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KRUVAZIYER iISLETMELERIN SOSYAL MEDYADAKI
REKLAMLARI ILE ILGILI TUKETICi ALGILARININ
INCELENMESINE YONELIK BIiR CALISMA

Ozlem OZGEZMEZ'
Giil DENKTAS SAKAR?

OZET

Kruvaziyer turizm, iilkelerin turizm gelirleri agisindan onemli bir girdi
saglayan faaliyet alamina doniismiistiir. Kruvaziyer turizmin onem kazanmasi,
cesitli makro cevre faktorlerinin etkisinin yanmisira, kruvaziyer isletmelerin mikro
cevrelerinde yasanan degisimlerin de etkisiyle gerceklesmistir. Ozellikle
pazarlama alaminda  kruvaziyer igletmelerin  kendilerini mevcut ve/veya
potansiyel miisterilere tanitmada reklamlar onemli bir rol oynamaktadir. Bu
calismanmin amaci, belirlenen kruvaziyer igletmelerin sosyal medyada yer alan
reklamlarimin degerlendirmesini belirli degiskenler cercevesinde
gerceklestirerek, potansiyel tiiketicilerin bu reklamlara yonelik algilarini
incelemektir. Calisma iki ana asamadan olusmaktadir. Ilk olarak yazin taramasi
kapsaminda pazarlama iletisimi kavrami i¢erisinde reklam konusu ve kruvaziyer
isletmelerde reklam faaliyetleri agiklanmis ve incelenmistir. Calismanin ikinci
asamaswinda ise secilmis olan ve sosyal medyada yer alan reklamlar belirlenen
orneklem c¢ercevesinde segilen kisilere izlettirilmis ve onlarin algilari ve
degerlendirmeleri yazin taramasindan elde edilen degiskenler cergevesinde
tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle ¢calismada, deniz turizmi faaliyetleri
icerisinde olduk¢a énemli bir paya sahip olan kruvaziyer turizmin ve dolayisiyla
kruvaziyer turizm isletmelerinin hedef miisterilerine ulagmada kullandiklar
reklamlarin ne derecede etkili kullamildigi da tartisuimaktadwr. Calisma,
kruvaziyer isletmelerin sosyal medya ve web siteleri iizerinden verdikleri reklam
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Mesajlarinin hedef kitleler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesine katk
saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kruvaziyer turizm, pazarlama iletigimi, reklam,
sosyal medya, tiiketici algisi.

A STUDY ON INVESTIGATING THE CONSUMER
PERCEPTIONS REGARDING THE ADVERTISEMENTS
OF CRUISE SHIPPING COMPANIES IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Cruise tourism has become an important input in terms of tourism
revenues of the countries. Increasing importance of cruise tourism has been
possible not only with the impact of macro environmental factors, but also with
the impact of micro environmental factors. Advertisements play a crucial role for
cruise shipping companies to promote themselves to their existing and/or
potential customers. The purpose of this study is to investigate the perceptions
of the potential consumers regarding the advertisements of selected cruise
shipping companies that take place in social media according to the certain
variables. The study consists of two main stages. In the first stage of the study,
advertising concept within the scope of marketing communication and
advertising activities of cruise shipping companies were explained and
discussed. Then, selected advertisements from social media, were viewed by the
sample of the study. After that, their perceptions and evaluations were identified
within the scope of variables that were extracted from the literature review.
Hence, it was also discussed how effective the advertisements were utilized as an
important element of marketing communication that was being used to reach
target customers by cruise tourism and thereby cruise shipping companies, and
also taking a considerable share among marine tourism activities. This study
contributes to reflect how the messages of advertisements that the cruise
shipping companies provide on social media and web sites, are percepted by
target market.

Keywords: Cruise tourism, marketing communication, advertising, social
media, consumer perception.

1. PAZARLAMA ILETISIMIi VE REKLAM

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin piyasaya sundugu
driinleri ve bunlarim saglayacagi yararlari, iliskide bulundugu veya
bulunabilecegi hedeflere anlatabilmek amaciyla gerceklestirdigi ve
sistematik bir sekilde ele alinan iletisim c¢abalarinin timii bigiminde
tanimlanmaktadir. Bu agidan bakildiginda pazarlama iletisimi kavrami,
tutundurma ya da satig ¢abalari, satis tutundurma (promosyon)
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kavramlarindan daha genis bir anlam kapsayan ve f{iriin kavramimin,
kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siiregtir (Odabas,
1995: 24). Reklam, isletmelerin pazarlama karmasi bilesenlerinden biri
olan tutundurma bileseni icerisinde yer almaktadir. Tutundurma kavrami,
bir iiriin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi, bilgilendirilmesi,
benimsetilmesi i¢in iletisim ve satis yoluyla yapilan calismalar igeren bir
kavram olarak degerlendirilmektedir (Babacan, 2015: 22). Reklamin yani
sira tutundurma karmasi igerisinde yer alan bilesenler, kisisel satis, satis
tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama olarak
belirtilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 500).

“Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel
olmayan  bir  bicimde sunulmasi” (Akat, 1997: 17) olarak
tanimlanmaktadir. Olug (1990: 3) reklami “bir idiriiniin ya da hizmetin,
bir kurumun, bir kisinin ya da bir fikrvin, kimligi belli sorumlusu
tarafindan, tarifesi énceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim
araglart ile kamuya olumlu bir sekilde tamitilip benimsetilmesi” olarak
tanimlamigtir. Amerikan Pazarlama Birligi ise reklami “birey, isletme
veya bir kurum tarafindan bedeli 6denmis ya da tahsis edilmis bir siire ya
da yer iginde bir duyurunun ya da ikna edici bir mesajin yerlestirilmesi”
olarak tanimlamistir (AMA, 2015). Kisiler, gerek friiniin nitelikleri
gerekse markaya iligkin bilgileri, basta reklam olmak f{izere cesitli bilgi
kaynaklarindan edinmektedir. Bilgiyi, kisisel deger ve inang sisteminde
degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek, tercihini belirlemekte ve
satin alma davramiginda bulunmaktadir (Giineri, 1998). Reklam
mesajlarin1 hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallart ¢ok cesitli
olmakla beraber, baslica 5 grupta toplanmaktadir. Bunlar; 1) Radyo ve
TV gibi goze ve kulaga hitabeden araclar, 2) Gazete ve dergi gibi yazili
basin araglari, 3) Posta reklam araglar1 (postaya gonderilen brosiir,
katalog vb.), 4) Acik hava reklam araclar1 (Afis ve panolar), 5) Internet
olarak belirtilebilir (Mucuk, 2007: 218).

Bir iletisim siireci igerisinde reklam degerlendirildiginde, kaynakta
reklam veren kisi ya da kurumlarin olusturdugu verici; iletinin aktarildigi
kisi ya da se¢ilmis hedef kitleyi olusturan alici; alict ve verici arasindaki
reklam iletisi ve bu iletinin aktarimindaki yardimci konumundaki Kitle
iletisim araglar1 bulunmaktadir (Kiigiikerdogan, 1999: 327). Bunlarin yani
sira kod, geri bildirim ve giiriiltii gibi unsurlar da bir iletigim siirecindeki
ana bilesenler olarak goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 502).
Kaynak, reklamin igerigini sozlii veya sozsiliz olarak kodlayip hedefe
gonderen kisi, grup, arag veya kurum olarak adlandirilirken, hedef (alic1)
kodu alip ¢oziimleyen birimdir Kodlar, dil, resim, gesitli simgeler veya
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eylemler olarak belirtilmektedir. Geribildirim ise mesaji alan tarafin
tepkisini olumlu veya olumsuz olarak bildirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Babacan, 2015: 36).

Mesajm, alicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilmesi igin gerekli
degiskenlerin planlanarak tasarlanmasi, yani ‘uygun mesaj sec¢imi’
reklam iletisiminin ilk asamasidir. Bu agamada neyin sdylenecegi, yani
sOylenen seyin igerigi ve nasil sdylenecegi yani mesajin yapisi, mesajin
sembolik olarak ifade sekli belirlenir (Tek, 1997: 716). Reklam mesaji,
hedef kitlede daha oOnceden belirlenmis ve tanimlanmis bir tepkiyi
uyandirmasi beklenen bir uyaridir ve reklamda sdylenen, dinlenen ve
goriilen her seydir. Kisinin bu uyaricilart yorumlamasi algilama ve
ogrenme siireglerine baglidir. Reklamlarda kullanilan kelimeler,
sozciikler, resimler, semboller, renkler, goriintiller ve diger 6zellikler
reklam mesajidir. Reklamlarda istenilen amaca ulagmak i¢in kullanilan
kelimelerin, resimlerin, sembollerin amaca uygun olarak ve ulasilmasi
istenilen hedef kitleye gore se¢ilmesi, basart ya da basarisizlik {izerinde
etkilidir (Gliz, 1998: 201). Mesajlar, reklam veren iiretici isletmelerin
hedef tiiketicilerine s0ylemek, anlatmak ve gostermek istedikleri s6zIi ya
da gorsel ifadelerdir. Bunlar, konunun uzmani olan reklamcilar tarafindan
pek cok kriter g6z Oniine alinarak hazirlanirlar ve kitle iletisim araglartyla
tiiketiciye iletilirler (Goksel vd. 1997: 153).

Bir reklamin yaratilmasinda reklamin ana olarak su gorevleri
yerine getirmesi beklenmektedir: (1) dikkat ve ilgiyi kazanmali
(2)bilgilendirmeli ve ikna etmeli (3) sonunda satin alma eylemine
yoneltmelidir. Hedef kitlede reklam amaclar1 dogrultusunda tutum ve
davraniglar yaratmayi amaglayan reklam mesajlarina iliskin stratejilerin
en erken modeli, Lewis tarafindan ¢izilen AIDA modelidir (Howard ve
Barry 1990: 121). Model dort asamadan olugmaktadir (Karabulut,
1989: 12). AIDA modelinin igerigini de olusturan bu Ozellikler A
(attention-dikkat), | (interest-ilgi), D (Desire-arzu) ve A(Action-eylem)
olarak ifade edilmektedir. Reklamlarin planlanmasinda AIDA modelinin
onemli Olgiide kilavuzluk etmesi de sdz konusudur (Olug, 2006: 491).
AIDA modelinin daha da kapsamli hale getirilmesiyle ortaya c¢ikan
NAIDAS(Need-Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction) modelinde
AIDA modelinden farkli olarak tamitim cabalarina baslamadan Once
tiikketicinin gereksinimleri (N) ortaya konulmakta ve satin alma sonrasi
davraniginda tiiketicinin tatmin (S) diizeyi ele almmaktadir (Aktuglu,
2006: 6). AIDA'dan sonra gelistirilen pek ¢cok model, bu dizisel yapiy1
temel almaktadir. Ornegin Robert Lavidge ve Gary Steiner'in modelinde
asamalar Awareness (Farkindalik), Knowledge (Kavrama), Liking
(Begenme), Preference (Tercih Etme), Conviction (ikna) ve Purchase
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(Satin Alma) olarak belirlenmistir (Batra vd. 1995: 131). Bu modellere
benzer bir diger model ise Russel Colley tarafindan gelistirilen
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Advertising Results)
Modelidir. DAGMAR Modeli’nde 6zellikle reklam {izerinde durulmakta
ve Olgiilebilir reklam sonuglarina ulasabilmek igin reklam amaglarimin
belirlenmesine yonelmektedir (Aktuglu, 2006: 6).

2. KRUVAZIYER ISLETMELERDE REKLAM

Kruvaziyer turizm basit anlamda “deniz yoluyla c¢esitli limanlara
ugrayarak keyif amacgl seyahat” (Dowling, 2006:3) olarak tanimlanir.
Turistik faaliyetler icerisinde deniz turizminin alt bir alani olarak
degerlendirilen kruvaziyer turizmde liman ziyaretleri, sehir gezileri ve
aligveristen olusan aktiviteler vardir. Bu aktivitelere yonelik bilgilerin
kruvaziyer isletmelerinin mevcut ve/veya potansiyel miisterilerine
duyurulmasinda pazarlama faaliyetleri onemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlama karmasi igerisinde tutundurmanin bir bileseni olarak ifade
edilen reklamlar da kruvaziyer isletmelerin miisterilerine ulastirilmasinda
etkili bir arag olarak goriilmektedir. Kruvaziyer igletmelerin hizmetleri ile
ilgili  sunduklar1 reklamlar turistik reklam faaliyetleri altinda
degerlendirilmektedir. Turistik reklamcilik, “tatil yapabilecek parasi ve
zamani oldugu halde heniiz karar vermemis olan insanlara hitap ederek
onlart gezi yapmak icin belirli bir yere gondermek amacuyla, bir iilkenin
veya bir yorenin turistik zenginliklerini tamitarak ilgi uyandirmak ve
talebi artirmak icin sarf edilen ¢abalar” olarak tanimlanmaktadir (Sezgin
ve Acar, 1983: 113). Kruvaziyer isletmelerin de dahil oldugu turizm
isletmeleri yaptiklar1 reklamlar ile kendi 6zel iirlin ve hizmetlerini ve
bunlar1 satin almaya ikna etmeyi amaglamaktadirlar. Internetin
yayginlagmasi ve maliyetinin diisik olmasi ile birlikte sosyal aglar
iizerinden yapilan reklamlarin varliginin arttigi goriilmektedir.

Kullanicr tarafindan olusturulan icerige sahip siteler miisteriden
miisteriye elektronik pazarlamanin etkili bir formudur. Bu siteler, bir {iriin
veya hizmet hakkinda bir fikri olan bazi kisilerin kendi goriis inanis ve
deneyimlerini  baska insanlarla paylasmasiyla, agizdan agiza
pazarlamanin elektronik ortamdaki karsiligimi olustururlar (Ahuja vd.
2007).

Kullanici tarafindan olusturulan igerige sahip olan sosyal medya ve
sanal topluluklar (YouTube, MySpace, Facebook) bir gazeteci, muhabir,
tiretici, etkileyici, sosyal danisman veya pazarlama Onctisii olmay1 herkse
icin miimkiin kilmistir ki bu durum turizm ve seyahat endiistrisi i¢in
korkutucu bir gelisme olmustur. Kullanici tarafindan olusturulan igerige
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sahip siteler, misterilerin bloglara, sanal topluluklara, ¢evrimigi oyunlara,
uydu radyolar1 ve videolarina dahil olmalarina firsat verir. Kisilerin sahip
oldugu akilli telefonlar da her yerde iletisim kurabilmeye olanak saglar ve
bu durum kullanic1 igerikli yorumlarin yapilabilmesini ve bu yorumlarin
artmasina sebep olur (Alikilig, 2008:1064). Dolayisiyla Kullanicilar
ilgilendikleri herhangi bir konuya daha fazla katilimci olduklarint
hissetmeye baglamislardir sonu¢ olarak hareketlilik ve sosyallesme
saglayacak biiylik bir ara¢ bulmuslardir (Dickey ve Sullivan, 2007: 10).

Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr, bloglar gibi birgok sosyal
paylagim aginin bir biitiinii olarak adlandirilan sosyal medya kavrami
isletmelerin son yillarda olduk¢a 6nem verdigi alanlardan biridir. Bu
aglar icerisinde en dnemlilerinden biri olan Facebook, pazarlama araci
olarak ¢esitli sekillerde kullanilmakta olan bir sosyal medya agidir.
Isletmeler, Facebook’ta yer alan kisilerle arkadas olabilmekte ve onlara
herhangi bir etkinlik veya Onemli bir konuda 0&zel mesajlar
gonderebilmektedir (Schmidt vd. 2011: 39-40). Bununla birlikte, tirtinler
/hizmetler ya da wuyguladiklari kampanyalar hakkinda iyelerden
geribildirim alabilmektedirler. Cevrimig¢i (online) reklamlarin, 6zellikle
de Facebook reklamlarinin, diger geleneksel reklamlara gore daha kisa
stirede etkili olabilmesinde, sadece reklamin sayfada goriilmesi degil,
aynt zamanda kisilerin hangi arkadaslarinin reklami yapilan {ir{inii
kullandig1 veya sayfayr begendigini gorerek reklami yapilan konuda
giivenilir kaynaktan referans alabilmelerini saglamasi rol oynamaktadir.
Bu yontem herhangi bir reklam sloganindan daha fazla etkiye sahip
olabilmektedir. Bu da reklami yapilan iiriin veya sayfanin tiklanma
oranin1 artirabilmekte ve ayrica Facebook’daki “sosyal izlenimler’in
etkisi kullanilarak hedefe ulagma siiresi kisalabilmektedir (Chan, 2011:
361-368).

Cevrimigi (online) reklamcilik, internet aracihiiyla isletmeler
tarafindan miigterileri bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgilendirmek
amaciyla tasarlanmis olan herhangi bir ticari igerik tiiriidiir ve herhangi
bir kanal iizerinden (6rn. video klibi, basili veya sesli), herhangi bir tiirde
(6rn. bir e-mail mesaji veya interaktif bir oyun) iletilebilmekte ve
istenilen herhangi bir derinlikte bilgi sunabilmektedir (Schlosser vd.
1999: 36). Cevrimigi reklamlarin amaci, marka bilinirliligi yaratmak,
tiiketicilere riinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda bilgi vermek ve
elektronik ortamda satis gelistirmektir (Sahin, 2006: 121-122). Ozellikle
turizm sektoriinde internet, turistler icin seyahat kararinda onemli bir
bilgi kaynagi olmaya baslamistir. Ana olarak, internetin potansiyel
alicinin bulundugu her yere rahatlikla ulagilabilmesi, erisim kolayliginin
olmas1 ve maliyetinin nispeten diisiik olmasi, seyahat isletmeleri ve
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0zelde kruvaziyer isletmeler icin Onemli bir alan olarak goriilmeye
baslamistir. Kruvaziyer isletmelerin sunmus olduklar1 hizmet paketlerinin
fiyatlarinin diismesine bagli olarak, ogrenciler ve genc¢ beyaz yakali
calisanlarin kruvaziyer seyahatleri tercih ettigi bilinmektedir (Adweek,
2015). Ozellikle egitim-dgretim déneminin sonu, resmi ve dini tatil vb.
gibi tatil donemlerinde uygulanan 6zel teklifler ve promosyonlar hedef
miisterileri ¢ekmede etkili olurken, internetin kullanimi ile birlikte
potansiyel ve gen¢ miisterilerin bilgilendirilmesi ve seyahat paketi
almaya tesvik edilmesi kolaylagsmaktadir. Bu tiir demografik ozellikleri
olan mevcut ya da potansiyel miisteri gruplarinin sosyal aglar1 da ¢ok
aktif bir sekilde kullanan bireyler oldugu disiiniildiigiinde, kruvaziyer
isletmelerin sosyal aglarda yer alan reklamlar1 da Onemli Olgiide
kullanmaya baglamasi1 s6z konusu olmaktadir.

Sosyal aglarda gosterilmek tlizere kruvaziyer reklamlarin
hazirlanmasi ve belirli sayidaki gruplar i¢in 6zel tekliflerin sunulmasi
kruvaziyer isletmeler ag¢isindan olduk¢a maliyet etkin olarak
degerlendirilebilir. Carnival Cruise Lines, miisterilerinin kruvaziyer
seyahatindeki ¢esitli unsurlar ile ilgili dnceden deneyim yasamalari igin
mobil bir reklam birimi olugturmaktadir. Facebook’ta bu alanda yer alan
beta testine katilan tek kruvaziyer igletmesi olan Carnival Cruise Lines,
Arnold Worldwide reklam ajansi ile isbirligi yaparak potansiyel
misterilerin  seyahat tutkularina yonelik uygulamalar gelistirmeyi
hedeflemektedir. Igeriginde metin, resimler, videolar ve GIF leri
barindiran bu uygulama ile kullaniciya gitmeyi diisiindiigii kruvaziyer
seyahat ile ilgili tim unsurlar yansitilmaktadir. Aynt zamanda c¢oklu
destinasyonlara yonelik de bilgiler saglayan bu uygulama ile ayni birimi
kullanarak bir limandan diger limana da gegisler yapabilmek miimkiin
olmaktadir. Cep telefonunun yoniiniin degistirilerek kullanicinin
uygulama iginde hareketinin miimkiin olmas1 (tilt-to-pan) ozelligi ile
scuba daliglarda kullanicilara gercege ¢ok yakin deneyimler yasatan bu
uygulama ile potansiyel miisterilere bir kruvaziyer seyahate ¢ikma hissi
anlatilmaya calisilmaktadir (Mediapost, 2015).

Kruvaziyer isletmelerin destinasyonlarma yonelik pazarlama
faaliyetlerinin yani sira, hedefledikleri miisteri 6zelliklerinin de degistigi
belirtilmektedir. Carnival Cruises “millennial” olarak adlandirilan ilgili
nesildeki bireyleri kisa siireli geziler ve daha uygun fiyat segenekleri ile
kruvaziyer hizmetlerini satin almaya tesvik etmektedir. Ornek olarak,
Carnival Cruises, “Pack N Go” hizmet paketiyle ii¢ ya da bes giinliik Baja
ve Karayipler kruvaziyer turlarimi i¢ kabinde yaklasik olarak gecelik 33
dolara satisa sunmustur (Adweek, 2015). Bu durum, kruvaziyer

isletmelerin sosyal medyayr daha yogun bir sekilde kullanarak,
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geleneksel olarak hedefledigi miisteri 6zelliklerinin digina ¢ikip, miisteri
portfoyiinii genisletme anlaminda stratejiler izledigini de gostermektedir.
Kruvaziyer isletmelerin 2008 yilindan itibaren ilk defa televizyon
reklamlarna agirlik verdigi ve bu sayede medyanin da destegi ile talebin
arttirllmasinin beklendigi belirtilmistir. Son donemde, Carnival Cruise
Lines, Princess Cruises ve Celebrity Cruises isletmeleri televizyon
reklamlarina 60 milyon dolardan fazla yatirim yapmustir (Travelweekly,
2015). Bu durum 6zellikle kruvaziyer igletmelere yonelik talebin yiiksek
oldugu donemlerde bile risk olarak algilanmaktadir ve dergi, billboard,
radyo ve c¢evrimi¢i reklamlarin kullanimi isletmelerin pazarlama
faaliyetleri agisindan daha uygun goriilmektedir (Travelweekly, 2015).

Kruvaziyer turizm ile ilgili yapilan ¢alismalar, pazarlama yazini ve
ayn1 zamanda pazarlama iletisimi yazini ile birlikte incelendiginde, karar
verme siireci, iilke mensei ve marka etkileri, gemi ortaminin yolculardaki
etkisi, hizmet Kkiiltiirii ve igsel pazarlama gibi alanlarda kruvaziyer
isletmelere veya yolculara yonelik ¢alismalar oldugu gdzlenmektedir.
Marti (1993) Karayipler’de hizmet veren bes ana kruvaziyer igletmesinin
brosiirlerini igerik analizi yontemini kullanarak incelemis ve ana olarak
marka karakterinin bu tiir brosiirlerde yer almadigini belirlemistir. Zafar
vd. (2002), Singapur’daki kruvaziyer isletmelerin seyahat paketlerinden
yola ¢ikarak iilke mensei ve marka etkisini kruvaziyer yolculara yonelik
gerceklestirilen bir ¢alisma ile incelemislerdir. Miller ve Grazer (2003)
kruvaziyer isletmelerin finansal kayiplarinin miisteri sikayetlerine etkisini
analiz ederek, isletmelerin miisteri sikayetlerine dogru bir sekilde cevap
verememelerinin olduk¢a 6nemli finansal kayiplara yol agtigim1 ve bu
durumun da marka bagliligimi olumsuz oOlglide etkiledigini tespit
etmislerdir. Marti (2005) bir bagka ¢alismasinda kruvaziyer igletmelerin
kullandiklar1 logolarin miisteriler tarafindan ne kadar tamindigimi analiz
etmistir. Kwortnik (2006) ise Carnival Cruise Lines isletmesini vaka
calismast  olarak  incelemis ve marka agisindan isletmeyi
degerlendirmistir. Petrick vd. (2007) kruvaziyer yolcularin karar verme
siireclerini inceledikleri ¢alismalarinda, ana olarak karmasik karar verme
siirecinden gecen ve markaya bagli miisterilerin var oldugunu tespit
etmislerdir. Kwortnik (2008) bir bagka ¢aligmasinda kruvaziyer gemilerin
hizmet c¢evresinin miisterilerin duygulart ve davraniglar1 iizerindeki
etkisini kesifsel bir ¢alisma ile analiz etmistir. Meng vd. (2011) ise Tay
turistlerin kruvaziyer imaji, algilanan deger, tatmin ve kruvaziyer hizmet
satin alma sonrasi niyetleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Kruvaziyer
isletmelerde marka ile ilgili bir baska ¢alismada kruvaziyer sektoriinde
marka prestijini arttirmaya yonelik hangi stratejilerin yer almasi
gerektigine yonelik degerlendirmelerde bulunulmustur (Hwang ve Han,
2014). Yerel yazinda ise agirlikli olarak kruvaziyer yolcularin liman
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alaninda satin alma tercihleri (Dike¢ vd. 2014) ve kruvaziyer seyahat
tercih etme nedenleri ile satin alma sikliklar1 arasindaki iligkinin (Arl,
2014) incelendigi goriilmektedir. Atlay Isitk ve Cerit (2015) ise
caligmalarinda kruvaziyer liman isletmelerindeki igsel pazarlama
uygulamalarinin =~ hizmet  kiiltiiriiniin ~ gelistirilmesindeki  etkisini
incelemislerdir.

Gerek uluslararas1 gerekse de yerel yazin taramasinda goriildiigi
gibi kruvaziyer isletmelerin reklamlarina ya da genel anlamiyla
pazarlama iletisimine yonelik c¢alismalar olduk¢a kisitli sayidadir.
Agirlikli olarak caligmalarin marka ve satin alma davranigi iizerinde
odaklandig: diistiniildiigiinde, 6zellikle artan sosyal medya kullanimi ve
degisen miisteri profili ile birlikte pazarlama iletisimi kapsaminda
kruvaziyer isletmelerin ve miisterilerinin incelendigi ¢alismalara da
ihtiyag duyulmaktadir. Bu noktadan hareketle, segilen ii¢ kruvaziyer
isletmesinin sosyal medyada yer alan reklamlarinin incelendigi bu
calismaya yonelik aragtirma silire¢ ve yontemi bir sonraki boliimde
incelenecektir.

3. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

Calisma, nitel, kesifsel ve kismen nicel bir desende olusturulmus
ve yirltilmiistiir. Nitel arastirmalarda gbézlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yontemleri kullanilir ve algilar ile olaylar
dogal ortamda gergekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmaya calisilir
(Yildirnm ve Simsek, 2005). Calisma, goriisme formundaki ifadelerin
Likert tipi Olgek ile katilimcilara sunulmasi, degerlendirmelerin de
ortalama ve standart sapma degerleri ile ifade edilmesi agisindan kismen
nicel olarak degerlendirilmektedir. Calismada ilk asamada ¢aligmanin
amacina uygun olarak kruvaziyer isletmelerin reklamlarina yonelik
incelemeler gerceklestirilmistir. Bu incelemelerde video reklamlar
incelenmistir. Multimedya videolar, ikna edici mesajlarin sunumunu
artiran hareketli goriintii ve nesnelerdir. Online Yayincilar Dernegi’ne
gore kisa videolar %82 oraninda marka farkindaligi saglamakta ve
cevrimi¢i video reklamlarinda markanin avantaji %67 oraninda
artmaktadir. Multimedyalar her tirlii ses video ve animasyonu
icerebilmektedir (Akkaya, 2013). Belirtilen sebeplere ek olarak
kruvaziyer isletmelerin ilgili hesaplarinda olduk¢a yogun bir sekilde
video reklamlarina yer vermeleri de calismada video reklamlarmin
kullanilmasinda énemli bir etken olmustur.

flk asamada kruvaziyer isletmelerin en yaygin olarak kullanilan
sosyal medya araclarindan Facebook, Twitter, Instagram’da bulunan
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hesaplart incelenmis ve ilgili yerlerdeki video reklamlar1 caligmanin
amaclar1 dogrultusunda yazarlar tarafindan degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda Instagram ve Twitter’da ilgili isletmelerin
kendilerinin actigi ya da baskalar tarafindan agilan cesitli hesaplari
oldugu gorilmiistiir. Instagram ve Twitter’da video reklamlarindan
ziyade kruvaziyer seyahat veya gemilere yonelik bilgilendirme ve
fotograf oldugu tespit edildiginden dolayr isletmelerin oldukca fazla
sayida video reklaminin yer aldigi Facebook hesaplari ana inceleme alani
olarak belirlenmistir. Secilen {i¢ kruvaziyer isletmesine ait belirlenen
reklamlar c¢alismanin katilimcilarina izlettirilmistir. Calismaya dahil
edilen ii¢ isletme Facebook kullanim yogunlugu dikkate alinarak
secilmigtir. S0z konusu igletmelerin  sosyal medya hesaplar
incelendiginde hesaplarinin Facebook kullanan kisiler tarafindan yapilan
begeni sayilar1 dikkate alinmistir. Bu sayilara gore ilk ii¢ isletme
secilmigtir. 12.01.2016 tarihi itibariyle Z isletmesinin Facebook Tiirkiye
sayfast 66.665 kisi, X isletmesinin Facebook Tiirkiye sayfasi 3.694.315
kisi ve Y isletmesinin Facebook Tiirkiye sayfas1 21.898 kisi tarafindan
begenilmektedir. Begeni sayilarindan goriildiigii gibi en fazla begeni X
isletmesine aittir. Reklam videolarmin se¢im kriterleri isletmelerin
videolar1 paylagmalarindan sonra izleyenler tarafindan begenme ve
goriintiilenme sayis1 dikkate alinarak calismaya dahil edilmistir.
Bu sayilar X igletmesinin video reklami igin; 299 begenme - 3.530
gorlintiilenme, Y isletmesinin video reklami igin; 41 begenme 1.010
goriintiilenme, Z isletmesinin video reklami igin ise; 22 begenme olarak
belirlenmistir. Z isletmesinin video reklaminin goriintiilenme sayisina
ulagilamamistir. Bu durum, 2014 Eyliil donemi igerisinde Facebook’ta
gorlintiilenme sayis1 bilgisinin verilmemesi ile aciklanabilmektedir.
Ayrica Z igletmesinin en son paylastigi video reklami oldugu igin de bu
reklam segilmistir. Reklamlarin segiminde siire agisindan birbirine benzer
reklamlarin kullanilmasina dikkat edilmistir. Y isletmesinin reklaminin
diger iki isletmenin reklamina gére daha uzun olmasi sebebiyle reklamin
sadece geminin nehirde seyir halinde goriintiisiinin yer aldigi ilk 3
dakikas1 katilicilara seyrettirilmemistir ve bu sekilde de reklam siireleri
acisindan benzerlik elde edilmeye calisilmistir. Ayrica sadece kruvaziyer
geminin destinasyonuna odaklanan reklamlar kapsam disinda birakilmus,
hem destinasyon hem de geminin 6zelliklerinin vurgulandig: reklamlara
oncelik verilmistir.

Caligmanin Ornekleminin belirlenmesinde nitel arastirmalarda
yaygin bir sekilde kullanilan yargisal oérnekleme ve kolay ulasilabilir
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Ayrica evrenin sinirlarinin ve evrene
ilye olanlarin kesin olarak belirlenemedigi durumlarda kullanilan bir
yontem olmasindan dolay1 kartopu ornekleme yontemi de secilmistir.
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(Altunigik vd. 2002: 64). Nitel arastirmacilarda olasilikli olmayan amagli
orneklem yontemini kullanma egilimi yogun bir sekilde goriildiigii i¢in,
gorlisme yapilacak bireylerin seciminde, evreni temsil etme giiclerinden
¢ok arastirma konusuyla dogrudan ilgili olup olmadiklarina bakilmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2008: 107). Dolayisiyla ¢alismada yazarlarin ankete
cevap verecek olan kisilere kolay ulasabilmesi acisindan kolay 6rnekleme
ve kartopu Ornekleme yontemi seg¢ilmistir ve Kruvaziyer seyahatin genel
hatlartyla neleri icerdigi hakkinda fikir sahibi olan ve daha Once
kruvaziyer seyahate hi¢ katilmamis olan katilimcilarin yer almasina 6nem
verilmistir. Bunun ana sebebi, seyahat ettikleri isletmenin reklamina karsi
objektif bir degerlendirme imkaninin tam anlamiyla miimkiin olamamasi
ihtimalidir. Caligmada toplam 25 katilime yer almaktadir. Katilimcilarin
profiline yonelik bilgiler Tablo 1’de gdsterilmektedir. Caligmanin her bir
katilimer ile yiiz yiize gergeklestirilen kismi reklamlarin izlenme siiresi de
dahil olmak tizere 20 dakika ile 40 dakika aras1 stirmiistiir.

Caligmada nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan miilakat
teknigi kullamlmistir. Arastirmalarda yaygin kullanilan veri toplama
tekniklerden biri olan goriisme ya da miilakat; onceden hazirlanmig
sorular1 sordugu ve karsisindaki kisinin sorulara yanitlar verdigi amach
bir séylesidir (Kus, 2003: 50). Veri toplama aract olarak goriisme formu
kullanilmigtir. Goriisme formundaki sorular ana olarak ii¢ boliimden
olusmaktadir. 1lk boliimde katilimcilarm demografik  bilgilerini
o0grenmeye yonelik bir kisim yer almaktadir. Bu kisimda katilimcilarin
yasl, cinsiyeti, medeni hali, egitim durumu ve ¢alisma durumuna yonelik
sorular bulunmaktadir. Goriisme formunun ikinci  boliimiinde
katilimecilardan izledikleri reklamlari ayr1 ayr1 degerlendirmeleri
istenmistir ve degerlendirmelerini yapabilmeleri i¢in olusturulan ifadeler
detayli bir sekilde gergeklestirilen yazin taramasi sonucunda elde
edilmigtir. 7°1i Likert tipi 0lcegin kullanildigi goriisme formunda,
cevaplandiranlarin ifadelere katilim dereceleri belirlenmistir, sunulan
ifadelere ne derece katilip katilmadiklarina yonelik cevap vermeleri
istenmistir.  Olney vd. (1991: 446) calismasinda kullandigi “reklam
icerigi” degiskenleri mevcut ¢alismaya uyarlanmistir. Olney vd. (1991:
446) calismalarinda detayli olarak reklam igerigi degiskenlerini
siralamiglardir. Bunlardan bir kismu kalite, giizellik, korku, iiriin
ozellikleri, keyif alma, konfor, estetik, icerik, emniyet, isletme imaji,
duygusal o6zellikler, fiyat ya da deger, {istlin tasarim, saglikli yasam vb.
gibi reklam igeriginde olmasi gereken degiskenleri igermektedir. Olney
vd. (1991) calismasindaki tiim degiskenler incelendikten sonra kruvaziyer
turizm reklam igerigine uygun olan degiskenler yazarlar tarafindan
belirlenmis ve soru formuna eklenmistir. Bununla birlikte reklamlarin ana
olarak ne gibi 6zellikler tasimas1 gerektigine yonelik ilgili ¢aligmalardan
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(Giiz, 1998; Islamoglu, 2006) elde edilen bilgiler dogrultusunda ifadeler
son haline getirilmistir. Gorlisme formunun son kisminda ise
katilimcilara 6 adet ac¢ik u¢lu soru sorulmustur.

Agik uglu sorular ile goriisme formunun ikinci kisminda yer alan
ifadelerin  disinda  katilimcilarin  eklemek  istedikleri  fikirlerin
olabildigince ayrintili  olarak  degerlendirilmesi  hedeflenmistir.
Gortismeler, 07.12.2015-23.12.2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Arastirmacilar tarafindan veriler once bilgisayar ortaminda yazili hale
getirilmistir. ifadeler SPSS 15.0 paket programi ile analiz edilmistir.
Katilimcilarin her bir soruya verdigi cevaplar benzerlikleri bakimindan
gruplandirilarak yorumlanmustir.

4. CALISMANIN BULGULARI

Katilimeilarin  demografik ozelliklerinin dagilimi  Tablo 1’de
verilmektedir. Katilimcilarin - biiyik  boliimii  (%60) 32-41 vyas
grubundadir ve kadmlar (%52) ¢cogunluktadir. Medeni hale gére dagilim
degerlendirildiginde evlilerin (%60) cogunlukta oldugu saptanmustir.
Katilimcilar arasinda iiniversite egitimi alanlarinin oraninin (%76) yiiksek
oldugu goriilmektedir. Calisma durumlar1 incelendiginde ise ¢ogunlugun
(%388) is hayatinda aktif rol aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin goriisme formunda yer alan cesitli sorular1 1’den
7’ye kadar degerlendirmeleri istenmis (1.Hi¢ katilmiyorum,
2 Katilmiyorum, 3.Biraz  katilmiyorum, 4.Kararsizim, 5.Biraz
katiliyorum, 6.Katiliyorum, 7. Tamamen katiliyorum), verdikleri yanitlar
her bir kruvaziyer isletmesi igin Tablo 2’de degerlendirilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Bilgiler n %
22-31 7 28
32-41 15 60
Yas 42-51 2 8
52-61 1 4
Toplam 25 100
Kadin 13 52
Cinsiyet Erkek 12 48
Toplam 25 100
Bekar 10 40
Medeni Hal Evli 15 60
Toplam 25 100
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Devami)

Lise 1 4

Universite 19 76

Egitim Durumu Yiiksek lisans 3 12
Doktora 2 8

Toplam 25 100

Calismiyor 3 12

Caliyma Durumu Caligiyor 22 88

Toplam 25 100

Tablo 2:isletmelerin Reklamlarma Iliskin Degerlendirmeler

. X Firmasi Y Firmasi Z Firmasi
Ifadeler

ort.* SS** ort.* SS** Ort.* SS**

Reklam duygusal cazibe
unsurlarint (baglilik, ait
olma, Ozgiirlik vb.)
icermektedir.

3,4800 | 2,3120 | 5,6000 | 1,3230 | 5,6000 | 1,5000

Reklam rasyonel/akilct
cazibe unsurlarmi (fiyat-
kalite  uyumu, yolcu
sayisi vb.) icermektedir.

4,2800 | 1,9690 | 4,4800 | 2,1430 | 4,5200 | 1,8060

Reklam, sunulan

hizmetin  6zelliklerini

tam olarak

yansitmaktadur. 39200 | 1,9560 | 5600 | 1,5000 | 5,1200 | 1,4240
(cevabiniz olumlu/

olumsuz ise neden?

Hangi bilgiler

yeterlidir?)

Reklam, gercege

dayanan bilgi

icermektedir. (cevabmiz | 4,5200 | 1,7590 | 5,5600 | 1,3560 | 5,1200 | 1,4810
olumlu/olumsuz ise
neden?)

Reklam, sirket imajint

yansitmaktadir 4,4400 | 1,9170 | 5,6400 | 1,4110 | 5,2800 | 1,5680

Reklam, st  diizey

. . 4,5600 | 2,2930 | 5,8000 | 1,3840 | 5,2400 | 1,4510
tasarim i¢ermektedir.

Reklam, estetik Ogeleri

4,2000 | 2,2550 | 6,0000 | 1,5000 | 5,8400 1,4630
barindirmaktadir.

Reklam, yasamdan bir

- ) 2,6000 | 1,6070 | 5,7200 | 1,5140 | 5,2800 | 1,6960
kesit icermektedir.

Bu reklami izlemek

< o 3,5600 | 2,2380 | 5,7200 | 1,4580 | 5,6000 | 1,4430
eglenceliydi.

Bu reklam  verilen
hizmete  kars1  beni | 4,000 2,2550 | 5,8400 | 1,4340 | 5,2800 | 1,8150
meraklandirdi.

* Ort.: Ortalama **SS.: Standart Sapma
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Ankette sorulan iigiincii ve dordiincii sorular acik uglu sekilde de
sorulmustur. X isletmesi i¢in sorulan iiglincii soruya verilen agik uglu
cevaplar degerlendirildiginde; reklamin sanal ortamda hazirlanns
oldugu, gercekci goriinmedigi, hizmetlerle ilgili bilgilerin yeterli bir
sekilde yansitilmadigr seklinde goriisler belirtildigi  saptanmistir.
Dordiincti soruya verilen agik uglu cevaplar degerlendirildiginde ise;
katilimeilarin ¢ogu reklamda sayisal bilgilerin vurgulanmasi nedeniyle
reklamin gergege dayanan bilgi icerdigini disiinmiislerdir. Y isletmesi
icin  sorulan  igilinci  soruya  verilen agik uglu  cevaplar
degerlendirildiginde; katilimcilar, reklamda detayli anlatimin oldugunu,
gemide alinan hizmetlerin tam anlamiyla anlatildigini, aktivitelerin yeterli
bir sekilde gosterilmis oldugunu belirtmiglerdir. Y isletmesi igin sorulan
dordiincii soruya verilen agik uglu cevaplar degerlendirildiginde ise;
katilimeilar, reklamda gercek kisilerin kullanilmasi ve gergcek yasamdan
alimmisg sahnelerin gosterilmesi nedeniyle, reklamin gergege dayanan
bilgi igerdigini diigiinmiiglerdir.

Katilmeilarin Z igletmesi igin sorulan {iglincii soruya verdikleri
acik uclu cevaplar degerlendirildiginde ise; hizmetlerin detayli bir sekilde
gosterilmis oldugu, sunulan hizmetin &zelliklerinin tam olarak
yansitildig1 seklinde goriisler belirtildigi saptanmistir. Z igletmesi igin
sorulan dordiincii soruya verilen acik uglu cevaplar degerlendirildiginde
ise; katilimcilar, gercek bir destinasyonun olmasi, gercek kisilerin
gosterilmesi ve gergek yasantinin var oldugu hissinin verilmesi nedeniyle
reklamin gergege dayanan bilgi i¢erdigini diisiinmiislerdir.

Anket sorularinin yam sira katilimeilara, izledikleri reklam
videolarin1 degerlendirmeleri i¢in agik uglu sorular da sorulmustur.
Katilimeilar, ¢ Izlediginiz reklamda en ¢ok ilginizi ¢eken sey nedir?’
sorusuna X isletmesinin Tiirkiye Facebook sayfasinda paylastigi reklam
videosu i¢in; geminin tasarim ve mimarisi, geminin ozellikleri, biiyiik ve
ihtisamli gdriinmesi, tasidigr yolcu sayisimin c¢oklugu, odalarin deniz
manzarali olmasi seklinde cevaplar vermislerdir. Reklamda geminin en
iist kisminda yer alan su parki ise, ii¢ katilimeinin ¢ok ilgisini ¢ekmis ve
su parkinin ¢ok eglenceli goriindigiinii vurgulamiglardir. Reklamda
geminin gergek goriintiilerinin degil sanal gdsteriminin olmasi dort
katitlimcinin ilgisini  ¢ekmis ve bunun eksik 6zellik oldugunu
belirtmiglerdir. Y isletmesi Tirkiye Facebook sayfasinda paylastigi
reklam videosunda ise; gemide gergeklesen cesitli aktiviteler, sunulan
farkli ve liiks hizmetler, lilks yasam tarzinin olmasi, geminin biiyiikligii,
robot bar, su parkinin dizayni, denizde seyahat halindeyken 5 yildizl otel
hizmeti sunmasi ve Amerika’nin simgesi 0zgiirliik aniti katilimeilarin
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ilgisini ¢ekmistir. Z isletmesi Tiirkiye Facebook sayfasinda paylastigi
reklam videosunda ise; Geminin i¢ tasarimi, 1siklandirmasi, liiks
gOrliniimii, aile ve insan temasinin yeterli olarak vurgulanmasi, reklamin
ayrintili olarak gemideki yagsami gostermesi, kaliteli seyahat hissi,
sunulan hizmetler ve romantik seyahat hissi vermesi katilimcilarm ilgisini
¢ekmis bulunmaktadir.

‘Reklami izledikten sonra kruvaziyer tatilde bulunmak istediniz
mi? Neden?’ Sorusuna verilen cevaplar her isletme icin ayr1 aym
degerlendirilmistir. X igletmesinin reklam i¢in; katilimcilarin ¢ogu (17
kisi) kruvaziyer tatilde bulunmak istediklerini belirtmiglerdir. Dinlenme
ve eglenme ihtiyact duyduklarini, daha oOnce boyle bir tatilde
bulunmadiklarindan farkli bir tatil yasama istedigi hissetmelerini,
geminin yiizen bir otel gibi olmasini, istedikleri her seyin gemide var
olmasini buna neden olarak gostermislerdir. Bu reklami izledikten sonra
kruvaziyer tatilinde bulunmak istemeyen bes katilimci, reklamin ilgilerini
cekmemesini ve onlari  heyecanlandirmamasint  neden olarak
gostermislerdir. Diger li¢ kisiden biri sadece tasarimdan bahsedildigi igin
reklamin kendisini etkilememesini, digeri kalabalik bir ortamda tatil
yapmak istememesini, bir digeri ise gemide bir yere kapanip kalmis hissi
yarattig1 i¢in bu tatilde bulunmak istememesini neden olarak gostermistir.
Y isletmesinin reklami igin; Katilimcilarin biiyikk kism (23 kisi) bu
reklami izledikten sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak istediklerini
belirtmiglerdir. Gemide ¢ok eglenceli ve bol aktiviteli vakit
gecireceklerini hissetmelerini, reklamdan c¢ok etkilenmelerini, benzersiz
bir deneyim yasayacaklarini hissetmelerini, otellerden daha liiks
gorlinmesini, reklamin ¢ok gercek¢i olmasini ve istenilen her seyin
gemide bulunmasini buna neden olarak gostermislerdir. Katilimcilardan
iki kisi ise bu reklami izledikten sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak
istemediklerini dile getirmislerdir. Kapali kalmis hissini ve ¢ok kalabalik
yerde tatil yapmama isteklerini neden olarak gostermislerdir. Z
isletmesinin reklami igin ise; Katilimeilarin ¢ogu (23 kisi) bu reklami
izledikten sonra  kruvaziyer tatilinde bulunmak istediklerini
belirtmislerdir. Keyifli, ferah bir tatil gecirme hissini, kalite ve cesitliligin
reklamda agik¢a gosterilmesini, tam anlamiyla eglenceli ve liikks bir tatil
olmasini, reklamin ¢ok basarili ve etkili bulunmasini buna neden olarak
gostermislerdir. Katilimcilardan iki kisi ise bu reklami izledikten sonra
kruvaziyer tatilinde bulunmak istemediklerini dile getirmislerdir. Kapali
kalmis hissini ve ¢ok kalabalik yerde tatil yapmama isteklerini neden
olarak gostermislerdir.
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‘Izlediginiz bu reklamda edindiginiz bilgilerle farkli markalar
arasinda karsilagtirma yapabilir misiniz?’ sorusuna ise X isletmesi i¢in;
15 kisi hayir, sekiz kisi evet, iki kisi “kismen yapabilirim” yanitini
vermigtir. Y igletmesi i¢in; sekiz kisi hayir, ¢ogu (17 kisi) “evet,
yapabilirim” yanitin1 vermistir. Z isletmesi i¢in ise; alt1 kisi hayir, 18kisi
evet, bir kisi “belki yapabilirim” yanitin1 vermistir.

‘Sosyal medyada reklami yapilan bu iiriin/hizmetin aldatic1 ya da
yaniltict oldugunun disiiniiyor musunuz?’ sorusuna ise X isletmesi i¢in;
17 kisi haywr, 8 kisi evet yamitim vermistir. Y isletmesi igin;
katilimeilarin ¢ogu (19 kisi) hayir, altt kisi evet yanitin1 vermistir. Z
isletmesi i¢in ise; 17 kisi haywr, yedi kisi evet, bir kigi belki yanitini
vermistir.

‘Bu reklami bagkalaria onerir misiniz? Sosyal medyada paylasir
misiniz?’ sorusuna X isletmesi i¢in; 10 kisi paylasmam ve dnermem, 14
kisi paylasirim ve oneririm, bir kisi ise “kararsizim” yanitini vermistir. Y
igsletmesi i¢in; alt1 kisi paylasmam ve Onermem, 18 kisi paylagirim ve
Oneririm, bir kisi ise “kararsizim” yanitin1 vermistir. Z igletmesi igin ise;
6 kisi hayr, 17 kisi evet (evet diyen bir kisi Oneririm ama paylasmam
seklinde cevap vermistir), iki kisi ise “belki /kararsizim” yanitini
vermistir.

‘Bu reklamda sizce bagka hangi unsurlar olmaliydi?’ sorusu
soruldugunda X isletmesi i¢in; gergek goriintlilerin ve gergek kisilerin,
destinasyon ve fiyat bilgisinin, hareketli miizik ve seslendirmelerin, anne
- ¢ocuk kullaniminin ve mizah unsurlarinin yer almasmin gerektigi
belirtilmistir. Y isletmesi i¢in; anne ¢ocuk kullanimi, mizah kullanimi,
fiyat bilgisi, inlii kisi kullanimi, restoran ve mutfak hakkinda gergek
gorilintiilerin yer almasi, yolcu kapasitesi ve personel sayisinin
paylasilmasi gibi unsurlarin da yer almasi gerektigi belirtilmistir. Bunun
yaninda, ‘cok yeterli bir reklamdi baska bir unsura gerek yoktu’ ve
‘reklam biraz daha kisa olmalyydi’ seklinde yanitlarda verilmistir. Z
isletmesi i¢in ise; destinasyonun daha ¢ok 6n planda tutuldugu bunun
yerine geminin imkan ve ozelliklerinden daha ¢ok s6z edilmesi gerektigi,
geminin tasidig1 yolcu sayist bilgilerinin verilmesi gerektigi belirtilirken
katilimeilarin ¢ogu tarafindan ‘cok yeterli bir reklamdi baska bir unsura
gerek yoktu’ yaniti da verilmistir.
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5. SONUC

Arastirmaya katilanlarin  ¢ogunun ifadelerine gore izledikleri
reklamlardan sonra Y ve Z isletmeleriyle kruvaziyer tatilde bulunmak
istedikleri belirlenmistir. Ayrica, X isletmesinin reklamini izledikten
sonra farkli markalar arasinda kargilastirma yapamayacagini ifade
ettikleri goriliirken, izledikleri reklamlar igerisinde edinilen bilgilerle
farkli markalar arasinda en c¢ok karsilastirma yapilabilen reklamin Z
isletmesine ait oldugunu ifade ettikleri saptanmigtir. Ayrica katilimcilarin
¢ogu sosyal paylagim sitesinde paylasilan bu reklamlarin aldatict ve
yaniltict olmadigmi diisiindiikleri goriilmiistiir. Izlenilen reklamlarn
bagkalarmma oOnerilme ve sosyal medyada paylasiima isteklerine
bakildiginda ise katilimcilarin ¢ogu dncelikle Y isletmesi, Z isletmesi son
olarak ise X igletmesinin reklamlarin1 bagkalarina 6nerebileceklerini ifade
etmiglerdir. Katilimcilarin ¢ogunun her ig¢ isletmeye de ait reklam
videosunda fiyat bilgisinin olmayigin1 eksik unsur olarak gordiikleri
ayrica Z igletmesinin reklami i¢in kullanilan gorsellerin ¢ok yeterli
oldugunu bagka unsura gerek olmadigin1 belirttikleri saptanmuistir.

6. CALISMANIN KATKILARI, KISITLARI VE GELECEK
CALISMALAR iCIN ONERILER

Calismada belirli kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki, belirli bir
zaman araliginda calismanin gergeklestirilmis olmast ve buna bagh
olarak da katilimci sayisinin kisith olmasidir. Daha 6nce belirtildigi gibi
20 katilimer ile yiiz ylize goriigmeler gergeklestirilirken, 5 adet katilimci
ile e-posta yolu ile cevaplar elde edilmistir. 20 katilimei ile yazarlar
birebir iletisimde olarak sorulari yonelterek ve gerektiginde belirli
yerlerde agiklamalarda bulunarak siiregte yer alirken, 5 katilimci ile
birebir ve yiiz yiize aragtirma siireci gergeklestirilmemistir. Ayrica
calismada ii¢ adet kruvaziyer isletmesinin yazarlar tarafindan secilen ii¢
adet video reklami degerlendirilmis ve incelenmistir. Isletmelerin
Facebook hesaplarinda yer alan diger reklamlar galismanin kapsami
disinda brrakilmustir.

Gelecek calismalarda g¢alismada kullanilan veya kullanilmayan
kruvaziyer  isletmelere  yonelik nitel ve nicel calismalar
gerceklestirilebilir. Calismada yer alan ve katilimcilarin izledikleri
reklamlar1 degerlendirdikleri ifadeler arttirilarak detayli bir anket formu
olusturulabilir ve kapsamli bir orneklem cercevesinde katilimcilarin
demografik ozellikleri ile reklamlara yonelik degerlendirmeleri arasinda
iligkiler kurulabilir. Nitel ¢alismalar agisindan odak grup c¢alismalari
katilimcilara toplu halde ilgili reklamlarin izlettirilip belirlenen
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degiskenler c¢ergevesinde reklamlarin analiz edilmesi de gelecek
caligmalar igin Oneriler arasinda sayilabilir. Caligmada katilimcilarin
ozellikle daha once kruvaziyer hizmet satin almayan taraflar olmasina
dikkat edilmistir. Bunun ana amaci, katilimcilarin daha 6nce kruvaziyer
seyahat ile ilgili birebir tecriibesi olmadan reklamin zihinlerinde nasil bir
etki ve algi yarattigima dair bir degerlendirmeyi elde etmektir. Bu
sebepten, daha Once kruvaziyer seyahat satin alanlar ve almayanlar
arasindaki farkliliklar da gelecek ¢aligmalarda incelenebilir.

Calisgmanin ~ uygulayicilara  katkilar1  degerlendirildiginde,
kruvaziyer isletmeleri potansiyel miisterilerin bakis acisiyla pazara
sunacaklart1 reklamlarin  olusturulmasi, yeniden yapilandirilmasi,
anlagilmasi ve sunulmasina yonelik Ongoriiler elde edebilirler.
Miisterilerin kruvaziyer seyahat satin alma tercihlerinde reklamlarin
onemli bir rol oynadig diisiiniildiigiinde, potansiyel miisterilerin reklami
seyrederken hangi konulardan sikildigi, neleri ilgi c¢ekici buldugu ve
hangi unsurlarin eklenmesi gerektigine dair goriigleri isletmelerin
pazarlama stratejileri agisindan belirleyici olabilmektedir. Caligsmanin
bilime katkisi degerlendirildiginde, kruvaziyer igletmelerin reklamlarimin
pazarlama agisindan ve belirli degiskenlere gore incelendigi ¢alismalar
ilgili yazinda yok denecek kadar azdir. Ozellikle uluslararasi yazinda
kruvaziyer isletmelerin brosiirlerinin, logolarinin vb. incelendigi tespit
edilmistir, fakat dogrudan video reklamlarinin analiz edildigi calismalara
rastlanmamistir. Bu yoniiyle calisma, kruvaziyer isletmelerin potansiyel
miisterilerine ulastigi sosyal medya araglarinin en onemlilerinden biri
olan Facebook’ta yer alan ve belirlenmis reklamlar1 pazarlama iletigimi
yazinindaki degiskenler ¢ergevesinde inceleyen ilk ¢calisma olmustur.
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