. Analiz
sonuglarmin gosterdigi neticeye dayanarak Ihtiyag faktdrii ile cinsiyet,
medeni durum, yas, meslek gruplart ve gelir durumu degiskenlerinin
arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel acidan anlamli sayilacak bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore [H;, TH,, Hs, IHs ve 1Hg

seklinde belirlenen hipotezler red edilmistir.
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Tablo 57. Ihtiya¢ Faktirii ve Cinsiyet Iliskisi

Sig. Std. 95% Giiven
. (2- [Ortalam| Hata Aralig1
F|Se t df yonlii| a Fark [Differen .
) ce Alt Ust
Varyanslarin
esit oldugu | ,635 |,426 |-1,912| 400 |[,057|-,15868],08299 |-,32183(,00448
g varsayimi
z
= Varyanslarin
esit olmadigt -1,913(399,513|,056 |-,15868( ,08293 |-,32171],00435
varsayimi

Reklamin fonksiyonlarindan olan ihtiyaci ortaya ¢ikarma faktorii ile
gelir durumu arasindaki iliski p<,05 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve
sonuglara gore p degeri p>,05 oldugundan (p=,426) aralarinda anlamli bir
farkliliga rastlanillmamistir. Bu sonuca gore “IH;: Reklam faktdriiniin alt
boyutu ‘‘ihtiya¢’’ ile katilimcilarin cinsiyet gruplart arasinda istatistiki

acidan anlamlilik vardir” hipotezi red edilmistir.

Tablo 58. Ihtiya¢ Faktorii ve Medeni Durum Iliskisi

S(Izg Ortala | Std. Hata 952?{\]%
F Sig. | t df . ..| ma |[Differenc e
yonlii .
) Fark e Alt Ust
Varyanslarin
esit oldugu | ,440 |,508 |,108] 400 |,914|,00951( ,08806 |-,16361(18263
:: varsaymi
= Varyanslarin
esit olmadig1 ,105] 254,568 | ,916 |,00951( ,09026 |-,16824(18726
varsayimi

Reklamin alt boyutlarindan olan ihtiya¢ faktorii ile medeni durumu
arasinda p<,05 diizeyinde anlamli bir iligki olup olmadig: test edilmis, elde
edilen sonuclara gore p=,508 oldugundan aralarinda anlamli bir istatistiki
farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuca bagli olarak “TH,: Reklam
faktoriiniin alt boyutu ‘‘ihtiya¢’” ile katilimcilarin medeni durumlar

arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir” hipotezi red edilmistir.
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Tablo 59. Ihtiya¢ Faktorii ve Yag Iliskisi

Kareler Kareler .
Toplami af Ortalamasi F Slg.
Gruplar arast 4,622 4 1,155 1,671 ,156
Gruplar igi 274,536 397 ,692
Toplam 279,158 401

Uygulanan test sonucunda, sig=,156 oldugundan ihtiyag faktorii ile yas
degiskenleri arasinda p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki
kurulamadig1 analiz sonucunda gozlemlenmektedir. Bu baglamda IHa:
Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘ihtiyag¢’” ile katilimcilarin farkli yas gruplar

arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir” hipotezi red edilmistir.

Tablo 60. Ihtiya¢ Faktirii ve Meslek Gruplar: Tliskisi

Kareler .
Kareler Toplami1| df Ortalamasi F Sig.
Gruplar arast 1,889 6 315 448 ,846
Gruplar igi 277,269 395 ,702
Toplam 279,158 401

Reklamin ihtiyaci ortaya ¢ikarma 6zelligi ile meslek gruplari arasinda
p<,05 diizeyinde anlamli bir iliski olup olmadigini gézlemlemek amaciyla
bu bilesenlere anova analizi uygulanmistir. Cikan bulgular 15181nda
anlamlilik diizeyi p=,846 olarak tespit edilmis ve istatistiki agidan anlamlilik
bulunamamistir. Bu sonuca bagl olarak “IHs: Reklam faktdriiniin alt boyutu
“‘ihtiya¢’’ ile katilimcilarin farkli meslek gruplar1 arasinda istatistiki agidan

anlamlilik vardir” hipotezi red edilmistir.
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Tablo 61. Ihtiya¢ Faktorii ve Gelir Durumu Iliskisi

Kareler Toplami1| df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Gruplar arasi ,953 5 , 191 271 929
Gruplar igi 278,205 396 ,703
Toplam 279,158 401

Reklamin fonksiyonlarindan olan ihtiyaci ortaya c¢ikarma faktorii ile
gelir durumu arasindaki iliski p<,05 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve
sonuglara gore p degeri p>,05 oldugundan (p=,929) aralarinda anlamli bir
farkliliga rastlanillmamistir. Bu sonuca gore “IHg: Reklam faktodriiniin alt
boyutu ‘‘ihtiya¢’’ ile katilimcilarin farkli gelir gruplar1 arasinda istatistiki

acgidan anlamlilik vardir” hipotezi red edilmistir.

Tablo 62. Ihtiya¢ Faktorii ve Egitim Durumu Iliskisi

Kareler Toplami1| df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Gruplar arasi 14,254 4 3,563 5,340 ,000
Gruplar igi 264,904 397 ,667
Toplam 279,158 401

Uygulanan tek yonli ANOVA testi analizi neticesinde egitim
durumunun reklama bagli olarak tatil ihtiyaclarinin ortaya c¢ikmasi
noktasinda etken oldugu, bagka bir degisle ihtiya¢ faktorii ve egitim durumu
demografik degiskeni arasinda istatistiksel baglamda %95 hassasiyet
diizeyinde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore, ‘‘IHy:
Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘ihtiya¢’ ile katilimcilarin egitim durumlar
arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.”” Seklinde belitlenen IH,4
hipotezi kabul edilmistir. Bu anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda
farkliliklar gosterdigini ve hangi yonde etkiledigini anlamak amaciyla

“Tukey” testi uygulanmistir.
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Tablo 63. Ihtiya¢ Faktorii ve Egitim Durumu Tanimlayici Istatistikleri

1 | ortalama Std. Sapma | Std. Hata | 95% Giiven Araligt

Alt Sinir | Ust Sinir
Ilk-Orta Ogretim | 18 3,2778 ,83529 ,19688 2,8624 3,6932
Lise 77 3,6591 , 70700 ,08057 3,4986 3,8196
Universite 1921 3,7760 , 77888 ,05621 3,6652 3,8869
Yiiksek Lisans 72 3,6944 ,88833 ,10469 3,4857 3,9032
Doktora 43 3,2035 1,01368 ,15458 2,8915 3,5155
Toplam 402 | 3,6555 ,83436 ,04161 3,5737 3,7373

Tablo 64. Ihtiya¢ Faktorii-Egitim Durumu Post Hoc (Tukey) Test Tablosu

(D) Egitim (J) Egitim Ortalama | gtq. ) 95% Giliven Araligi
durumunuz 4 emunoz nedir? | T | Hata | 59 [ At Sur | Ust Simie
pedir? a-J
Lise -,38131 |,21386| ,385 | -,9674 | ,2047
Ik ve Universite -,49826 |,20136] ,099 | -1,0501 | ,0535
Ortadgretim  Yiiksek Lisans -,41667 |,21526| ,300 | -1,0066 | ,1732
Doktora ,07429 (,22932| ,998 | -,5541 ,7027
Ik ve Ortadgretim | ,38131 |(,21386| ,385 | -,2047 9674
Lise Universite -,11695 |,11019| ,826 | -,4189 ,1850
Yiksek Lisans -,03535 |,13392| ,999 | -,4023 ,3316
Doktora ,45560" |,15551| ,029 | ,0294 ,8818
[k ve Ortadgretim | ,49826 |(,20136| ,099 | -,0535 | 1,0501
Universite Lise ,11695 (,11019( ,826 | -,1850 ,4189
Yiksek Lisans ,08160 (,11288| ,951 | -,2277 ,3909
Doktora 57255  |,13782( ,000 | ,1949 ,9502
Ik ve Ortadgretim | ,41667 |,21526| ,300 | -,1732 | 1,0066
YViiksek Lisans ) Lise ,03535 (,13392( ,999 [ -,3316 ,4023
Universite -,08160 |,11288] ,951 | -,3909 2277
Doktora ,49096" |,15743| ,017 | ,0595 | ,9224
Ik ve Ortadgretim | -,07429 (,22932| ,998 | -,7027 ,5541
Lise -,45560" |,15551| ,029 | -,8818 | -,0294
Doktora . . .
Universite -,57255 1,13782| ,000 | -,9502 | -,1949
Yiiksek Lisans | -,49096" |,15743| ,017 | -,9224 | -,0595

*, Ortalama Fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 63 ve tablo 64 incelendiginde reklamlarin tatil ihtiyacini ortaya

¢ikarmasi tizerindeki etkisi doktora mezunlar ile {iniversite, yiiksek lisans

ve lise mezunlart arasinda farklilik gostermektedir. Bu iligkilerin boyutlar

incelendiginde  {iniversite

mezunlarinda

reklamlarin

tatil  ihtiyaci

hissettirmesi etkisi doktora mezunlarina gore daha belirgin oldugu sonucuna

ulasilmastir.
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3.5.8. Bulgularin Genel Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 21 paket programi ile
analiz edilmis, istenen olgular Sl¢iilmiis ve hipotezler test edilmistir. Bu
boliimde bulgular genel olarak degerlendirilmekte olup hipotezlerin kabul
ve red durumlar1 asagidaki tabloda belirtilmistir.

Anket verilerine bakilarak ¢alismaya katilan turistlerin cinsiyet
acisindan dagilimmin dengeli oldugu goriilmektedir, bdylece sonuglarin
kadin ve erkek acisindan esit gézlemlendigi soylenebilir.

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu 19-30 yas araligindaki bekar bireyler
olusturmaktadir. Katilimcilarin geldikleri iilkeler baz alindiginda ¢cogunlugu
%26 oranla Arap iilkelerinden gelen turistlerin olusturdugu goriilmektedir.
Arap turistlerin mahremiyet agisindan daha tutucu olmalari sebebiyle anket
uygulamasi igin kendileriyle iletisime gegmek diger milletlerden turistlere
oranla daha zorlayici olmustur. Buradan yola cikarak Istanbul’u ziyaret eden
Arap turistlerin oranmin digerlerine oranla daha fazla oldugu
sOylenebilmektedir.  Uygulama  verileri  sonucu gelir  durumunun
¢ogunlugunun %32,8 oranla aylik 10003 ve alt1 oldugu goriilmektedir.

Calismaya katilan turistlerin  %80°1 konaklamakta oldugu yerin
seciminde reklamlarin etkisinin oldugunu belirtmistir. Reklamlardan
etkilenen turistlerin %50’si konaklama yerini internet aracilifiyla, %26’s1
ise dost tavsiyesi ile ayarlamistir.

Tiiketici agisindan reklam ve fiyat iligkisini anlamak amaciyla, ankete
katilan turistlere, reklami yapilan tatil yerlerinin reklami olmayan tatil
yerlerine gore daha pahali olup olmadigi sorusu yoneltilmis ve %49,3’1
reklami yapilan tatil yerlerinin daha pahali oldugunu belirtmistir.

Aragtirmada reklamin bilgilendirme fonksiyonu ile tiim demografik
degiskenler test edilmis olup yalnizca yas degiskeni ile arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Geng ve orta yas olarak birlestirilebilecek olan 18-
50 yas grubu ile 51 ve istii yas grubunun reklamlardan bilgi edinme
diizeyleri arasinda fark goriilmektedir. Yaslilarin reklamlardan bilgi edinme
diizeyleri gen¢ ve orta yaslilara gore belirgin olarak daha diisliktiir. Ayn1
sekilde arastirmaya katilan yasli bireylerin reklamlara kars1 giiven diizeyide

geng ve orta yaglilara gore daha diistiktiir.
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Sonug olarak turistlerin tatil yeri seciminde reklamlarin 6énemli bir rolii
ve etkisi oldugu goriilmiis ve H; hipotezimiz kabul edilmistir.

Yapilan arastirmanin sonuglar1 bireylerin Istanbul’u tatil yeri olarak
tercih etmesindeki en 6nemli etkenin ihtiya¢ faktorii oldugunu gostermistir.
Bu da, bireylerin yogun c¢alisma sonucu dinlenmeye, kiiltiirel faaliyetlere ve
bos zamanlarin1 kaliteli sekilde degerlendirmeye olan ihtiyaglarinin,
tercihleri tlizerinde Onemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir.
Ihtiyag faktoriinii sirasiyla giiven algist ve bilgilendirme faktorleri takip
etmektedir.

Giliven algisinin da, tercih iizerindeki ektisinin azimsanmayacak
derecede onemli oldugu goriilmektedir. Turistlerde gliven algisini etkileyen
faktorlerin basinda, gidilecek yeri tanitan reklamlar gelmektedir. Reklami
yapilan iiriin veya hizmetin dogrulugu, olusturdugu kalite algisi ve
reklamlara olan giiven derecesi tercih noktasinda etkilidir.

Tatil yeri tercihinde etkisi olan son faktor ise bilgilendirme faktoriidiir.
Reklamin bilgilendirme 6zelliginin tatil yeri tercihinde etkisinin var oldugu
sonucuna ulasilmis ancak bu etkinin boyutunun ihtiya¢ ve giliven faktoriine
kiyasla daha kiigiik boyutta oldugu goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak
yapilan testler sonucunda H; ve Hs ana hipotezimiz kabul edilmistir (Tablo
65).

Gilinlimiizde internet kullaniminin artmasi ve ge¢mis yillarda yapilan
caligmalarda bilgi teknolojilerinin &zellikle internetin turizm tanitimi ve
pazarlamasinda giderek daha yaygin bigimde kullanilacagi ongoriisiinden
yola ¢ikarak kurulan “Turistlerin tatil yeri olarak Istanbul’u segiminde
internet reklamlarinin etkisi fazladir” hipotezi (Hy) arastirma sonucunda
kabul edilmistir. Arastirmamiza katilan turistlerin  %350,7’si internet
reklamlarindan etkilendigini belirtmistir.

Reklamin tercih, bilgilendirme, ihtiyaci ortaya ¢ikarma (hatirlatma) ve
reklamlara bagli olarak iiriine duyulan giiven alt boyutlar1 ile demografik
bilesenler arasindaki iligkiler analiz edilmis ve bu boyutlara bagli olarak
kurulan alt hipotezlerin degerlendirilmesi asagidaki tablo 65°de

gosterilmistir.

97



Tablo 65. Hipotezlerin Degerlendirilmesi (Red-Kabul)

Ana Hipotezler

Hi: Tatil yeri se¢iminde reklamlarin etkisi vardir. Kabul

Hy: Reklam faktorii alt boyutlari arasinda istatistiki agidan

anlaml1 bir iliski vardir. Kabul
Hs: Tatil yeri tercihinde reklamlarin etkisi istatistiki acidan

Kabul
anlamlidir.
Hy: Turistlerin tatil yeri olarak Istanbul’u se¢iminde internet Kabul

reklamlarinin etkisi fazladir.
1 —

Alt Hipotezler

Tercih Alt Bovutuna Yonelik Hipotezler

TH;: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin Red
cinsiyet gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir. ¢
THy: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin Kabul
medeni durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

TH3: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘tercih’’ ile katilimcilarin Red
farkl1 yas gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

THj: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘tercih’’ ile katilimcilarin Kabul
egitim durumlar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir. abu
THs: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimcilarin

farkli meslek gruplari arasinda istatistiki agidan anlamlilik Kabul
vardir.

THe: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘tercih’’ ile katilimeilarin Kabul
farkl gelir gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir. abu

Bilgilendirme Alt Boyutuna Yonelik Hipotezler

BH1: Reklam faktdriiniin alt boyutu ‘‘bilgilendirme’’ ile
katilimcilarin cinsiyet gruplart arasinda istatistiki agidan Red
anlamlilik vardir.

BH;: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘bilgilendirme’” ile
katilimcilarin medeni durumlar arasinda istatistiki agidan Kabul
anlamlilik vardir.

BHj3: Reklam faktdriiniin alt boyutu ‘bilgilendirme’” ile
katilimcilarin farkli yag gruplart arasinda istatistiki agidan Kabul
anlamlilik vardir.

BH,: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘‘bilgilendirme’” ile
katilimcilarin egitim durumlari arasinda istatistiki agidan Red
anlamlilik vardir.
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BHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘bilgilendirme’” ile
katilimcilarin farkli meslek gruplar arasinda istatistiki agidan
anlamlilik vardir.

Red

BHs: Reklam faktdriiniin alt boyutu  ‘bilgilendirme’”’ ile
katilimeilarin farkli gelir gruplari arasinda istatistiki agidan
anlamlilik vardir.

Red

Giiven Alt Bovutuna Yonelik Hipotezler

GHj: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘gliven’’ ile katilimcilarin
cinsiyet gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Red

GHy,: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘giiven’” ile katilimcilarin
medeni durumlar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Red

GHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu ““gliven’’ ile katilimcilarin
farkli yas gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Kabul

GHg: Reklam faktoriiniin alt boyutu ‘“giliven’’ ile katilimcilarin
egitim durumlari arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Red

GHs: Reklam faktoriiniin alt boyutu ““giliven’’ ile katilimcilarin
farkli meslek gruplari arasinda istatistiki agidan anlamlilik
vardir.

Red

GHe: Reklam faktdriiniin alt boyutu “‘giiven’’ ile katilimcilarin
farkl gelir gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Red

ihtivac Alt Boyutuna Yonelik Hipotezler

[H;: Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘ihtiya¢’” ile katilimcilarin
cinsiyet gruplar arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Red

[H,: Reklam faktoriiniin alt boyutu ““ihtiyag’ ile katilimcilarin
medeni durumlari arasinda istatistiki agcidan anlamlilik vardir.

Red

[H3: Reklam faktoriiniin alt boyutu *‘ihtiyag¢’” ile katilimcilarin
farkli yas gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Red

[H,: Reklam faktoriiniin alt boyutu ““ihtiyag’ ile katilimcilarin
egitim durumlar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik vardir.

Kabul

[Hs: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘ihtiyag’” ile katilimcilarn
farkli meslek gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamlilik
vardir.

Red

[He: Reklam faktoriiniin alt boyutu “‘ihtiyag’” ile katilimcilarn
farkli gelir gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamlilik vardir.

Red
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SONUC

Turizm endiistrisinde faaliyette bulunan isletmeler tiiketici ihtiyag ve
taleplerine uygun olarak f{irlin ve hizmet {iiretip memnuniyet odakl
caligmalariyla pazar paylarini biiylitmek ve rakiplerinden ©onde olmak
isterler. Bu amagla hedef pazari incelemeleri ve uygun pazarlama araglarini
etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Bu pazarlama araglari
icerisinde tiiketici lizerindeki etkisi goz oniinde bulunduruldugunda reklam
ve tanmitimin Onemi biiyiiktiir. Kiiresel rekabet ortami altinda reklam,
isletmelerin kendilerini digerlerinden ayirt edebilmesini, iiriin ve hizmetler
hakkinda tiiketicinin bilgilenmesini ve onlarin alternatif iirlinler arasinda
tercih edilme olasiginin artmasini saglamaktadir.

Arastirma sonuglarina gore Istanbul’u ziyaret eden turistlerin gelir
durumlarmin ok yiiksek seviyede olmadig1 gdzlemlenmektedir. Ozaslan ve
Sahbaz (2013: 94)’1n Istanbul’a gelen turistlerin iiriin tercihlerinde satis
gelistirme faaliyetlerinin etkisini inceledigi arastirmaya gore Istanbul’u
ziyaret eden turistlerin diislik ve orta gelir seviyesinde bireyler oldugunu ve
gelir seviyesi diistiikce fiyat ve ilave hizmet destekli satis gelistirme
faaliyetlerine talebin arttig1 belirtmektedir. Turizm igletmelerinin disiik ve
orta gelir seviyesindeki turistlere yonelik reklam ve tanitim faaliyetlerinde
fiyat ve ek hizmetleri belirtmesi talep ve satislar agisindan faydali
olabilmektedir.

Turistlerin tatil yapacaklar1 yer olarak Istanbul’u segmelerindeki neden
soruldugunda, ilk sirada gezip eglenebilecekleri ve dinlenebilecekleri bir
sehir oldugu cevabr alinmstir. ikinci sirada kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler
i¢in, tgilincii sirada aligveris turizmi i¢in tercih ettikleri sonucuna
ulasilmistir. Istanbul turistik agidan daha yogun turisti kaldirabilecek
potansiyele sahip bir sehirdir. Istanbul’un diger ¢ekici yanlarini (dini,
sportif, saglik, toplant1 vb. faaliyetleri) ortaya ¢ikartmak turistler tarafindan
daha fazla talep gormesini saglayabilecektir. Daha oOnce yapilmis olan
Ozaslan ve Sahbaz (2013)’1n arastirmas1 benzer sonuglar gdstermis olup bu

bulgular destekler niteliktedir.
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Uygulanan anket sonucunda tatil yeri karar siirecinde en etkili bilgi
kaynagi olarak internet ve sosyal medyanin kullanildigi gorilmektedir.
Kamiloglu ve Yurttas (2014: 147)’in lise Ogrencilerine yonelik
arastirmasinda genglerin internet ve sosyal medyay1 en 6nemli bilgi kaynagi
olarak kullandiklar1 sonucuna ulagmis ve sosyal medya uygulamalari i¢cinde
Facebook’un en etkili bilgi kaynagi oldugunu belirtmistir. Teknolojinin
hizla gelisimi yeni trend sosyal medya uygulamalar1 ortaya ¢ikardigindan
giincel arastirmalarin yapilmasi literatiire katki saglayacaktir. Bu iki
arastirma evren bakimindan farklt olsada ayni sonuglar1 vererek bu
arastirma sonuglarini desteklemektedir.

Ikinci en etkili bilgi kayna@i olarak es dost, akraba tavsiyelerinin
dikkate alindig1 sonucuna ulasilmistir. Bu da miisteri memnuniyetini ytliksek
tutan isletmelerin otomatik olarak agizdan agiza reklam yaptigini
gostermektedir. Bu durum ters etki yaratarak aldigi hizmetten memnun
olmayan bir miisterinin isletmeleri olumsuz olarak etkileyebilecegini de
gostermektedir. Atesoglu ve Bayraktar’in (2011: 107) agizdan agiza
pazarlamanin turistlerin destinasyon se¢imindeki etkisini inceledigi
arastirmaya gore arkadas tavsiyeleri ligiincii sirada etkili olan faktor olarak
belirtilmis ve agizdan agiza pazarlamanin farkli gelir seviyelerinde anlamli
farkliliklar gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmamizda elde edilen
cevaplar neticesinde en son kullanilan bilgi kaynaginin gazete ve dergiler
oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiim bu sonuglarin yaninda katilimcilarin
%26’smin  konaklayacaklar1 yerin se¢imini es dost tavsiyesi lizerine
yaptiklar1 ve tatil yeri se¢imlerinde sosyo kiiltiirel referanslarin, es dost
akraba tavsiyelerinin éneminin biiylik oldugu saptanmistir. En iyi reklamin
iriinden veya hizmetten memnun kalarak ayrilan miisteri oldugu
unutulmamasi gereken bir diger husustur.

Katilimeilara, turizm isletmeleri hangi reklam mecrasini kullansa en
etkili olur sorusu sorulmus ve ¢ogunlugun verdigi cevaba gore sirasiyla,
sosyal medya, internet ve televizyon etkili olur cevaplar1 alimmistir. Oztiirk
(2012: 202-204)’iin yaptig1 arastirmaya gore sosyal medya reklamlari
uygulanis sekilleri bakimindan tiiketici tutumlari iizerinde farkliliklar ortaya

koymaktadir. Bireyler sosyal medyada dogrudan veya izni olmadan
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karsilastiklar1 reklamlar1 kisisel alana saldir1 olarak algilayabilmekte
reklama karst olumsuz tutum igerisine girebilmektedir. Bununla beraber
sosyal medyanin eglence amaciyla kullanilmasi nedeniyle tiiketiciler
eglenceli, zeki ve yaratict viral reklamlara karst olumlu tutum
sergileyebilmektedir. Pazarlama agisindan son zamanlarda énem kazanan
sosyal medya reklamlarimin uygulanis bigimleri tiiketicilerin reklamlara
kars1 tutumunu etkilemesinden dolay1 hassiyetle uygulanmalidir.

Reklam, temelde bir iiriin ya da hizmeti hatirlatir. Turizm endiistrisinde
reklamin bu islevi ayri 6nem tagimaktadir. Arastirma sonucunda reklamin
hatirlatma 6zelliginin ihtiyac1 ortaya ¢ikardigi ve turistlerin tatil yeri
tercihlerinde 6nemli derecede etkili oldugu tespit edilmistir. Daha agik bir
ifadeyle turizm isletmelerinin reklam ve tanitim araglarini amaca ve hedefe
yonelik olarak en uygun sekilde kullanmalar1 yani kendilerini hatirlatmalart
potansiyel miisteriyi isletlerine ¢gekmek agisindan faydali olacaktir.

Istanbul’u ziyaret eden turistlerin %80’i konaklama yeri ayarlamak igin
rezervasyon sitelerini tercih etmektedir. Calismanin arastirma sonucuna
gore en ¢ok tercih edilen rezervasyon sitesi %45,5 gibi ciddi bir oranla
Booking.com olarak belitlenmistir. Ikinci sirada %209 oranla
Tripadvisor.com, ligiincii sirada ise %13,4 ile Hotels.com’un tercih edildigi
goriilmiistiir. Bireylerin is hayatinin yogun, bos zamanm kisitli olmasi
cevrimici yer ayirtma ve satin almanin (online rezervasyon) Onemini
arttirmaktadir.  Geng (2017:58) arastirmasinda online rezervasyon
sistemlerinin turizm sektorii i¢in Onemini agiklamaktadir. Geng’e gore
online rezervasyonlar fiziksel satin almaya oranla daha az siirede ve daha az
maliyetle diinyanin her yerine hizmet sunmaktadir. Turizm isletmeleri
online rezervasyon ve satis sayesinde elde edilen tasarruflar tliketiciye
indirim olarak sunabilir boylece rakipleri arasinda fark yaratabilir.

Tercihler, bireyin yasadigi iilke, toplum ve kiiltliriine gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Arastirmanin Orneklemini gesitli iilkelerden gelerek
Istanbul’u ziyaret eden turistler olusturmaktadir ve anket verileri
incelendiginde tercih faktorii ile iilkeler arasinda farkliliklar bulunmustur.
Tercih faktoriindeki en etkili farkliliklar Arap iilkeleri ile Japonya ve Arap

ilkeleri ile Almanya arasindadir. Arap {lkelerinden gelen turistlerin
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tercihlerinde reklamlarin rolii daha fazladir. Turizm alaninda faaliyet
gosteren isletmelerin hizmet verdikleri tiiketici profilini tanimalari,
degerlendirmeleri ve bu yonde reklam tamitim  faaliyetlerini
gerceklestirmeleri daha basarili geri doniisler saglamalar1 bakimindan 6nem
arz etmektedir.

Tercih tizerinde farklilik gosterebilecek bir diger demografik bilesen
meslektir. Kigilerin tercihleri yaptiklar1 mesleklerle alakali olarak
degiskenlik gosterebilmektedir. Memur olarak calisan bireylerin tatil yeri
tercihlerinde reklamlardan etkilenme diizeyleri, is¢i bireylerin reklamlardan
etkilenmesine gore daha belirgin diizeyde oldugu saptanmaistir.

Reklamin en 6nemli fonksiyonlarindan biri reklami yapilan iiriin ve
hizmetle ilgili bilgiler icermesidir. Arastirmada reklamin bilgilendirme
fonksiyonu ile tiim demografik degiskenler test edilmis olup yalnizca yas
degiskeni ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Yaglilarin
reklamlardan bilgi edinme diizeyleri gen¢ ve orta yaslilara gore belirgin
olarak daha distiktiir. Ayn1 sekilde arastirmaya katilan yasl bireylerin
reklamlara kars1 giiven diizeyide geng ve orta yaglilara gore daha diisiiktir.

Reklamlarin bir 6zelligide duygulari tetikleyici olmasidir. Daha basit bir
dille, bir insana aslinda ihtiyaci olmadigi bir iiriinii ihtiyaci varmis gibi satin
aldirilabilmektedir. Reklamlarda karsimiza c¢ikan deniz, kum, giines
imgeleri i¢imizdeki tatil ihtiyacini tetikleyip ortaya c¢ikartabilmektedir.
Arastirma verileri reklamlarin ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi tizerindeki roliiniin
demografik farkliliklara gore degisiklik gosterdigini agiklamaktadir. Turizm
sektoriindeki isletmelerin bu farkliliklar1 dikkate almasi pazarlama
faaliyetleri a¢isindan 6nem arz etmektedir.

33 dilkede yapilmis olan bir arastirmada insanlarin tatil ve seyahat
kararlarin1 alirken hangi etmenlerin buna etki ettigi arastirilmistir. 2009,
2010, 2011 yillarim1 kapsayan aragtirmada insanlarin tatil kararlarini alirken
% 27’lik oran ile en fazla arkadas tavsiyelerini Onemsedikleri ortaya
¢ikmaktadir. Bu calismaya gore Kisilerin tatil kararlarmi etkileyen ikinci
etmen ii¢ yilin tiimiinde % 24’liikk oran ile internet oldugu goriilmektedir.
Uciincii etmen kisisel deneyimler, dordiincii etmen tur acentalar1, besinci

etmen, brosiir/dergi olarak tespit edilmistir (Cakir ve Yalgm, 2012: 13).
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Arastirmanin  sonucu 2011 yilinda yapilan ¢alismanin verileriyle
kiyaslandiginda internetin tatil kararlar1 {izerindeki etkisinin ilk siraya
yerlestigi, arkadas tavsiyelerinin yerini ikinci siraya biraktigi goriilmektedir.
Bu da internet reklamlarinin turizm agisindan ne derece onemli oldugunu
kanitlar niteliktedir.

Di Pietro, Di Virgilio ve Pantano (2012: 70-71), destinasyon segiminde
sosyal medyanin roliinii tiiketici tutumu ve davranisi olarak incelemis,
sosyal medyadaki birbirini tanimayan insanlarin  paylasimlariin
destinasyon tercihlerinde etkili oldugunu, (e-WOM) elektronik agizdan
agiza pazarlamayr olumlu yonde gergeklestirebilmek icin miisteri
memnuniyetinin yiiksek tutulmasi gerektigini agiklamistir. Sosyal medyanin
geleneksel iletisim kanallarinin  iistesinden gelebilecek bir mecra,
pazarlamacilar ve miisteriler arasinda dogrudan baglant1 kurabilecekleri bir
ara¢ oldugunu belirterek, isletmelere triin ve hizmetlerini daha 1iyi
pazarlamalar1 i¢in gerekli sosyal medya entegrasyonlarini saglamalarini
Oonermektedir. Arastirma sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin biiytik
kisminin internet ve sosyal medyay1 hem bilgi kaynagi olarak kullandigi,
hemde destinasyon tercihi yaparken etkilendigi sonucuna ulasilmis ve bu
acidan bakildiginda ge¢miste yapilan bu calisma arastirma bulgulariyla
paralel ve destekler nitelikte oldugu gorilmistiir.

Gilinlimiizde internet kullaniminin artmasi ve ge¢mis yillarda yapilan
caligmalarda bilgi teknolojilerinin &zellikle internetin turizm tanitimi ve
pazarlamasinda giderek daha yaygin bigimde kullanilacagi ongoriisiinden
yola ¢ikarak kurulan “Turistlerin tatil yeri olarak Istanbul’u segiminde
internet reklamlarinin etkisi fazladir” hipotezi (H4) arastirma sonucunda
kabul edilmistir. Arastirmamiza katilan turistlerin  %350,7’°si internet
reklamlarindan etkilendigini belirtmistir. Aydin (2012: 114-115), internet
reklamlarmin otel se¢imi {izerindeki etkisini Ol¢tiigli arastirma sonucunda
otel se¢iminde internet reklamlarmin iriin/hizmet/isletmeye kalite algist
olusturdugu, tiiketiciye maddi ve zaman tasarrufu sagladigi, diger mecralara
gore daha fazla bilgi igerdigi ve diger reklam mecralarindan istiin oldugu

goriisiine ulagmistir. Gegmiste yapilan bu calisma arastirmamizin Hy
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hipotezini desteklemekte ve otel isletmeleri i¢in internet reklamlarinin ne
denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan arastirma kapsaminda incelenen tiiketicilerin (turizmdeki adiyla
turistlerin) satin alma davranisi esnasinda reklamlardan etkilendikleri, tatil
yeri se¢imi yaparken reklamin roliinin biiyiik oldugu, tatil yeri karar
stirecinde en etkili bilgi kaynagi olarak internet ve sosyal medyay1
kullandi81, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin %80’inin konaklama yeri
ayarlamak ig¢in rezervasyon sitelerini tercih ettigi, egitim durumundaki
farkliliklarin tercih edilme agisindan 6nemli oldugu, turistlerin iilkesine,
kiiltiirtine  gore  tercihlerinde  degigkenlikler oldugu, reklamlarin
bilgilendirme o6zelliginin yas durumuna bagl olarak farklilik gosterdigi,
geng turistlerin reklamlari bilgi edinme amagh olarak daha ¢ok kullandigi,
tatil yeri reklamlarinda kullanilan ¢ekici Ogelerin insanin igindeki tatil
ihtiyacini ortaya ¢ikardigi tespit edilmistir.

Turizm, seyahat ve vyiyecek-igecek isletmelerinin  tutundurma
faaliyetlerinde ve reklam kampanyalarinda arastirmada belirtilen bulgu ve
degerlendirmeleri g6z 6niinde bulundurmalari hedef kitleye yonelik basarili
reklam faaliyetleri gergeklestirebilme agisindan 6nem tasimaktadir.

Arastirma bulgu ve sonuglart goz Oniinde bulundurularak reklam

faaliyetlerini gelistirebilmek icin su sekilde onerilerde bulunulmustur;

- Tiirkiye’nin dis turizm ve tanitim politikalarint yonlendiren kisi ve
kurumlarin bu bilgiler temelinde hem g¢alismada ele alinan tilkeler hem de
diger yabanci iilkelerdeki reklam kampanyalarini icerigi ve etkileri
acisindan yeniden degerlendirmeleri ve glinlimiiz diinyasinin vazgecilmezi
olan internet reklamlarina daha fazla kaynak ayirmalar1 gerekmektedir.

- Tirkiye; kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri acisindan oldukca
zengin bir tilkedir. Ancak heniliz bu unsurlari tam olarak ©6n plana
cikarilamamaktadir. Anadolu’nun her kdsesinde ayri bir tarihi ve kiiltiirel
zenginligin varoldugu goz ontline alinarak daha fazla yabanci dilde tanitim
filmi ¢ekilmeli, 360 derece sanal turlar diizenlenmeli ve internet {izerinden
reklam1 yapilmalidir. Boylece potansiyel turistler {izerinde ilgi, merak ve

heyecan uyandirilabilir.
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- Gilinimiizde medya ¢ok Onemli boyutlara ulasmis olup bireyler
tizerinde olusturdugu etkiler asikardir. Bu nedenle iilkemizde turizmi daha
1yi noktalara getirmek adina yerel ve ulusal medya organlarinda destinasyon
tanitim faaliyetleri arttirilmalidir.

- Turistik isletmelerin, agizdan agiza pazarlama yoOnteminden
faydalanmasi i¢in miisteri memnuniyetine daha fazla 6nem vermesi ve
tiketici geri bildirimlerini 6enmle dikkate almasi gerekmektedir. Boylece
yeni turistler kazanabilmekte ve hali hazirdaki turistleri miisteri sadakati ile
devamli konuklar (turistler) haline getirebilmektedir.

- Saglik turizmi, inang turizmi, dag turizmi, kis turizmi vb. turizm
potansiyellerini uygun tanitim stratejileriyle desteklemek gerekmektedir.

- Turizm isletmeleri reklam tanitim calismalarinda hedef kitlesine
yonelik demografik 6zellikleri ve tiiketici davranisini arastirip kendileri i¢in
en uygun tanitim mecrasini kullanmalidir.

- Konaklama ve seyahat isletmelerinin doluluk, Karlilik ve tercih
edilme oranlarini arttirmasi agisindan rezervasyon sitelerini kullanmalari
yararlarina olacaktir. Cesitli kampanya ve tanitim faaliyetlerini bu siteler
tizerinden yiiriitmek miimkiindiir.

- lsletmelerin hem anlik geri bildirim almalari hem de tanitim
acisindan sosyal medyay1 (facebook, instagram ve youtube vb.) daha etkin
kullanmas1 gerekmektedir.

- Internet reklami yapilirken turistik agidan satin alma potansiyeli olan
kitleye gosterilerek reklamin verimi arttirilabilir.

- Turizm alaninda faaliyet gosteren isletmeler, reklam etkinligini
arttirmak ve hedef kitleden yiiksek oranda doniisiim saglamak amaciyla
diisiik maliyetli, nispeten kullanim1 kolay olan Tcretli websitesi
reklamciligint stratejik olarak benimseyebilir (Yoon, Kang ve Petrick, 2016:
6).

- Hedef kitlenin ihtiyacina yonelik turistik paket ve programlarin
arttirilmasi, promosyon yapilmasi tercih noktasinda etkili olabilmektedir.

- Incelenen baska bir arastirmada dizi-filmlerin  destinasyon
pazarlamasinda kritik 6neme sahip oldugu ve tiirk dizilerinin destinasyon

tercihinde etkili oldugu belirtilmektedir (Matar, 2017: 50-51). Bu sonuca
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bakilarak tanitilmak istenen destinasyonlarda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
tarafindan film tesviki ¢calismalarinin gelistirilmesi tanitim agisindan faydali
olacaktir.

Arastirmada ¢ikan sonuglar tatil yeri se¢ciminde reklamin etkili oldugunu
ve dijital diinyanin (internetin) yiiksek derecede etkisinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Gelecek c¢aligmalarda genel reklam kapsami daraltilarak
internet reklamlarmin alt unsurlarinin tatil yeri tercihi tizerindeki roli ve

etkisi kapsamli olarak ortaya ¢ikarilabilir.
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EKLER

EK 1: ANKET ORNEGI - INGILIZCE

QUESTIONNAIRE
Dear Contributor,

This research is conducted as a part of the M.Sc. Thesis “Role of

advertisement in vacation decisions: A research on tourists visiting Istanbul” at
Institute of Social Sciences, Bussiness Administration Programme. Provided
information by your answers to following questions, will be used for only scientific
purposes and will not be shared with third-party profit-oriented person or
organization. Thank you for your participation and help.

Muhammed TOPUZ

Kirklareli University

Institute of Social Sciences

Gender:
() Male () Female

Marital Status:
() Married () Single

Age:

( ) under 18 ()19-30 ()31-50 ()51-60 ()61+
Country:

() USA( ) Germany () France ()Maly ()Russia ()England
() Japan ( ) Arabian Countries () Other:

Educational Status:
(') Elementary School () High School ( ) University () Master’s Degree ( ) Ph.D.

Occupation:
() Student () Public Servant ( ) Worker () Self-Employment
() Housewife () Unemployed () Retired

Monthly income:

( ) under 1000 $ ( ) 1001-1500 $
( ) 1501-2000 $ ( ) 2001-2500 $
() 2501-4000 $ () above 4001 $
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8. What is your main purpose of trip to Istanbul?

Vacation, Excursion, Amusement and Leisure () Yes ( ) No
Cultural and Artistic activities () Yes () No
Shopping () Yes ( ) No
Medical Tourism () Yes ( ) No
Sporting Activities () Yes () No
Congress Tourism () Yes ( ) No
Religious Tourism () Yes () No
9. Which information source(s) do you use in process of travel
destination decision?
Internet and social media () Yes () No
Radio and TV () Yes ( ) No
Travel agencies () Yes () No
Family / Friends ()Yes ( ) No
Brochures / Catalogues () Yes ( ) No
Newspaper / Magazines () Yes () No
Tourism Information Offices () Yes () No

10. Do advertisements have any role in choice of the place where you stay?
() Yes () No

11. If yes; which advertisement source influenced you?

() Internet () Tv-Radio Ads
() Newspaper or Magazine Ads ( ) Advices from friends or family
( ) Travel agency () Own experiences

12. Which one is the main factor that influenced you to choose Istanbul as your
travel destination?

() Internet ads () Touristic websites
() Ads on printed media () Advices from friends or family
(') Ads on visual media (') Tour operators, travel agencies
() Social media posts (') Advices from travel agents
() Others
13. In your opinion, which way of touristic advertisement would be most
effective?
( ) Television ( ) Social media
( ) Radio () Outdoor advertising
(') Internet ( ) Direct mail advertising ( catalogue, brochure)

(') Newspaper and magazine
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14. Do you use the reservation sites to choose the accommodation?
() Yes () No

15. If yes, which website do you use?
() Booking.com () Tripadvisor.com ( ) Hotels.com () Tatilsepeti.com
() wego.com ( ) agoda.com ( ) Other

16. Do you think that travel destinations which are advertised are
comparatively mode expensive than destinations that are not
advertised?

()Yes ( ) No
(5]
[
S
(o))
[49] — —~ —~
. . . 0 N |- =
Please tick relevant boxes with “X” depending on |3 ~| = | >
your opinion about following expressions > L | = >
[=) - @© [=)]
c o | 5 3 c
o [45] =} - o
_ | 2 er) [=)) [
- g 4

(5)

Agree

I am informed about various travel destinations

1 through advertisements.

2 I find oppurtunity to evaluate various travel
destinations through advertisements.

3 I can make comparisons between vacation spots that
provide various services through advertisements.
Information provided through advertisements reduce

4 | the oppurtunity of wrong decision about travel
destination.

5 I think that information given on advertisements is
true.

6 I think that destinations which are advertised are of
good quality.

7 | Itrust advertised destinations more.

8 Advertisements are helpful tools for a good choice
of destination.

Advertisements are effective for my choice of

9 destination.

10 Prestige provided by visiting advertised travel
destinations is important for me.

11 Existence of advertisements of my choice of
destination is important for me.

12 It is important for me that my decision of travel
destination is well known.

If | approve advertising activities of companies that

13 | provide alternative service oppurtunities, | change
the travel service | use.

14 Promotion and discount advertisements effect me to
change my planned destination.

15 Impressive places that | see on advertisements, make
me want to visit there.

16 | Social media posts by tourists impress me.

17 | Touristic advertisements reveal need for vacation.
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EK 3: ANKET ORNEGI - ALMANCA

FRAGEBOGEN
Liebe Teilnehmer,

Diese Umfrage wird im Rahmen der Masterarbeit mit dem Thema “Rolle der
Werbung bei der Wahl des Urlaubsziels, eine Umfrage fiir Touristen, die Istanbul
besuchen” durchgefiihrt. Die Antworten, die sie auf diesem Fragebogen angegeben
haben, werden fiir die oben genannte wissenschaftliche Arbeit verwendet und
werden keinesfalls mit Personen und/oder Institutionen geteilt, die von diesen
Profit erzielen konnen.

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme und Mithilfe.
Muhammed TOPUZ

Universitit Kirklareli

Institut fiir Sozialwissenschaften

1. Geschlecht:

( ) Ménnlich ( ) Weiblich
2. Beziehungsstatus:
() Verheiratet () Ledig
3. Wie alt sind Sie?
()<18 ()19-30 ()31-50 ()51-60 ()61<
4. Herkunft:
() USA ( ) Deutschland ( ) Frankreich () Italien ( ) Russland
() England () Japan () VAE ( ) Andere
5. Abschluss:
() Mitlerereife () Hochschulreife () Hochschulabschluss
() Master ( ) Doktor
6. Beruf:
() Schiiler/Student ( ) Beamter/in () Arbeiter () Freiberufler
( ) Hausfrau () Arbeitslos () Rentner
7. Einkommen:
( ) biszu 1000 $ () 1001-1500 $ ( ) 1501-2000 $
( ) 2001-2500 $ () 2501-4000 $ () 4001 $ und mehr
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8. Was ist der Zweck lhres Besuches in Istanbul?

Urlaub, Reisen, Unterhaltung und Freizeit ()Ja () Nein
Kulturelle und kiinstlerische Aktivititen ()Ja () Nein
Shopping-Tourismus ()Ja () Nein
Gesundheits Tourismus ()Ja () Nein
Sportaktivititen ()Ja () Nein

Kongress Tourismus ()Ja () Nein
Religioser Tourismus ()Ja () Nein

9. Welche Informationsquelle war fiir die Entscheidung der
Urlaubsortes ausschlaggebend?

Internet und soziale Medien ()Ja () Nein

Radio und Fernsehen ()Ja ( ) Nein

Reisebiiro ()Ja () Nein

Freundes- und Verwandetkreis ()Ja ( ) Nein

Broschiiren und Kataloge ()Ja () Nein

Zeitungen und Zeitschriften ()Ja ( ) Nein

Touristenbiiros ()Ja ( ) Nein

10. Haben Werbungen eine Auswirkung auf die Auswahl Ihres
Unterkunftsortes?

()Ja ()Nein

11. Wenn ja: Welche der folgenden Werbeaktionen haben Sie beeinflusst?

() Internet () Tv und Radio Werbung
() Zeitung und Zeitschrift

() Empfehlungen von Freunden und Verwandten

() Reisebiiro ( ) Eigene Erfahrungen

12. Welches der unten stehenden Faktoren war der effektivste bei der Wahl Ihrer
Unterkunft?
() Werbungen im Internet (') Tourismus Webseiten

(') Anzeigen in Printmedien

() Empfehlungen von Freunden und Verwandeten

() Anzeigen auf visuellen Medien () Reiseveranstalter und Reisebiiros
() Social-Media-Sharing () Rat eines Reisebiiro Mitarbeiters
() Andere

13. Welche der unten stehenden Moglichkeiten der Werbung wiire Ihrer
Meinung nach die eindrucksvollere?

( ) Fernsehen ( ) Soziale Netzwerke
( ) Radio () AuBenwerbung
() Internet () Per Post (Kataloge, Broschiiren)

(') Zeitung und Zeitschrift
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wihlen?

()Ja ( ) Nein

15. Wenn ja: Welche web-Seite benutzt du?

() Booking.com
() Tatilsepeti.com
()Andere .

(') Tripadvisor.com
() wego.com

teurere Auswahl?

()Ja () Nein

( ) Hotels.com
( ) agoda.com

14. Nutzen Sie die Reservierungsseiten, um die Unterkunft zu

16. Halten Sie Urlaubsziele, fiir die Werbung betrieben wurde, fiir die

Bitte kennzeichnen Sie die zutreffenden
Aussagen mit einem X.

Ich stimme gar
nicht zu (1)

Ich stimme

nicht zu. (2)
Ich bin

unetschlossen

Ich stimme zu.

(4)

Ich stimme
vollig zu. (5)

Dank den Werbungen lerne ich verschiedene

1 | Urlaubsorte kennen.

2 Dank den Werbungen habe ich die Moglichkeit
verschiedene Urlaubsorte miteinander zu vergleichen.

3 Dank den Werbungen kann ich verschiedene Dienste
der unterschiedlichen Urlaubsorte vergleichen.
Infolge der von den Werbungen erworbenen

4 | Informationen sinkt das Risiko auf
Fehlentscheidungen.
Ich vertraue auf die Richtigkeit der Aussagen und

5 Informationen der Werbungen.
Meiner Meinung nach haben die Dienstleistungen der

6 | Urlaubsziele, fiir die geworben wird, eine hohere
Qualitét.

7 Urlaubsorte, fiir die Werbeaktionen betrieben werden,
halte ich fiir vertraulicher.

8 Werbungen helfen mir bei der Entscheidung des
richtigen Urlaubsortes.

9 Werbungen spielen eine gro3e Rolle bei der Wahl des
Urlaubsortes.

10 Es ist wichtig fiir mich, welches Ansehen das
geworbene Urlaubsziel mit sich bringt.

11 Fiir meine Entscheidung ist wichtig, dass fiir diesen
Urlaubsort geworben wurde.

12 Die Popularitit des Urlaubsortes hat eine grofie
Bedeutung bei der Auswahl.
Wenn die Werbungen der Urlaubsorte, die alternative

13 Diesntleistungen versprechen, meinem Geschmack
entsprechen, bin ich bereit die Leistungen meines
Urlaubs zu dndern.

14 Werberabatte und Preisnachlassanzeigen sind
wirksam bei der Anderung meines Urlaubsortes.

15 Beeindruckende Sehenswiirdigkeiten in Werbungen,
erwecken in mir den Wunsch, dorthin zu reisen.

16 Posts von Urlaubern in sozialen Medien iiber ihre
Erfahrungen beeinflussen mich.

17 Urlaubsads erwecken in mir die Notwendigkeit,

Urlaub zu machen.

131




EK 4: ANKET ORNEGI - TURKCE

ANKET FORMU

Sevgili katilimei,

Bu arastirma Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana

Bilim Dali Yiiksek lisans programi tarafindan yapilan “ Tatil yeri se¢iminde
reklamlarin rolii, Istanbul’u ziyaret eden turistler {izerine bir arastirma” isimli tez

caligmasi dahilinde yapilmaktadir. Ankette yer alan sorulara vermis oldugunuz
cevaplar, s6z konusu bilimsel ¢alisma dogrultusunda kullanilacak ve kar amaci
giiden Kisi velveya kurumlarla paylasiimayacaktir. Katilim ve yardimlarinizdan

dolay1 tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz:

() Bay ( ) Bayan
2. Medeni Durumunuz:

() Evl ( ) Bekar
3. Yasmz:

()18 vealt1 () 19-30
4. Memleketiniz:

()ABD ( ) Almanya
() Ingiltere ( ) Japonya

5. Egitim Durumunuz:

() Ilkokul - Ortaokul () Lise

Muhammed Topuz
Kirklareli Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

( )31-50 ( )51-60 ( )61+

() Fransa () italya ( ) Rusya
( ) Arap Ulkeleri () Diger

( ) Universite

() Yiiksek Lisans () Doktora

6. Mesleginiz:
( ) Ogrenci ( ) Memur
( )EvHammu () Issiz
7. Gelir Durumunuz:
() 1000 $ ve alts

() 1501-2000 $ arast
() 2501-4000 $ arast

() Isei ( ) Serbest Meslek
() Emekli

( ) 1001-1500 $ arasi

( ) 2001-2500 $ arasi

(1)4001$ ve tizeri
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8. Istanbul’a gelis amaciniz nedir?

Tatil, Gezi, Eglence ve Dinlence () Evet ( ) Hayir
Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler () Evet () Hayir
Algveris turizmi () Evet () Hayir
Saglik turizmi () Evet ( ) Haywr
Sportif faaliyetler () Evet () Hayir
Kongre turizmi () Evet ( ) Haywr
Din turizmi () Evet ( ) Haywr

9. Tatil yeri karar siirecinde hangi bilgi kaynaklarini kullanirsiniz?

Internet ve sosyal medya () Evet ( ) Hayrr
Radyo ve Televizyon () Evet ( ) Haywr
Seyahat acenteleri () Evet () Hayir
Arkadas - Akraba () Evet () Haywr
Brosiir ve katalog () Evet () Haywr
Gazete ve dergiler () Evet () Haywr
Turizm danigma biirolari () Evet ( ) Hayir

10. Konaklamakta oldugunuz yerin se¢iminde reklamlarin etkisi var midir?

() Evet ( )Hay1r

11. Cevabimiz eger evet ise; Asagidaki reklam araglarindan hangisi
etkilemistir?
() Internet ( ) Tv ve radyo reklamlari

() Gazete ve dergi reklamlar1 () Dost — Akraba tavsiyesi

( ) Seyahat acentesi ( ) Kendi deneyimleriniz

12. Tatil yeri olarak Istanbul’u segmenizde etkili olan faktor asagidakilerden
hangisidir?
() Internet reklamlari () Turistik web siteleri
() Yazili medyadaki reklamlar ( ) Dost, arkadas tavsiyesi
() Gorsel medyadaki reklamlar ( ) Tur operatérleri, seyahat acentalar
() S_osy_al medya paylasimlari ( ) Seyahat acentasi galisanlarinin
tavsiyesi
() Diger

13. Sizce turistik reklamlar asagidaki araglardan hangisi ile yapilirsa daha
etkileyici olur ?

() Televizyon () Sosyal Medya
() Radyo () Acik hava reklamciligi
() Internet ( ) Dogrudan postalama ( katalog, brosiir)

() Gazete ve dergi
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14. Konaklama yeri se¢iminizde rezervasyon sitelerini kullanir misiniz?

() Evet ( )Hayir

15. Eger cevabimiz evet ise, Hangi siteyi kullanirsimiz?

( ) Booking.com
() Hotels.com
() wego.com

() Tatilsepeti.com
( ) agoda.com

( ) Tripadvisor.com

() Diger

16. Reklami yapilan tatil yerlerinin yapilmayanlara gére daha pahali oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

() Evet () Hayr

Asagida verilen ifadelere katilma derecenize gore
ilgili kutucugu X isareti koymak suretiyle
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum(1)

Katilmiyorum(2)

Kararsizim(3)

Katiliyorum(4)

Kesinlikle
Katiltyorum(5)

Reklamlar sayesinde farkl: tatil yerleri hakkinda

L | bilgi sahibi oluyorum,

2 Reklamlar sayesinde farkli tatil yerlerini
degerlendirme imkani buluyorum.
Reklamlar sayesinde cesitli hizmetler saglayan

3 . . =
tatil yerleri arasinda karsilagtirma yapabiliyorum.
Reklamlardan edindigim bilgiler, tatil yeri

4 | se¢cimimde hatal1 tercih yapma olasiligimi
azaltiyor.

5 Reklamlarda verilen bilgilerin dogru oldugunu
diigtintirtim.
Reklami yapilan tatil yeri hizmetlerinin daha

6 oo 9 o
kaliteli oldugunu diistintiriim.

7 Reklami yapilan tatil yerlerine daha ¢ok
giivenirim.

8 Reklamlar dogru tatil yerini tercih etmemde
yardimci bir aragtir.

9 Tatil yeri secimlerimde reklamlarin etkisi
yiiksektir.

10 Reklami yapilan tatil yerlerine gitmenin getirdigi
prestij benim i¢in 6nemlidir.

11 Segecegim tatil yerinin reklaminin olmasi tercih
etmemde dnemlidir.

12 Tatil yeri secimimde, tercih edecegim yerin
bilindik ve taninmis olmasi 6nemlidir.
Alternatif hizmet firsatlar1 sunan tatil firmalarinin

13 | reklam faaliyetlerini begenirsem kullandigim tatil
hizmetini degistiririm.
Promosyon ve indirim reklamlar1 planladigim tatil

14 o e
yerini degistirmemde etkilidir.

15 Reklamlarda gérdiigiim etkileyici yerler bende
oraya gitme istegi uyandirir.
Tatilcilerin sosyal medyada paylastiklar

16 - ’
deneyimler etkiler.

17 Tatil reklamlari, igimdeki tatil ihtiyacini ortaya

¢ikartir.
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