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OZET

Gliniimiiz rekabet kosullarinda, otel isletmelerinin pazarladiklart Uriin ve
hizmetleri tiiketicilere duyurmak, tanstmak ve rakiplerinden farklilasmak amaciyla
kullanabilecekleri en etkili tan>trm araglarndan biri reklamdsr. Bu g¢alisma da,
turistlerin satin alma davramiglarimi etkileyen faktorler, turistlerin satn alma karar
sireci ve reklampn turistlerin  satin alma davramiglar1 baksm»yndan  etkileri
incelenmektedir. Calisma sonucunda turistlerin, satn alma karar siirecinde_ozellikle
duygulara hitap eden reklamlardan etkilendikleri, ayrica reklamin etkinliginin dogru
reklam aracinin segilmesine bagl olarak arttig1 ortaya konulmaktadir.

Anahtar sozcukler: Turistlerin satin alma davranigi, satn alma karar sureci, reklam

A STUDY OF ADVERTISEMENT IN TERMS OF TOURISTS’ BUYING
BEHAVIOURS

ABSTRACT

Advertisement is one of the most efficient tools that hotel enterprises can
use to introduce products and services to consumers and to be differet from their
rivals in today’s competative conditions. Study aims to investigate the factors
affecting tourists’ buying behaviours, buying decision process and effects of
advertisement on their buying behaviours. The result of this study concludes that
tourists” buying decision process is especially influenced by advertisement messages
adressing senses. In addition, this study claims that effectiveness of advertisements
depends on choosing right medium that is popular and dependable in the minds of
target tourist groups.
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GIRIS

Artan rekabet kosullart igerisinde otel isletmeleri imaj olusturmak, pazar
paysn> dolaysssyla karb>bklarsn> arttrmak, mevcut ve yeni turistik Grlnlerini
tanstmak, turistleri  bilgilendirmek vb. amaglarla etkin bir sekilde reklam
faaliyetlerinde bulunmaktadsrlar. Isletmeler i¢in reklamin énemi her gecen giin daha
da artmaktadir. Onemli bir pazarlama ve kitle iletisim arac1 olan reklamm bir ¢ok
tanim yapilmistir. Reklam; iriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere
duyurulmas>, benimsetilmesi ve sabn alma davranigina yoneltilmesi amaciyla bir
icret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde ¢esitli iletigim araglari ile

sunulmas>dbr.

Ureticiler agisindan reklam, {iretmis olduklar1 iiriin veya hizmetin
potansiyel miisteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip lriin veya hizmetin
¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin trettigi iiriin ve hizmetleri tercih etmesi
icin ikna edilmesi, 0riine olan ihtiyacn, talebin canl> tutulmas> ag¢>s>ndan
vazgecilmez bir konumdadsr.*Tiiketicilere gére reklam ise; pazarda kendi
ihtiyaglarna cevap veren binlerce Uriin aras>ndan kendi yararna en uygun ve
rasyonel bir se¢cim yapmasina yarayan, gesitli {irlin veya hizmeti tanitan, bu iiriin ve
hizmetleri nerede, nasl, hangi fiyatta sabn alabilecegini gosteren bir aractir®
Reklamlarin {iriin veya hizmet hakkinda verecekleri bilgilerle olasi miisterilerin
zihinlerinde davramis degisikligi yaratacagi ve onlarin hemen veya daha sonra satin

alma karar1 vermesine yol agacagi varsayilmaktadir.

! Omer Akat, (2000), Pazarlama Agirhkh Turizm Isletmeciligi. Bursa: Ekin Yaynlan,
s.189.

2 Hiisrev Eroglu, (2001), “Reklam ve Ag¢ik Hava Reklamlari (Outdoor)”, Pazarlama Diinyas»
Dergisi, Say»4, s.56.

% Fiisun Kocabas, Mige Elden, (2001), Reklamcshbk Kavramlar, Kararlar, Kurumlar.
Istanbul: fletisim Yayinlari, s.14.
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Turistlerin satin alma davraniglar1 tizerinde reklamin etkili olabilmesi igin,
turistlerin nas>l davrand>klar>, motive olduklar> ve satn alma kararn> nasl
verdiklerinin bilinmesi gerekir. Turistlerin satin alma davranislar1 gesitli etkenler
altinda olusur. Makalede turistlerin satin alma davramigimi etkileyen faktorler,
turistlerin satn alma karar sireci ve reklamon turistlerin satin alma davranislart

Uzerinde etkisi incelenmektedir.

I. REKLAM FAALIYETLERIi ACISINDAN TURISTLERIN SATIN
ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLERIN INCELENMESI

Tuketicilerin hangi nedenlerle turistik pazardaki driin ve hizmetleri
digerlerine tercih ettiklerinin anlagilabilmesi, onlar1 bu Uriin ve hizmetleri satn
almaya iten faktorlerin anlasilmasini gerekli kilar.* Bu nedenle tirtinlere olan turistik
talebi anlamak, tahmin etmek i¢in turizm isletmelerinin tiiketici davranislarini

izlemeleri ve belirlemeleri gereklidir.

Reklam uygulamalarinda tiiketici davranislarinin bilinmesi 6nem tagir.
Satn alma karar> veren ya da satn alma kararsna kablan tiketicilerin satn alma
davraniglar1 ¢esitli etkenler altinda olusur. Turistlerin satin alma davranislarinda
etkili olan faktorler Sekil 1’de gorilmektedir. Tiketici profilini ¢>karabilmek ve
hedef pazar> belirleyebilmek icin 6ncelikle tiiketici davraniglarimi etkileyen makro

cevresel ve psikolojik faktorler tizerinde durmak gerekir.

* Orhan i¢oz, (1996), Turizm Isletmelerinde Pazarlama. Ankara: Anatolia Yaynolk, s.45.
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130

Makro faktorler, tliketicinin dis diinyas1 ile ilgili olan degerlerdir.

Tiiketicinin ¢evresel ve maddi olanaklar1 dogrultusunda satin alma davranigini

etkiler. Makro faktorleri demografik ve sosyo-kultirel faktorler olarak iki grupta

inceleyebiliriz.

1.Demografik Faktorler

Demografik faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde 6nemli

etkilere sahiptir. Demografik faktorler denildiginde niifus, tiiketicinin yasi, cinsiyeti,

egitim durumu, medeni durumu, meslegi, geliri, aile yapisi, yasam tarzi vb.

anlasllmaktadlr.5

Nufus: Bir ilkenin niifusu, tiiketici pazarlarmin hacmi ve biiyikligi

hakkonda genel bir fikir verir. Bu bak>-mdan pazar> etkileyen dnemli bir faktor olarak

® Kocabas ve Elden, On. Ver., s.60.
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niifusun gerek sayisinin ve gerekse niteliginin incelenmesi gereklidir. Niifusun iilke

icinde cografi dagilimi da pazarlama agisindan snemlidir.® Reklamet hedef aldig
kitleye ulasabilmek igin niifusun cografi dagilimini da dikkate almak zorundadir.

Ayrica tiiketicinin yasadigi cografi alanin, dzellikle kent ve kirsal alan olmasi veya

iklim kosullar> da tiketicinin tannmass>nda yard>mc> olur.”

Tiiketicinin hangi bolge ve yorelerde yogunlastiginin bilinmesi gerekir ki,
reklam calismalari o alanlarda yogunlagtirilabilsin. Bu tip bir ¢aligma, reklamin daha

etkin ulagimma ve maliyetinin azalmasina neden olur.

Yas: Yas faktorii seyahate ¢ikma egilimlerini ve seyahat tercihlerini
belirleyen énemli bir etken olarak kabul edilir. Ornegin, seyahat egilimleri agisindan
en fazla seyahat eden yas grubu 20-50 yas arast grup olarak kabul edilir. Seyahat
tirleri bakimindan ise is amagli seyahatlere katilanlar genelde 30-45 yas arasi,
termal amagli seyahat eden yas grublari ise 55 ve yukari yas grubudur.8 Yas grubuna
bagl olarak tiiketici ihtiyaglari, satn alma kararlar1 ve zevkleri degisir. Ornegin
yaslt turistlerin, genglere kiyasla farkli ihtiyaglar1 oldugu, daha pasif etkinliklere
katildiklar1 ayrica otel ve oda donanimlari ile hizmetlerde belirli tercihleri oldugu
belirtilmektedir. Diger taraftan, yash insanlarin yeterli tegvik olursa diigiik sezonda
seyahat edebilecekleri, ¢alismadiklar1 i¢in hafta igine doniik plan yapabilecekleri,
¢ogu kez nakit odeyebilecekleri belirtilmektedir. Dolayisiyla daha sik seyahat
edebilecek ve daha ¢ok harcama yapabilecek yaslilar, otel yoneticilerinin izlemesi
gereken bir pazar bélimiidiir.” Bu nedenle pazar boliimlendirilmesinde yas faktorii

tizerinde 6nemle durulmal>dsr.

® fsmet Mucuk, (1990), Pazarlama ilkeleri. istanbul: Der Yayinlari, 5.77.

" ilhan Unli, (2001), “Reklamcihkta On Calismalar” Reklamcihk ve Satis Yénetimi
(Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi Yaymlari), s.41.

8icoz, On.Ver., s.47.

® Celil Cakoo, (1999), “Turist Satin Alma Davramislarimn Otel Isletmeciligi Agisindan
Incelenmesi”, Pazarlama Diinyas> Dergisi, say»78, s.32.
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Cinsiyet: Cinsiyet faktorii de satin alma davraniglarinda genis Ol¢iide
farklilik yaratir. Pazardaki bir iiriiniin hangi yas araliginda ve hangi cinsiyetteki
kisilere hitap ettiginin bilinmesi pazarlamaci veya reklam verenler i¢in son derece
onemlidir. “Cinsiyet farklilig1 satin alma kararinda etkili olmaktadir. Ornegin belli
iiriinlerde erkekler daha rasyonel niteliklere bagl olarak karar verirken, kadinlarda

estetik goriiniim 6nem kazanmaktadbr”. *°

Aynrca baz> Urinlerin sabn abnmasnda daha cok erkekler karar verici
durumdayken, baz> tiriinlerin sat>n alma kararnda kad>nlar soz sahibidir. Uriinii satsn

almada karar verici kisinin cinsiyetinin ne oldugunu belirlemek gerekmektedir."*

Aile Yap>s>: Aile yap>s> da insanlarn seyahate ¢>kma tercihini etkileyen
faktordiir. Ornegin gocuksuz aileler her zaman ve her mesafeye seyahat edebilirken,
cocuklu aileler ancak okul tatillerinde ve nispeten yakon mesafelere seyahat
egilimindedir. Ayrica aile yasamma Onem veren bir kisi c¢ocuklartyla ilgili

aktivitelere yer veren bir otelde kalmays> tercih etmektedir.

Egitim Durumu: Egitim de satin alma davramisini etkileyen diger bir
faktordiir. Egitim, insanlarin ilgilerini, ufuklarmi genisletir ve dolayisiyla seyahat
talebini artirir. Egitim diizeyi yiiksek olan bir kimse ile, egitim diizeyi diisiik bir
kimsenin hem Griin ve hizmetlere olan talebi farkl>b>k gosterecek, hem de tanstma ve

reklam faaliyetlerinin ikna etme agisindan etkinligi farkl> olacaktr.*2

Egitim durumu, tiikketicinin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli
olmasini etkiler. Sayet hedef tiiketici yiiksek egitimli gruba dahil ise, yiiksek bir

olasbkla daha kompleks ve estetik Grlnlere yonelmesi beklenecektir. Ancak

2 Onlii, On. Ver., s.41.

1 Kocabas ve Elden., On.Ver., s.60.

2 Cevdet Avokurt, (1995), Turizmde Tamitma ve Satis Gelistirme. Babkesir: Alem
Yaysnevi, s.3.
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haz>rlanacak reklam mesajinin yapisin1 sekillendiren faktorlerden biri de yine
tikketicinin egitim durumudur. Zira egitim diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda,
blytik kitlelere seslenen TV gibi reklam ortamlarsnda yaysnlanacak reklamlarsn,
daha basit olmas>, kolay algslanabilir, kolay desifre edilebilir olmasi
gerekmektedir.® Egitim diizeyi, yasam tarzin1 ve goriis agisimi etkilediginden

pazarlamac» ve reklam verenler icin gozard> edilemeyecek bir kaynaktr.

Meslek: “Tiiketicinin meslegi satin alma kararlarinda etkili faktdrlerden
biridir. Kisinin is¢i, memur, emekli veya yonetici olmasi, onun turistik tiiketim
kararlar> (izerinde etkili olur”. ** Ornegin; serbest meslek sahipleri, daha fazla
seyahat egilimindedirler. Ciinkii bu grubun tatilleri sinirli donemlerde degildir. Oysa

ki is¢i ve memurlar ancak izin donemlerinde seyahat ederler.

Yasam Tarzi: Yasam tarzindaki degisiklikler nedeniyle bir ¢ok konaklama
igletmesi, restoran moniilerinde dogal yiyeceklere yer vermeye, termal olanaklar
sunmaya, saglikli yasam merkezleri kurmaya baslamistir. Degisen yasam tarzlari
daha fazla maceraci seyahat ve turizm faaliyetlerini tesvik etmekte, golf, trekking,
rafting gibi turizm cesitleri biiyiik ilgi gormektedir."® Reklam faaliyetleri de degisen

yagam tarzini dikkate alarak hazirlanmal>d>r.

Gelir: Gelir faktorii kuskusuz talep edilecek turistik Uriin ve hizmetlerin
secimi ag>s>ndan oldukga 6nemli bir faktordir.Geliri yuksek olan gruplar liiks
nitelikteki 0riin ve hizmetleri talep ederler ve seyahat egilimleri de fazladir. Diigiik
gelir gruplarnin ise hem seyahat egilimleri az hem de talep ettikleri turistik iriin ve
hizmetlerin standartlar1 diisiiktiir.'® Kisinin harcanabilir gelir diizeyi arttikga, turistik

urun ve hizmetlere olan talep de artmaktad>r. Ayr>ca giinimuzde kredi kullan>m> ve

13 Kocabag ve Elden, On.Ver., s.61.
¥ Cak>c>, On.Ver., s.32.

5 Avokurt, On.Ver., s.4.

% jooz, ON.Ver., 5.48.
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kredi kart> uygulamas> gibi olanaklar da turistik Griin ve hizmetlere olan talebi
artbrmaktadr.

Turistin demografik 6zellikleri pazarlama ¢alismalar1 ve 6zellikle de reklam
stratejileri icin 6nemli kaynaklardsr. Bu 6zelliklerin bilinmesi reklam harcamalarn>n
israf edilmemesine yard>mc> ve reklamsn dogrudan olarak hedef kitleye ulagiminin

gergeklesmesini kolaylastirir.

2.Sosyo-Kltirel Faktorler
Sosyo-kiiltiirel faktorler de tiiketici davranisini, satin almalarini, tercihlerini
belirlemede etkili olan diger faktorlerdir. Sosyo-kiltirel faktorler; kiltar, alt kaltdr,

sosyal smif, danisma gruplari, aile, roller ve statii olarak siniflandirilmaktadir.

Kaltr: Kiltir bireyin davrams ve isteklerini belirleyen en Onemli
etkendir.*’ Kdltdr, toplumun bir Uyesi olarak bireyin sahip oldugu, kendinden
sonraki kusaklara ilettikleri bilgi, inang, sanat, toreler ve Oteki yetenekler ile
aliskanlhklar1 iceren karmagik bir biitiin olarak tansmlanmaktadsr.®® Kultir bir
bakima kisilerin ve toplumlarin karakteristik 6zelliklerini olusturdugundan kisiler ve

toplumlararas: kiiltiir farkliligi oldukga belirgindir.™

Kiltar, yeme-icme, giyim, ikamet yeri, seyahat edilecek yerler gibi bir ¢cok
konuda turistin satin alma davramsm etkiler.’’ Reklam kampanyas> da hedef

kitlenin kiltir yapss> g6z déniinde bulundurarak haz>rlanmal>dbr.

7 Hasan Tekeli, (2001), Turizm Pazarlamas> ve Planlamas>. Ankara: Detay Yaynolbk,
s.23.

8 Hikmet Secim, (1998), “Satn Alma Nedenleri ve Satin Alma Davramsim Etkileyen
Faktorler”, Reklameilik ve Satis Yonetimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikogretim
Fakultesi Yay»nlar), s.252.

9 Burhan Goksel, (1985), Turizmin Tarihi ve Tiirkler Turizm Yilhg. Ankara: Tirkiye
Kalk>nma Bankas> Yay»nlar, s.52.

2 Cakoo>., (1999), On.Ver., s.32.
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Alt kultar: Alt kiiltiir, kiltirel homojenligin gesitli boyutlarda bozulmasi
sonucu ortaya gokar. Bu boyutlar bolgesel, dini, >rki ve benzerleri olabilir?* Alt
kiiltiirler, tutum gelismesinde bilyiik bir rol oynarlar ve bir kisinin sahip olabilecegi

degerlerin nceden tahmininde 6nem tagirlar.??

Kiltiirde oldugu gibi, alt kiiltiir de turistlerin satin alma davranislar
Uzerinde etkili olur. Reklam>n hangi kulturdeki gruplara veya alt kulttr gruplarna

hitap edecegini belirlenmesi, reklam galismalarinda énemlidir.

Sosyal S»no>f: Kiiltiirel degerlerin etkilerine paralel olarak, bireyin iginde
bulundugu sosyal smifin da satin alma davraniginda énemli etkileri vardir. Belli bir
sosyal sinifa ait olanlarin degerleri, davranis bigimleri, sosyal konular1 ele alis ve
anlama tarzlar> benzerlik gosterebilmektedir. Bunun nedeni, o sosyal s»n>f iginde
kiiltiirel homojenligin s6z konusu olmasidir. Sosyal siniflar igerisindeki insanlar
satin alma davraniglari bakimindan birbirlerine benzerler. Bu nedenle tiketici
davramigini  kestirebilmek icin arastirmalarda ilgilenilen pazar boliimiindeki
bireylerin sosyal sinif igerisindeki dagilimini ve biyiikliklerini bilmek faydali

sonuglar verir.?

Damsma Gruplari: Tiketici davraniglarinda etkili olan diger bir faktor
danmisma gruplaridir.  Giinlimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarm iyesi

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

Danigsma gruplarmm tiiketici {izerindeki etkileri mutlak degildir.
Tuketicinin grup icindeki statlsi ve rolii, kisilik dzellikleri, egitim diizeyi, {iriiniin

dogrudan kisiyle ya da sosyal statiiyle iligkili olup olmadigi, danisma grubunun

2 Ayny., 5.32.

Zphilip Kotler., (1972), Pazarlama Yénetimi Céziimleme, Planlama ve Denetim. Ceviren:
Yaman Erdal. Ankara: Bilimsel Yaynlar Dernegi, 5.134.

2 gecim., On.Ver., 5.253.
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yapisi ve Ozellikleri vb. hususlar danigma gruplarmin birey iizerindeki etkilerini

belirler.?*

Aile: Ozellikle birey ilk tiketim kavrammm ve tiiketim aligkanliklarini
ailede kazan>r.® “Ailenin bir satin alma kararmda dogrudan ve dolayl olarak etkili
oldugu kabul edilir”. %6 Bagta aile olmak iizere, kisinin yakin arkadaglari, akrabalari,
is arkadaslari, komsular1 satin alma karar> Srassnda rol oynayan en onemli
etkenlerdir. Reklam kampanyasi igin hedef kitle profilini olusturulmasinda aile

fertlerinin sat>n almadaki rolii de gézoninde tutulmal>dbr.

Roller ve Statii: Kisiler ¢aligtiklar isletmelerde veya ig¢inde bulunduklari
gruplarda farkli pozisyonlara ve statiilere sahip olabilirler. Kisinin pozisyonu, onun
her alandaki davranislarmi etkiler. Ornegin, iist diizey bir yoneticinin siradan bir

otelde konaklamas> beklenemez.’

B.Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorler daha gok kisinin i¢ diinyast ile ilgilidir. Tiketicinin
satn alma ile ilgili kararlarn>, psikolojik faktorler de etkiler. Psikolojik faktorleri

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

1.Motivasyon

Psikoloji bilim dabnda, motivasyonun yararlandigi en onemli bilgi alani
motiv (gidd) dir. Motivler insan> harekete gegiren gugclerdir. Motivasyon ise
“bireyin eyleminin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasimi belirleyen i¢ veya dis bir

uyansconon etkisiyle harekete gecmesi”dir.?

2 Ayny., 5.253.

% Kocabas ve Elden, On.Ver., s.65.

% Goksel., On.Ver., s.51.

7 Cakoos, (1999), On. Ver., 5.32.

% Metin inceoglu, (2000), Tutum-Alg>-iletisim. Ankara: imaj Yaymncilik, s.81.



Sosyal Bilimler Dergisi 137

Gereksinimler bireyleri harekete gegiren, bdylelikle motivasyon sirecini
baglatan gii¢ veya girdi olduguna gore, insan gereksinimlerinin ne oldugunun ve
bunlarin nasil karsilanacagnin belirlenmesi gereklidir.?® Gereksinimleri agklamak
konusunda biiylk isim yapan Maslow insan gereksinimlerinin bir dnem ve 6ncelik
stras1 oldugunu ileri siirmiistiir. Maslow’a gore insan gereksinimlerinin bes diizeyli

bir hiyerarsisi vardir. Bunlar: *

1.Fiziksel gereksinimler (yeme, igme, uyku vb.)

2.Guvenlik gereksinimleri (korku ve kaygidan kagma, tehlikelere karsi
korunma)

3.Baglilik gereksinimleri (sevme, sevilme, gruba ait olma)

4.Sayg1 gereksinimleri (kendine saygi, baskalarina saygt, iin, itibar)

5.Bagar1 gereksinimi (basarili olma, kendine giiven, kendini gergeklestirme)
Maslow’u izleyen c¢agdas sosyal psikologlar, bunlara ek olarak ileri diizeyde iki
gereksinimden daha soz etmektedirler: Bilgi (information), anlama gereksinimi,

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

Turistlerinde satn alma guddlerinin bilinmesi gereklidir. Gereksinimlerle

turistik giidiiler arasindaki iliskiler Tablo 1’de verilmektedir.

Insanlar neden tatile ¢ikarlar? Kisiler nadiren tek bir nedene bagh olarak
seyahat ederler. Gergekte seyahat etme, karmagik motive edici faktorlerin
sonucudur. Buna bagh olarak da kisi, seyahat etmekle, birden fazla ihtiyacini

giderebilmeyi arzular. Kisiyi seyahate iten motivasyonlar1 soyle de s>ralayabiliriz: *

® gezer Korkmaz ve Pars Sahbaz, (2001), “Tiirkiye’ye Kiiltiirel Amagli Seyahat Eden
Yabanci Turistlerin Kiiltiirel Degerleri Algilama Diizeyleri ve Satin Alma Aliskanliklarimi
Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma”, DAU Turizm Arastirmalan Dergisi, Say>:2, 5.21.

% Bahattin Rizaoglu, (1995), Turizm Pazarlamas>. Aydin: iztag Baski ve Bas»m, s.28.

3 Inceoglu, On.Ver., 5.82.

¥ Alister Mathieson ve Geoffrey Wall, (1990), Tourism: Economic, Physical and Social
Impacts (Longman Group Limited England), s.30.
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Fiziksel motivasyonlar: Bunlar fiziki dinlenme, saglik amagh, spor

faaliyetlerine katilma, eglence, aligveris vb.

Kdaltirel motivasyonlar: Yabanc> ulkelerin insanlars, bolgeleri, tarihi
yerleri (kabntlar, antlar, Kiliseler) mimarisi, folkloru, sanat> hakkonda merak

duyma.

Kisisel motivasyonlar: Arkadaslar1 akrabalar1 ziyaret etme, yeni
arkadasliklar kurma ve yeni insanlarla tanisma, kendi sosyal ¢evresinden uzaklagma,

seyahatin kisisel heyecani.

Prestij ve statii motivasyonlars: Is, kongre, egitim, hobi amagli seyahatler
ile taninma, dikkat ¢ekme, saygi gérme ve iyi bir iin saglama amaglh seyahatlerdir.
Bunlar kisinin benlik ihtiyaglar1 ve kigisel gelisimi ile ilgilidir. Tatil, hem gidilen

yerde hem de tekrar doniilen yerde insanlarin benligini yiikseltebilir.

Turistlerin neden seyahat ettikleri sorusuna verilebilecek yanstlarn iki
grupta toplanabilecegi belirtilmektedir. Bu gruplardan ilki itme faktorleridir. itme
faktorleri, kisileri seyahat etmeye istekli kilan faktorlerdir. Cekme faktorleri ise,
tiiketicinin nereye seyahat edeceginin belirlenmesini etkileyen faktérlerdir.*® Cekme
faktorleri destinasyonun Ozellikleri ile ilgili oldugu i¢in bir yoniyle, bir
destinasyonun, otelin ¢ekim guctdur. Bu faktérler destinasyonla ilgili somut
unsurlar (iklim, dogal giizellikler, tarihi yerler gibi), ulasim kolaylig1, turistin
alg>lamalar> ve beklentileri ile ilgili (imaj, hizmet Kkalitesi, tesislerin kalitesi gibi),
tesisin sundugu imkanlar (spor tesisleri, kaplica imkani, eglence rekreasyon

hizmetleri gibi) hususlar> kapsamaktad>r.*

3 Korkmaz ve Sahbaz, On.Ver., s.21.
¥ Cakoe>, On.Ver., s.33.
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Tablo 1. Gereksinimlerle Giidiiler Arasmdaki liskiler

gereksinimleri

Gereksinim Gudu Turistik davranisla baglantilari

Fiziksel . Kagma, dinlenme, gerilimi azaltma, giines gezintisi,
- Dinlenme . o

gereksinimler fiziksel rahatlama, zihinsel rahatlama

Guvenlik Korunma Saglik, eglence, ilerisi i¢in kendini saglikli ve etkin

tutma

Baglilik
gereksinimleri

Sevgi, sevilme

Aile ile birlikte olma, akraba iligkilerini siirdiirme,
arkadasglik, toplumsal etkilesimi kolaylastirma, kisisel
baglar siirdiirme, kisilerarasi iligkileri gelistirme, koke
(atalara) 6zlem ve baglilik, etnik iligkileri siirdirme,
aile liyelerine sevgi ve baglilik gosterme, toplumsal
iligkileri siirdiirme ve gelistirme.

Sayg»
gereksinimleri

Basari, statii

Kendini kendi bagarilarina inandirma, tekilere dnemli
oldugunu duyurma, sayginlik, toplumsal taninma,
benligi gelistirme, profesyonel ve is yonlii olma,
kendini gelistirme, statii kazanma

Kendini agma

Ozii arastirma ve degerleme, kendini arama ve bulma,

(};reclfsl; iﬁ?rllrlréri Dogasina daha yiiksek istekleri doyurma, asagilik duygusundan
g uygun olma kurtulma, kendini dnemli kslma

Bilme ve Kdlttrel bilgi alma, yabanc yerlere ilgi

anlama Bilgi edinme, | egitim, seyahat tutkusu

gereksinimi merak merak igin gezme,

Geuéeklsc: ﬁly#u Guzeli taktir Cevresel guzellik arama ve koruma,

gstetik ' etme manzarasal guzellik

Kaynak: Rizaoglu, 1995, 29

139

Reklam tlketicilerin seyahate ¢>kma gudilerini harekete gecirerek seyahate
katilanlarin sayisini artirmayr amaglamaktadir. Reklam kisinin aklinda herhangi bir
seyahate ¢>kma fikri yok iken bir seyahat acentas>n>n uygun fiyatl> bir tur reklamsn»
gormesi ile kisiyi bu tura katilma konusunda harekete gecirebilmelidir. Burada
reklam sayesinde, tatile ¢gikma ihtiyaci, kisinin ihtiyaglar1 siralamasmdan aniden {ist
siralara firlamakta ve kisi kafasinda tatil planlar1 kurmaya baslamaktadir. Ayrica

turistler kendilerine fayda saglayan Urind satn abrlar. Bu yizden reklam
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miisterilerin ihtiyaglarina, isteklerine, degerlerine gore olmaldir.®®

2.Algrlama

Algilama, dis diinyadaki soyut ve somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz
duyumlar> yorumlama ve anlaml> hale getirme sirecidir. “Alg>lama, hem alg>lanan
uyaricinin hem de algilayan kisinin 6zelliklerine bagh olarak olusur”. % Algslama
insana ulasan biitliin uyarilart bigimlendiren iki yonlii bir siiregtir. Gereksinimleri,

gudaleri ve tutumlan etkiledigi gibi gereksinmeler, giidiller ve tutumlar da

alglamay» etkiler.®’

Algilama, reklam agisindan ele alindiginda, tiiketicinin mal veya hizmet
hakkinda duyular1 araciligi ile haberdar olma siirecidir. Algilama olduk¢a 6nemlidir.
Uriin veya hizmet hakkonda tiketicinin beynindeki imaj, ilk defa algslanan
ozelliklerle bigimlenir. “Ornegin konaklama isletmelerinin i¢ dekorasyonunda,
salonlarin diizenlenmesinde, tanitici brogiirlerin ve reklamlarin renginin se¢iminde,
biiylik  Olgekli  afiglerin  diizenlenmesinde, hatta isletmenin  logosunun
belirlenmesinde, algslama unsuru géz oniine abnr”.3® Aynca bir gazete ya da
dergide yer alan reklamin biiyiikliigii arttik¢a, algilama olasiligi da artacaktir.
Mesajin tekrarlanmasi da mesajin algilanma sansmi arbracakbr.®® Sonug olarak
algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlan etkileyerek satin alma davranisina

yonlendirir.

3.08renme

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

% Dogan Ciiceloglu, (1982), insan Insana. istanbul: Alt>n Kitaplar Yaysnevi, s.118.

% Can Baysal ve Erdal Tekarslan, (1996), isletmeler i¢in Davrams Bilimleri. Istanbul:
Aveol Bassm Yaysn, s.101.

8 j¢coz, On.Ver., s.50.

¥ Ulufer Teker, (2002), Grafik Tasar>m ve Reklam. izmir: Dokuz Eyliil Yayinlar, 5.75.
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Ogrenme “pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista
goriilen oldukga kalici bir degisimdir”. *° Ogrenme bir davranis degisikligidir; giinkii
bir bilgiyi veya bir beceriyi 6grenen bir insanin davranislarinda ister istemez belirli
bir degisme olmaktadir. Ancak davraniglarda meydana gelen degisikliklerin bir
O0grenme olayr olarak kabul edilebilmesi igin s6z konusu davranis degisikliklerinin

uzun siireli olmas> gerekir.*!

Hedef kitlenin 6grenme aligkanliklarmin bilinmesi, 6grenme detaylarmmn
arastirilmast gerekir. Tiketici, iiriinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin
alma davranigina yoneleceginden reklamcilar i¢in tam ve dogru bilgilere ulagilmis

olmas> 6nemlidir.

Iyi bir dgrenme fertlerde aligkanlik yaratir. Reklam haberiyle hedef kitle
iizerinde iyi bir 6grenme yapabilirse, o kitlenin {iriinii devamli satin almasi ve

kullanmasi ahigkanlig1 yaratilabilir.*

4.Tutum ve inanglar

Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili disiince,
duygu ve davramslarini diizenli bir bigimde olusturan egilimdir.* Insanlar tutumlara
sahip olarak dogmazlar, tutumlar1 zaman iginde gelistirirler. “Tutumlar, kendileri
gozlenemeyen fakat gozlenebilen baz1 davramiglara yol agtigi varsayilan
egilimlerdir”.** Tutumlarin baslica ii¢ 6geden olustugunu sdylemek olasstbr. Bunlar;

*Tutumun gergeklere dayanan bilgi hazinesini olusturan bilissel 6ge,

0 Baysal ve Tekarslan, On.Ver., s.66.

Al Uzunéz, (1999), “Ogrenme”, Davrams Bilimlerine Giris (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplart), s.254.

“2 Celal Giirel, (1971), Teorik ve Pratik Reklamcshk. Ankara: Giines Matbaacilik A.S., s.47.
* Cigdem Kagitcibasi, (1992), insan ve Insanlar. istanbul: Evrim Basim Yayim Dagitim,
s.84.

4 Ahmet Haluk Yiiksel, (1994), “ikna Edici Iletisim”, iletisim Bilgisi (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari), 5.87.
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*Tutumun bireyden bireye degisen ve gerceklerle ag>klanamayan,
hoslanma, hoslanmama yoniinii olusturan duygusal 6ge,

*Tutumun sozlii ya da eylemsel ifadesi olan davramssal 6ge.*® Bireylerin
herhangi bir konudaki tutumlarindan sdzedebilmek i¢in bu ii¢ 6genin bilinmesi

sarttlr.46

Ikna edici iletisim yontemlerinden biri olan reklamin, tiiketici davranisi
agisindan ti¢ farkli sonucu dogurdugu kabul edilmektedir. Bunlar; *’

*Yeni bir tutum gelistirme,

*Mevcut tutumun giddetini artirma ve

*Mevcut tutumu degistirme.

Tutumlar davranislarin gerisindeki gizli yonlendirici giicler oldugu igin,
tutum dinamiginin incelenmesi ile, tutumlarin isleyis sekli ortaya ¢ikarilabilecek ve
davranislarin 6nceden tahmin olanag: saglanacaktir.**Boylelikle reklam> yapslan
irlin ve hizmetlere iligkin olumlu tutumlarin ve satin alma davranislarinin
gergeklestirilmesine ¢alisilacaktir. Eger iiriin hakkinda olumsuz bir imaj varsa, 6nce
bu imaji degistirmeye yonelik tamitim ve reklam faaliyetlerinin yapilmasi

gerekmektedir.

5.Kisilik
Bireyin i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini gosteren ve onu diger kisilerden ayiran
bir kavramdir. Kisilik bireyin tutumlari, inanglari, fiziksel ve psikolojik 6zellikleri,

hisleri, duygular1 ve davraniglarinin timiinii igerir.* Kisilik insan davranislarna yon

> Baysal ve Tekarslan., On.Ver., s.254.

“ Alpaslan Usal ve Saime Oral,(2001).Turizm Pazarlamas>. izmir:Kanyilmaz Matbaast.
s.97.

4 Belma Giineri, (1997), “Tiiketicilerin Marka Tercihine Iliskin Tutumlarinin
Belirlenmesinde Reklam>n Roli”, Pazarlama Dunyas> Dergisi, say»:63, s.37.

“8 Baysal ve Tekarslan., On.Ver., s.254.

“ Goksel, On.Ver., s.50.
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verir ve idare eder. Kisilik belirli zaman dilimleri igindeki davranislarin

biitiinlesmesinden olusur.”

Aile, sosyal grup ve kurumlar, kisiligin gelismesini ve yeni davramiglarin
kazanilmasmi etkiler. Ornegin okul, arkadas gruplari, ayrica gazete, radyo,
televizyon, sinema vb. gibi kitle iletisim ara¢ ve ortamlart da kisiligin olugsmasina
etki yapmaktadirlar, yeni tutum ve davraniglarin kazanilmasinda &nemli rol

oynarlar.”*

Il. REKLAM FAALIYETLERIi ACISINDAN TURISTLERIN SATIN
ALMA KARAR SURECININ iNCELENMESI

Isletmeler reklamlar araciligi ile tiiketici tercihlerini etkileyerek talep
olusturmaya caligirlar. Reklamin esasi, tiiketici adaylarinda marka kurum lehinde
davranis degisikligi yaratmaktir. Reklamlarin amaca hizmet edebilmesi igin

tuketicilerin sat>n alma karar siirecinin bilinmesi énem kazanmaktadsr.

Otel pazarlama yonetimi ag>s>ndan, turistlerin satn alma karar streglerini
anlamak onemlidir. Turistlerin satn alma karar>n> etkilemek isteniyorsa bu kararn
nasil verildiginin bilinmesi gerekir. “Turistin satin alma karar siirecinde, turistik
davranigin 6nemli, ancak bu Onemin turistten turiste degisen bir 6zellik tagidigi
unutulmamal>d>r” .5 Turistlerin satm alma karar siirecleri, diger Griin ve hizmetlerde
oldugu gibi bes asamada ortaya ¢ikmaktadir. >

1. Turistik iiriin ve hizmetlere kars1 ihtiyacin ortaya ¢xkmas,

% Serif Simsek, Tahir Akgemci ve Adnan Celik, (2003), Davrams Bilimlerine Giris ve
Orgiitlerde Davrams. Konya: Ad>m Matbaacshk, s.74.

5 Buket Erkal, (1999), “Kisilik Psikolojisi ve Kisilik Kuramlari”, Davrams Bilimlerine
Giris (Eskisehir: Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplart), s.271.

%2 Rizoglu., On.Ver., s.47.

% j¢z., On.Ver., 5.56.
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Turistik bolgelerdeki triin ve hizmet seceneklerinin belirlenmesi,
Uriin ve hizmet tiirleri ile ilgili segeneklerin degerlendirilmesi,

Turistik Griin ve hizmet icin sabn alma karar»,

a M 0D

Satin alma sonrasi davraniglar.

ihtiyacin Ortaya Cikmas>: Bir tatil veya konaklama ihtiyaci gesitli
sebeplerle ortaya ¢kabilir. Bu bir fizyolojik veya psikolojik ihtiyactan
kaynaklanabilecegi gibi, kisinin sosyal ¢evresinin etkisiyle ya da otelin tanitma
cabalar1 sonucu da meydana gelebilir. Boylece kisi seyahat etmeye ve bir otelde

konaklamaya karst motive olur. **

Seceneklerin Belirlenmesi: Seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya
kargt motive olan kisi, ikinci asamada gidilecek destinasyonu ve kalinacak otel
alternatiflerini belirleyecektir. Bu asamada turist, destinasyonlar, oteller ve hatta
ulasim araglar1 hakkinda bilgi toplayacaktr.”® Bilgi potansiyel turistlere hem resmi
hem de resmi olmayan kaynaklardan iletilir. Resmi kaynaklar; seyahat brosiirleri,
dergi, radyo, televizyon reklamlar>, seyahat acentalars, tur operatdrleri ve turizm
blrolar>ndan, resmi olmayan kaynaklar ise seyahat edenlerin tavsiyelerinden elde

edilir.>®

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Seceneklerin degerlendirilmesi agsamas»
destinasyonlarn, otellerin avantaj ve dezavantajlarna gore degerlendirilmesidir.
Turist destinasyonlar1 ve otelleri kendi belirledigi 6znel ve nesnel kriterlere gore
degerlendirir. Bu degerlendirmede konaklama tiiri, seyahat amaci, ulagim kolayligi,
kalig siiresi, fiyat diizeyi, otelin ¢ekici ozellikleri, konumu destinasyon segimini
etkiler. Etkili destinasyonlarn ve otellerin imaj> bu kararda énemlidir. > Ayrsca,

* Cakoo>., (1999), On. Ver., s.36.

% Ayno., 5.36.

% Mathieson ve Wall., On.Ver., s.31.
 Ayno., 5.31.
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degerlendirmede gecmiste yapilan seyahatler ve yakin ¢evrenin tavsiyeleri de goz

oniine abnor.

Satn Alma Karar>: Satn alma karar> asamasnda, turist temel olarak
nereye gidilecegi ve hangi tesiste kalinacagi kararlarin1 verir. Bu karar1 verirken,
tiglincii asamada sozii edilen 6znel ve nesnel kriterleri en iyi karsilayan ya da ¢ekici
ozellikler itibariyle digerlerine kiyasla iistin olan destinasyon ve tesis segilir.”®
Reklamda, turistik triine olan gereksinimi hszlandsrsr. Uriintin farksna varsimassna
yardimct olur. Boylece satin alma egilimi olusturarak satin alma kararini
kolaylastirir. *° Fakat, reklamn turistik Griinlerin satn al>nmasndaki direkt etkisi

zaylf kalmaktadir. Yapilan bir arastirmada reklamin tiiketicilerin satin alma

kararlarn> %5-10 oraninda etkiledigi saptanmlstlr.60

Satin Alma Sonras1 Davramslar: Satn alma sonrasi davranislar asamasi,
turistin seyahat doniisii yaptigi degerlendirmeyi kapsar. Turist, beklentileri ile
deneyimlerinin bir degerlendirmesini yapar. Tiiketim deneyimi turistin tekrar o
iirtinii abp almamas>n> belirler .%* Sonugta beklentilerinin iistiinde deneyim yasayan
turist, destinasyon veya otel lehine olumlu sosyal haberlesmeye katki saglar.
Ornegin iiriin ve hizmetlerden memnun olan turistler kendi cevrelerine olumlu
etkilerde bulunur ve daha sonra da ayni bolgeyi ziyaret etme egilimi igerisine
girerlerken, miisteri sadakati meydana gelir. Memnun olmayan turistler ise ¢evreyi
olumsuz yonde etkiler ve ayn> bolgeyi veya oteli bir daha ziyaret etmek istemezler.

Pazarlamaclar, turistik triin ve hizmetlerin ne zaman, nerede ve nas| satn
alindigmi bilmek zorundadirlar. Turistlerin sabn alma doénemleri uluslararas

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

% Cakoc>, On.Ver., s.36.

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

8 Necdet Hacioglu., (2000), Turizm Pazarlamas>. Bursa: Vipas Yayinlari, s.84.

® Rizaoglu., On.Ver., s.51.
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oncesine kadar uzan>r. Bu nedenle, turistlerin sabn alma zamanlar> turistik Griin
gelistirme, fiyatlandirma ve reklam agisindan bilyiik 6nem tagir 52 Otel isletmeleri,
turistlerin gectikleri satin alma karar siirecini ve turistlerin aligkanliklarini iyi
ogrenmeleri gerekir. Otel isletmeciliginde basarinin miigterimiz olan turistleri iyi
anlamakla ve tan>makla onlar>n beklentilerine uygun Griin ve hizmet iretmekle olas

oldugu unutulmamalidir.

111. REKLAMIN TURISTLERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKILERI

Kisiler, gerek iriiniin nitelikleri gerekse markaya iligkin bilgileri, basta
reklam olmak iizere gesitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. S6z konusu
enformasyonu, kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar
gelistirerek, tercihini belirlemekte ve satin alma davraniginda bulunmaktadir.®®
Tiiketici satin alma modeline gore, reklam iletisiminin birincil gorevi, reklamin
tiiketicinin ilgisini gekmesini saglamaktir. Bir reklam ne kadar yaratici olursa, dikkat
ve ilgi ¢ekici olma sansi da o 6lgiide artar. “Yaratic1 ¢abalar da, sadece bilgilendirici
ve eglendirici olmayip tutumlart ve davramiglart degistirmeye veya pekistirmeye
yonelik olmal>dr”. ® Reklamciligm bu yaraticihga gok ihtiyaci vardir; fikirleri
degisik sekilde sunmaya, dikkatleri en ilging sekillerde ¢ekmeye, arzular
uyand>rmaya, insanlar> harekete yonlendirmeye ihtiyac duyulmaktadsr.®® ikinci
onemli gorevi ise, reklamon algrlanabilmesidir. Reklam mesaj> bireyde iz b>rakmaly,

kalici kolay anlasilir olmali ve kiside reklami yapilan iiriine karst olumlu bir tutum

82 ¢z, On.Ver., 5.53.

% Belma Giineri, (1998), “Reklam Araciligiyla Tiiketici Zihnine Girilmesi”, Pazarlama
Duinyas> Dergisi, Say»: 69, 5.43.

 Mehmet Zeki Mimtad, (1990), “Reklamin islevleri Nitelikleri ve Tiirleri”, Pazarlama
Duinyas> Dergisi, Say»:22, s.29.

% Emil Hofsoos, (1994), Reklam ve Yénetim. Ceviren: Ayca Haykor. Ankara:Ag> Yaynolbk,
s.3L.
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olusturmalidir. Sonunda reklam mesaji en Onemli iglevlerinden birini yerine
getirerek, kisiyi satm alma davramisma yoneltebilmelidir.?® Sekil 2’de reklam
mesaj>ron - Urdndn - farkonda  olunmasn>  (bilgi  verme, hatrlatma), driinle
ilgilenilmesini trindn tercih edilmesini, tiketiciyi ikna ederek (inandsrarak) sat>n

alma davramsina yonelttigi gosterilmistir.®’

Sekil 2. Reklam Mesajpnon Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Farkonda
olma/ bilgi
verme

(hatrlatma)

Satn alma
davranisi

Reklam
Mesaj>

flgilenme | Tercih| ikna

Kaynak: Schultz ve Barnes, 1994, 315

Reklam, turisti yeni bir Grin veya hizmeti sabn alarak denemeye ikna
edebilir. Ozellikle de bu iiriin ve hizmetler kisisel yararlari ile paralellik arzediyorsa,

bu ikna daha kolay gerceklesebilecektir.

Reklamlar, tiiketiciler {izerinde bir etki, bir davranis degisikligi
yaratabilmek amacsyla medyans>n bitiin olanaklarn> sonuna kadar kullanmaktadsr.
Ornegin; birbirinden giizel mekanlarin goriintiilendigi bir reklam fotografi, bir
reklam filmi veya siirsel bashk, slogan vb.®®Ayrsca reklamlarda driin ve hizmetlerin
strekli tekrar yap»larak tiiketicinin zihninde pekistirilmekte ve satin olmalar1 igin

kosullandirmaya calisilmaktadir.®®

% David A. Aaker ve John G. Myers, (1992), Advertising Management (USA: Prentice Hall
Inc. 2. Edition.) s.42.

%7 Schultz ve Barnes, On.Ver., 5.315.

8 Cetinkaya, On.Ver., 5.101.

8 Sefer Giimiis, Biilent Siikrii Hastiirk, (2001), “Tiiketici Agisindan Medya Reklamlarinim
Analizi ve Trakya’da Bir Uygulama”,Pazarlama Diinyas> Dergisi, Say»4, s.29.
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Reklamm o&ncelikli amaci, bireyi satin alma davranigma yonlendiren
duygularn> harekete gecirmektir. Bireyi satn almaya yonlendiren, satn alma
duygularmi costuran etkenler arasinda, liriine veya hizmete karst duyulan merak ve
ilgi, trliniin tiiketicinin goziinde benzerlerine oranla daha farkli ve iistiin oldugu
diistincesidir. Ayrca turistik Oriintin sabldigi yerin atmosferini olusturan cevre
diizenlemesi, duyulan miizik sesi, ortamda kullanilan renkler ve satin alacagi tiriiniin
bireye saglayacagi prestij, turistin satin alma davranigini olumlu etkileyen
faktorlerdir.”® Otel isletmelerinin reklamlarida ise otelin imkanlapndan ve
miisterinin psikolojik egilimlerinden faydalanilir. Asagida otel reklamlarindan bazi
ornekler verilmistir:

*“Nostaljiyi yasamak istiyorsaniz bize gelin — Otel Pera Palas”

* “Gonen Termal Otel’e gelin, saglikli ve enerji dolu déniin”

* “Yepyeni saglik merkezi, spor salonu ve yenilenmis havuzuyla ideal tatil
mekansnsz”

* “Essiz dogast ve kusursuz servisi ile unutulmaz bir tatil olanag:”

* “Diunyan>n en iyi ilk 7 golf sahas>ndan birine sahip tatil ve dinlenme
merkezi...”

* “En glzelini tad>n, en gizelini gorun, en glzelini hissedin, en gizelini
yasayin.”

* “Bir tatil disleyin... iginde gorkemli saraylarin gizemli hikayelerin,

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

Yukar>daki sloganlarn her birinde otellerin en 6nemli 6zelligi ortaya
konularak tiiketici etkilenmeye c¢aligilmigtir. Ayrica sloganlarsn  herbirinde
psikolojik bir egilimden faydalanilir. Bu egilimler, daha miikemmel olma istegi,
duygular1 yonlendirme vb.dir. “Turizm ve seyahate iliskin tamtim ve reklam

faaliyetlerinin belli bir boliimii 6rnegin fiyat indirimleri konusu insanlarin rasyonel

™ Teker, On.Ver., s.149.
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tarafna seslenirken, seyahatleri cazip krlmak igin iletilecek mesajlar duygulara
yonelir”.”™ Karar verme konusunda arastirma yapanlara gore, giinliikk yasamimizda
verdigimiz kararlarin %90°lik boliimiinde duygularimizin pay1, akl>m>za oranla daha

fazladbr.”

Duygulara seslenme yaklagimi, tiiketicilerin aldiklari mesajlar ile olumlu ve
olumsuz duygular arasinda iligkiler kurduklar1 goriisiinden hareket eder. Bu amagla
kullanilan reklam mesajlarinda kimi zaman tiiketicilerin gegmis giizel duygularini
animsamalari i¢in nostalji agirlikl bir igerik kullanilabilir. “Cekicilik de tiiketicilerin
dikkatini cekmek ya da Grun / hizmete yonelik duygular> etkilemek igin kullanslan
bir yaklasim reklammn yonlendirdigi giidiidiir”. " Tuketicilerde empati duygusunun
yaratilmaya ¢alisilmasi ise uygulanan bir diger yontemdir. Tiiketicileri bagkalarinin
yasadiklarin1 kendisinin de yasayabilecegi diisiincesine siiriikleyen mesajlara
oncelikle inan>rlar. Bu tiir mesajlar tiketiciyi duygusal olarak yakalayarak Grinin
satn abnmas> konusunda ikna edebilir. K>saca, sevgi, empati, begeni, dzlem vb.
duygulara seslenen reklam mesajlar> konu hakkonda yeterli bilgi donan>m»na sahip
tiketicileri duygular> yonunden, ancak rasyonelligi goz ardi etmeden yakalayarak
giiclii bir tutum olusumuna zemin hazirlar.”* Son yapilan ¢alismalarda reklamlarda
en Onemli etkinlik araci olarak begenilme faktorii gosterilmektedir. Begenmenin
oOlgiisti; kigilerin zihinsel olarak etkilenmesiyle onlarda bir takim davranig
degisikliklerine yol agmasi olarak gosterilebilinir.”” Begenmenin tiiketiciyi , iiriinii

satin alma davranigina yoneltmesi gerekir. Reklamlar verdigi bilgilerin yan>s>ra

™ Tolungiig, On.Ver., s.115.

"2 Teker, On.Ver., 5.149.

¥ R.Ayhan Y>lmaz, (2000), “Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Iletisim Etkileri”, Halkla
Qliskiler ve Reklamcilik, I.Ulusal iletisim Sempozyumu, (Ankara: Gazi Universitesi
Yay»nlar»), s.190.

™ Nurhan Babiir Tosun, “Reklam iletisimi Y&ninden Tiketici Karar Verme Siireci”,
http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/say1 1 .tosun.html Erisim Tarihi: 13.06.2004 (Internet)
®Cengiz Duran, (2000), “Televizyon Reklamlarmm  Hatirlanabilirligi Uzerine Gazi
Universitesinde Lisans Egitimi Alan Kiz Ogrenciler Uzerinde Yapilan Ampirik Bir Calisma”,
Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 5.16.
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yansittigt deger yargilariyla da tuketici tutumlarn> etkileyerek satn alma

davranisina yol agabilecek bir nitelik tagimaktadir.

Reklam iilke imajinin  konumlandirilmas: g¢alismalarinda da kullanilan
onemli bir iletisim ve etkilesim teknigidir. Uriin ve hizmet tamtiminda kisa siirede
onemli katkilar saglayan reklamlar, olumlu (lke imajnn yaratiimas> ve
gelistirilmesinde de kullanilmaktadir. Ancak bunun igin oldukca biiyiik paralarimn,
bltcelerin gbzden ¢karsimas> gerekmektedir. Yillardan beri yurtdisindaki gorsel,
yaz>l> ve szl bas>n-yays>n araglarna Tirkiye’yi tanstan gesitli reklamlar vermekte
olan iilkemiz, olduk¢a 6nemli basarilar elde etmistir. Ornegin, Almanya’da
yaymlanan Spiegel dergisinin yaptig1 kamuoyu yoklamasinda, Tiirkiye’nin tanitimi
reklam», ylzde 67 izlenme ve yiizde 39 dikkat ¢ekme oran> ile derginin ayn»

niishasinda yayimlanan reklamlar arasinda en basarili reklam secilmistir.”®

Reklamin etkinliginin dogru reklam aracinin segilmesine bagli oldugunu
gosteren ¢aligsmalar bulunmaktadir.”’ Yapilan bir arastirmada, Tiirkiye’nin tanitimu
yapilirken Alman, Ingiliz, ve Frans>z turistlerin hangi reklam aracsnda yer alan
reklamlardan etkilendigi belirlenmeye ¢alisilmis. Arastirma sonuglarina gore, Alman
kabbmoslarn en cok televizyon, gazete ve dergi reklamlarindan, Ingiliz
katbmeslarsn gazete ve dergi reklamlar>ndan, Frans>z katbmeslarsn ise televizyon
reklamlarindan etkilendikleri ortaya ¢ikmistir.”® Bu durum, hedef kitlelere en etkili
bicimde ulasabilme agisindan tiim pazarlama siirecinin en temel konularmdan
biridir. Ciinkii etkinlik saglanamamasi durumunda, ortaya konulan tum faaliyetler

birer kaynak israfi olmaktan Gte bir anlam tagimayacaktir. Bu yilizden turistlerin,

™ Ferlal Ors, (2003), “Ulke imajinm Konumlandiriimas1”, Standard Ekonomik ve Teknik
Dergi, s.35.

" Burhan Ozkan, Serpil Yilmaz, Ibrahim Yilmaz ve Orhan Ozgatalbas, (2004), “Antalya’da
Tiiketici Davraniglar: ve Reklamin Rolii ” Pazarlama Duinyas> Dlinyas», s.31.

® Eylem N.Akarsu, (2001), “Turistik Tantma Amagcl> Uluslar aras> Diizeyde Verilen
Reklamlarsn Turistler Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi” Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, 5.127.
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hangi iletisim ortami tercih ettikleri, hangi ortama daha ¢ok giivendikleri, hangi
iletisim kanalindan gelen bilgileri kendileri i¢in belirleyici kabul ettikleri seklindeki
sorularsn cevaplandsr»imass, yapslacak reklamlarsn da etkisini arttsr>c> bir anlam
tagtyacaktir. Yapilan arastrmalarin  sonuglart degerlendirilerek dogru reklam
arac>nn secilmesi, turistlerin etkilenmesi ve sat>n alma davranislarin iilke/isletme

lehine c¢ekilmesi ag>s>ndan dnemlidir.

Reklam>n  yeri, zaman> kullanslacak mesaj ve segilecek reklam araglar,
biiyiik 6l¢iide pazar aragtirmalarmin sonuglarina bakilarak belirlenecektir. Dogru
reklam aracinin se¢imi, reklamin basansn>n artrmassndaki  6nemi  oldukca
blytktur. Her reklam arac>non kendine 6zgu ustin ve zaysf yonleri bulunmaktad>r.
Brosiirler, gazete reklamlari, maliyeti ve ulasilabilecek hedef kitle yoniinden otel
isletmelerinin ¢ogunlukla kullandig1 reklam aracidir. Televizyonun ise duygulara
hitap etmede wve gorsel , hareketli mesajlar vermede yenilmez bir glici vardsr.
Internette ise, bilinen biitiin iletisim teknikleri bir arada kullanilabilir. Web sayfalar1
yazi, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve sesin bir arada kullan>men> olas
kilmaktadir. internetin  6nemi ve kullanimi giinden giine artmaktadir. Internet
turistler icin seyahat kararnda o6nemli bir bilgi kaynagi olmaya baslamstir.”®
Internet potansiyel alicinin bulundugu her yere rahatlikla ulasilabilmesi, erisim
kolaylig1 olmasi ve maliyetinin nispeten diisiik olmasi, otel isletmeleri iginde
Onemini artan bir oranla ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, otel isletmeleri gorsel agidan

ve kagit kalitesi agisindan daha iyi olan dergi reklamlarma da agirlik vermelidirler.

Reklam siireklilik gerektirir, miisteriye ne kadar ¢ok tekrar yapilirsa
misterinin hatirlamasi, zihninde yer edinmesi kolaylasir. Ayrica reklamin siirekliligi

kadar reklam siresi de 6nemlidir. Otuz saniyelik bir reklam>n haf>zay> tazelemeye

™ Banu Giileg, (2004), “Otel Isletmelerinde Reklam Faaliyetleri ve Reklam-Satn Alma
Tercihleri Tliskisi (Ornek bir Uygulama)” Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisu, s.128.
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etkisi, bes saniyelik bir reklam>n etkisinden muhtemelen daha fazladsr.*® Etkili
reklam bellekte yerlesen yada bellekte iz birakarak hatsrlanabilendir. Bu nedenle

reklam> y>bn tim mevsimlerine yaymak amaclanmal>ds.

Reklama pazarlama siirecinde dnem kazand>ran kritik bir fonksiyonu da
miigteriyi satisa hazirlamasidir. Bu yoniiyle, daha sonraki asamada ortaya
¢ikabilecek olan satin alma davranigmin tetikleyici giiclidiir. Bununla birlikte
seyahat endustrisinde satn alma kararn>n yalnszca reklamsn etkisiyle ortaya
ciktigin1 sdylemek cok zordur.®* Ama iyi tasarlanmus reklamlar hedef kitleyi brosiir
isteme ya da en azindan bilgi almak i¢in acentaya ugrama konularinda ikna edebilir.
K>saca, reklama konu olan turistik Uriin ya da hizmetin, hedef kitlenin glindemine
girmesi saglanabilecektir ki bu da satin alma karar siirecinin ¢aligtirilmas: anlamina

gelecektir.

SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde 6nemli bir yer tutan otel isletmeleri miisterilerinin istek
ve ihtiyaglarna uygun riin ve hizmet Uretip, onlar> memnun ederek hedef pazardan
daha biiyiik pay almak isterler. Otel isletmelerinin bu hedefe ulagsmak igin bir takim
¢abalar sarfetmek ve uygun pazarlama araglar1 kullanmak zorunlulugu vardir. Bu
nedenle otel isletmeleri, tiiketicilere olan etkileri de dikkate al>narak, bir tutundurma
arac> olan reklama ihtiya¢ duymaktadirlar. Yasanan yogun rekabet sartlart altinda
turizm isletmeleri reklamlar araciligiyla turistlerin, triinlerinin ve hizmetlerinin
farkinda olmalarma yardimci olmakta, bilgi vermekte ve onlarin ¢esitli alternatifler

arasindan satin alma karar1 vermelerini kolaylastirmaktadir. Isletmeler reklamlar

8 Andrew Ehrenberg, Neil Barnard, Rachel Kennedy ve Helen Bloom,(2002)
“Brand Advertising As a Creative Publicity”, Journal of Advertising Research, s.24.
8 Tolungiic, On.Ver., s.111.
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aracihigiyla tiiketici tercihlerini etkileyerek talep olusturmaya caligirlar. Reklamsn
esast marka ve isletme lehine davranis degisikligi yaratmaktir. Reklamlarn amaca
hizmet edebilmesi igin turistlerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin, satin
alma karar strecinin bilinmesi 6nem kazanmaktadsr. Satn alma karar siireci de
turistin Onceki deneyimleri, seyahatin zaman», destinasyondaki otel seceneklerinin
algrlanan farklarina gore degisecektir. Farkli kiiltiirel gegmisi olan turistlerin seyahat
giidiileri, ihtiyaglar1 da farklidir. Bu nedenle farkli kiiltiirlere, diisiince ve
davraniglara sahip potansiyel turist gruplarina yer, zaman, mesaj ve konu
bakimindan farklilagtirilmis reklamlarn uygulanmas> gerekmektedir. Reklamn
basariyla gerceklesmesi belirlenen hedef tiiketici kitleye amaglar dogrultusunda
uygun ve etkili reklam mesajlarsn>n yarabbp iletilmesiyle mumkindir. Reklam
mesaj> haz>rlansrken, mimkin olan en kssa sozclkler kullansimals, bitiin ctimleler
ictenlik yanstmabd>. Reklam mesajpnon  bagindan  sonuna kadar hizmet

sunulmabdsr. Ciinkii miisterinin tek bekledigi bu olacaktir 2

Bagarili bir mesaj, psikolojik olmali, ilgi uyandirmali, dikkat ¢ekmeli, istek
yaratmal>, hatrlanmals, haf>zada yer b>rakmal, inandsr>c>, ikna edici olmal> ve hedef
tiiketici kitlesine sabn almaya yoneltmelidir.®® Mesajlarn uygun bir sekilde
iletilmesi igletme ve reklam ajansi igbirligi i¢inde daha etkili olmaktadir. Reklam
ajans» konular>nda deneyimli , profesyonel, yeterli bilgi ve beceriye sahip
uzmanlasmis kisilerden olusmaktadirlar. Daha 6nceden yapilan c¢alismalardan da
bilindigi gibi reklam ajanslartyla birlikte ¢alisan otel isletmeleri satiglarinda daha
basarili olmaktadirlar. Ayr>ca reklam ajans>n>n reklam> yapslacak triin ve hizmetleri
iyi anlamig olmasi, bu anlayist ajansin yaptigi sunusta ve yaratict uygulamada

gosterebilmesi gerekir.

8 Claude C.Hopkins, (1996), Ceviren: Mustafa K. Gerceker. Reklamcihk Yasantim &
Bilimsel Reklamcsbk (Istanbul: Yapt Kredi Yaylari), s.131.

8 s.Watson Dunn, Arnold M.Barban, Dean M.Krugman, Leonard N.Reid, (1990),
Advertising, (USA: Dryden Press), s.271.
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Reklam, temelde bir Grin ya da hizmeti hatrlatr. Seyahat endistrisinde
reklamm bu islevi ozellikle 6nemlidir. Cunki insanlara gitmek istedikleri yerlere
gitme Prsat> yakalad>klar> duygusunu vererek ya da siirekli olarak tekrar edilmesi
nedeniyle, belki de hi¢ diisiinmedikleri yerlere gitmeye ikna ederek 6nemli bir islev

yerine getirir 3

Sonug olarak turistin satin alma tercihinde reklamin etkili bir unsur oldugu
anlagilmaktadir. Reklam turistin se¢im yapmas»na yard>mc»> olarak zaman tasarrufu
saglamaktadir. Reklam, isletmenin iirettigi iirtin ve hizmetleri turistler tarafindan
tercih edilmesi, turistik talebin canl> tutulmass icin vazgecilmez konumdad>r. Burada
onemli olan bir noktada memnun turistin, isletme igin agizdan agiza reklamlar
sayesinde isletmeye yeni turistler kazandiracagi ve miisteri sadakati ile mevcut

turistleri devaml> konuklar haline getirecegidir.
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